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Uriinlerin ~ birbirine benzeyerek farkliliklarmn  ortadan kalkmaya basladigi,
tiikketicilerin karsilastig1 reklam ve mesajlarin sayisal olarak ciddi bir artig gosterdigi
giiniimiizde, reklam caligsmalar tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek ve onlara dogru mesaji
iletebilmek adina alternatif mecralarda, farkli uygulama sekilleri ile yayimlanmaya
basglamistir. Bu uygulama sekillerinden biri de, basili reklam ¢aligmalarinda

kullanilan, advertorial (tanitict reklam) uygulamasidir.

Bu aragtirmada basili reklam c¢alismalarindan advertorial ve geleneksel ilan
uygulamalari, reklam ve reklami yapilan {iriin agisindan karsilastirilmaktadir.
Aragtirma, dergi aboneleri iizerinde gerceklestirilmis ve katilimcilarin  iki
uygulamaya iligkin algilar1 ile satin alma kararlar1 karsilastirilmigtir. Arastirma ile
geleneksel ilanin gorsel olarak daha etkileyici, ¢ekici ve eglendirici olmasina karsin,
advetorial uygulamasinin daha bilgi verici, agiklayici ve satin alma agisindan da ikna

edici oldugu sonucu elde edilmistir.

ABSTRACT

Nowadays; that products getting similar to each other and the differences
disappeared, advertising messages which consumers face with seriously increase,
advertising works started to publish on different courses and types for attracting
consumers and communicate them through right messages. One of these

advertisement type is advertorial.

This study, aims to compare traditional display advertisement and advertorial in the
way of advertising and product being advertised. Research, carried out on magazine
subscribers. Participant perceptions for two types of ad, were compared including
purchasing decision. Although advetorial more informative, descriptive and
persuasive; traditional ads are more visually impressive, attractive and entertaining

results have been obtained.



ONSOZ

Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim Dali’nda
gerceklestirilen bu calisma, Yiiksek Lisans Tezi olarak hazirlanmistir ve “Basili
Reklamlardan Geleneksel Ilan ve Advertorial (Tamtict Reklam) Uygulamalarmin

Karsilagtirilmas1” konusunu ele almaktadir.

Reklam, bir iirlin ya da hizmetin mevcut ve potansiyel miisterilere sunulmasi adina
onemli bir rol iistlenmektedir. Bu nedenle gazete, dergi, radyo, televizyon ve dis
mekan gibi pek ¢ok mecrada farkli uygulamalarla karsimiza ¢ikan reklamlar, gerek
gorsel agidan gerekse igerik olarak tatmin edici, inandiric1 ve ikna edici olmalidir.
Yeni reklam uygulamalarinin kesfedilmesi, internet kullanimiin yayginlagmasi ile
birlikte interaktif mecranin hareketlenmesi ve rekabetin artmasi ile her gecen giin
degisik sekillerde yeni reklam tiirleri ortaya ¢ikmakta ve tiiketicilerin maruz kaldigi
mesaj yogunlugu giderek artmaktadir. Bu mesaj trafigi igerisinde tliketicinin

dikkatini ¢ekmek ve onu yakalayabilmek ise daha da zor hale gelmektedir.

Reklamin dikkat c¢ekici olmasi ve diger reklamlardan siyrilarak tiiketicinin ilgisini
cekmesinin dnemi artarken, ayni zamanda reklamlara olan gliven de 6nemli bir unsur
haline gelmistir. Bu amagla gazete veya dergilerde, yayimlandig1 igerige gorsel
olarak benzeyen ve reklam amaci tasiyan advertorial yani tanitici reklam, son
yillarda gerek basili yayin organlarinda, gerekse televizyon ve radyolarda siklikla yer
almaktadir. Haber niteligi tasiyan igerige sahip advertorial, daha az gorsel daha ¢ok
metinsel icerik barindiran niteligi ile liriin ya da hizmet hakkinda detayl bilgi
sunarken, reklamda o©nemli bir kavram olan yaraticiliktan uzaklagsmaktadir.
Geleneksel ilanlardaki gorsel tasarimin yaninda eglenceli, komik ve zekice niiktelere
yer veren metinler advertorial uygulamasinda neredeyse hi¢ bulunmamaktadir. Bu
durum da, iki uygulamanin gorsel ve igerik olarak farklilagsmasi sonucunu ortaya

cikarmaktadir.
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Aragtirmada advertorial ve geleneksel ilan uygulamalari, reklam ve reklami yapilan
iiriin acisindan karsilastirilmaktadir. Bununla beraber, arastirma igerisinde dergi
okuyuclarinin sosyo-demografik 6zellikleri ve dergi okuma aligkanliklarina iliskin
onemli veriler de sunulmaktadir. Gerek reklam ajanslar1 ve reklamverenler, gerekse
yayin kuruluslart ve medya satin alma sirketlerinin, advertorial ve geleneksel ilan
uygulamalarina iligkin ¢esitli faktorler agisindan farkliliklarinin yer aldigi bu

calismadan istifade edebilecekleri diistintilmektedir.

Arastirma, temel olarak 5 boliimden olusmaktadir. Ik béliimde reklamin tanimi,
ortaya ¢ikisi, evreleri, reklam tiirleri gibi kavrama iliskin temel bilgiler yer
almaktadir. ikinci boliimde bir reklam kampanyasinin ne oldugu, bu kavramin hangi
siiregler igerisinde yer aldigi ve bir reklam kampanyasinin agamalari
agiklanmaktadir. Ugiincii boliimde ise reklam kampanyalarinin bir pargasi olan
advertorial ve ilan uygulamalar1 ele alinmaktadir. Advertorial kavraminin ne oldugu,
nasil ortaya ¢iktigi, advertorial uygulamasinda hangi tiirlerin var oldugu ve haber
niteligi tasiyor olmasindan dolay1 advertorial ve etik kavraminin incelenmesi gibi
konular, bu béliimde yer almaktadir. Ayni boliim igerisinde geleneksel ilan kavrama,
tirleri ve yapisal Ozellikleri ile ele alimirken bu iki uygulamanin kavramsal
farkliliklar1 da irdelenmektedir. Dordiincli boliimde arastirma; konusu, amaci,
kapsam ve kisitlari, modeli, degiskenleri, hipotezleri, 6rnekleme siireci, veri ve bilgi
toplama yontemi ile yer alirken, arastirmanin besinci boliimiinde ise arastirma
sonuglarinin analizi yer almaktadir. Son boliimde de aragtirmanin neticesinde ortaya

¢ikan bulgu ve sonuglar 1s181nda yapilan kisisel yorum ve oneriler yer almaktadir.
Tiim calisma siiresince degerli yorum ve katkilarindan dolay1r degerli danigman
hocam Sayin Dog. Dr. Abdullah OKUMUS’a, boliimiimiiziin tiim 6gretim tiyeleri ve

arastirma gorevlilerine sonsuz saygi ve siikranlarimi sunarken, egitimim siiresince

desteklerini benden esirgemeyen degerli aileme tesekkiir ederim.

Istanbul — 2009 Naim CETINTURK
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GIRIiS

Basili reklamlardan advertorial ve geleneksel ilan uygulamalariin karsilagtirilmasi
amaciyla gergeklestirilen ¢calismada, dncelikle teorik boliim ele alinmakta ve konu ile
kavramlara iligkin temel bilgilerin anlasilabilmesi i¢in gerekli alt yapinin

olusturulmasi amaglanmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde reklam kavrami agiklanmaktadir. Reklamin ilk ortaya
¢ikist, zaman igerisinde gelisimi ve lilkemizdeki ilk reklam ornekleri bu boliimde
aciklanmaktadir. Yine reklam tiirleri ile reklama iliskin yapilan simiflandirmalardan

bu boliimde bahsedilmektedir.

Biitiinlesik bir planlama gerektiren reklam kampanyasi ikinci boliimiin konusudur.
Bir reklam kampanyasinin ne sekilde hazirlandigi, kampanyanin amaclarindan
stratejisine, biitcesinden yaratict caligmalarin yapilmasina ve medya satin alma

siirecine kadar kat edilen tiim asamalar bu boliimde ele alinmaktadir.

Arastirmada ele alinan iki kavram, advertorial ve geleneksel ilan uygulamalarina
iligkin bilgiler iiclincii bolimde yer almaktadir. Her iki uygulamanin tanimsal

karsiliklar1 ve siniflandirmaya konu olan tiirlerinden bu kisimda bahsedilmektedir.

Aragtirmanin konusu, kapsam ve kisitlari, modeli, degisken ve hipotezleri ile
ornekleme siireci, veri ve bilgi toplama yoOntemi, veri ve bilgilerin analizi ile

arastirma sonuglari ise dordiincii ve besinci boliimde yer almaktadir.



1. REKLAM

1.1. REKLAMIN TANIMI

Reklam, genis olas1t miisteri kitlesine yonelik yapilan ve belirli bir harcamayi
gerektiren satig iletisimidir. Bir¢ok firma icin reklam, kisisel olmayan tanitimda en
etkili yontem olarak goriinmektedir. Reklam calismalari i¢in yapilan harcama
biiytlikliikleri, sirketler veya firmalara gore Onemli Olciide degisiklik
gosterebilmektedir (Boone ve Kuntz, 1990: 468). Bu degisim, yalnizca reklam
harcamalar1 icin degil ayni zamanda tercih edilen reklam tiirleri, reklamlarin

yayimlanmasi i¢in kullanilan mecralar gibi unsurlar i¢in de gegerlidir.

Reklam, iirlin veya hizmetlerin halka tesvik edici bir yonde sunulmasini amaglarken,
reklamcilarin hedefi de bu {iriin veya hizmetlerin satisini1 artirmak, gerceklestirdikleri
reklam calismalar ile tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektir. Giinlimiizde reklamcilar
bunu basarabilmek i¢in; reklami yapilacak {iirlin veya hizmet, reklami yapilacak
tiriiniin rekabette oldugu diger iirlinler, reklamin ¢ok sayida insana ulasabilirligi ve
reklam ile verilecek mesajin toplum tarafindan algilanabilirligi gibi farkli faktorleri

de hesaba katmak durumundadir (Petley, 2003: 4).

Reklamin bir iletisim bi¢imi oldugu diisiincesiyle hareket edildiginde, iletisim
kavramini da bir zihnin bagka bir zihni etkilemesine yonelik olan tiim araglar olarak
tanimladigimizda; miisterilere yonelik gonderilen satict mektuplar1 veya telefonlarin
da bir iletisim oldugu gercgegi ile karsilasilmaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi
gereken farklilik, reklamin bir kitle iletisimi oldugudur. Bu farklilik yaratan unsur,
yani reklami1 diger iletisim bigimlerinden ayristiran 6nemli faktor, bu tanima ‘ticari’
ya da “Ucretli’ sozciigiiniin eklenmesi ile ortaya c¢ikmaktadir. Reklam; okurun,
izleyicinin ya da dinleyicinin reklamveren lehine olumlu bir reaksiyon gostermesini

bekleyen reklamveren tarafindan parayla yapilmaktadir (Dutka, 2000: 58).



Reklam kavramini genel bir tanimla 6zetlemek gerekirse: “Reklam, kitleye yonelik,
parayla yapilan; nihai amaci bilgi vermek, tutum-egilim gelistirmek, eyleme ge¢cmeyi
saglamak (genellikle bir tiriin ya da hizmeti satinalma) olan bir iletisimdir.” (Dutka,

2000: 59) demek miimkiindiir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association) reklami, belirli bir
finansoriin destegi ile kisisel olmayan fikir, iiriin veya hizmetlerin para karsilig
sunum ve tanittminin yapilmasi olarak tanimlarken, Advertising Age dergisi reklama,
ilgili fikir, Uriin veya hizmete iliskin bilginin yayilmasini saglayan ve harekete

geciren ilgi ¢cekici unsur seklinde tarif etmektedir (Chauhan, 1995: 3).

Reklam, cesitli donemlerde farkli mecra ve sekillerde karsimiza c¢ikiyor olsa da,
temelde tiim reklamlarin bazi karakteristik 6zelliklere sahip olmasi1 gerekmektedir.
Reklamin tiim kamuoyuna sesleniyor olmasi, iirlin hakkinda gerekli olan bilgileri
sunmast, diger reklam mesajlarindan ayrisarak akilda kalici olmasi, kisisel olmamasi

ve gliclii bir gorsellige sahip olmasi bu 6zelliklerden bazilaridir (Chauhan, 1995: 5).

Reklam kavramina daha genis bir perspektiften bakildiginda yapilan bir harcama ve
hedeflenen bir miisteri kitlesinin Otesinde, daha farkli etmenlerin de varhigi s6z
konusudur. Kavrami biraz daha genisletmek gerekirse tiiketicilerin bir {iriin, hizmet,
marka ya da kampanyadan haberdar edilmesini ve bunlara yonelik olarak onlari
olumlu bir fikir sahibi yapmay1 amaglayan, goze veya kulaga seslenen mesajlarin
hazirlanarak parali araglarla yayilmasini reklam olarak nitelendirebiliriz (Kurtulus,

1985: 16).

Reklam, kalitenin ve rakiplerden ayrilan bir markaya ait {irlinlin olugsmasia ve
gliclenmesine katki saglamaktadir. Gergeklestirilen reklam ¢alismalar1 arttikca,
markanin da pazardaki sirasi yiikselmektedir. Yani reklam, zihinlerdeki siralamay1
etkilemeyi, bir markay tiiketicilerin zihninde yer edindirmeyi ve onlarin markay1

veya Urtinii dikkate almalarini saglamay1 amaglamaktadir (Dutka, 2000: 57).



Gegmisten giinlimiize hayatimizin ig¢inde siirekli olarak var olan reklamlar,
piyasaya siiriilen yeni bir iiriiniin ya da bir markanin duyurulmasinin yaninda, ayni
zamanda yeniliklerin tiiketicilere aktarilmasi, onlarin yasantilarina kolaylik
saglayacak ve pratik ¢oziimler olusturacak Onerilerin onlara sunulmasi seklinde de
islev gormektedir. Yani reklam, ge¢mis donemlerde insanlari bazi yeni icatlardan
haberdar ederek, otobiis yerine otomobil, posta yerine telefon, gaz lambasi yerine
elektrik ve ampul kullandiklar1 takdirde, hayatlarinin daha kolay bir hale gelecegini
onlara hatirlatmistir (Klein, 2002: 29).

1.2. REKLAMIN ORTAYA CIKISI ve EVRELERI

1.2.1. Reklamin Tarihi Gelisimi

Reklamciligin ve reklamin ge¢misi, bilinen tarihin ilk donemlerine kadar eskiye
dayanmaktadir. Arkeolojistlerin Akdeniz ve ¢evresindeki iilkelerde gerceklestirmis
oldugu arastirmalarda ortaya ¢ikan bulgular, c¢esitli aktivite ve Onerilerin
duyurumunun yapildigim1 ortaya koymaktadir. Romalilarin gladyator savaslarini
duyurmak amaciyla duvarlar1 boyadiklari, Fenikelilerin ise mallaria olan ilgiyi
artirmak amaciyla gectikleri giizargahlarda bulunan biiyiik kayalara gesitli figlirler

yaptiklari ortaya ¢ikmistir (Kotler ve Armstrong, 1999: 450).

Reklamin bir iletisim bi¢imi ve etkin bir sosyal olgu oldugunu algilayabilmek igin,
reklamciligin tarihi ve sosyal gelisimini 6zellikle sanayilesen bati medeniyetlerinin
gelisimi dogrultusunda ele almak 6nemlidir. Cagdas reklamcilik, kapitalist sistemin
ortaya c¢ikarak koklii degisiklikleri beraberinde getirdigi son yiiz yildan bu yana var
olmaktadir (Dyer, 1983: 15). Bu zamanin 6ncesinde reklamcilik, ulusal ekonomi
cergevesine bagli olan ve temelde ilan ile duyuru amacini tagiyan basit bir sistem

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Gliniimiiz reklamcilig1 ise devasa biit¢elerin kontrolii ve denetimi altinda geliserek
ilerleyen biiyiik ve organize bir yap1 haline doniismiis, son déonemde yiiksek karlari
icerisinde barindiran ve kapitalist ekonomilerde 6nemli pazarlama bilesenlerinden
biri haline gelen unsur olmustur (Dyer, 1983: 15). Reklamciligin sosyal anlamini ve
modern toplumlardaki yerini degerlendirmek gerekir. Daha 6nce de belirtildigi iizere,
Yunan ve Roma donemlerine dek uzanan cesitli bulgular reklamecilik tarihinde yer
almaktadir. Ortagagda ise yerel tacirlerin ya da esnaflarin mallarint duyurmak ve

tanitmak amaciyla tellal ve ¢igirtkanlarin kullanildiklar: bilinmektedir.

Ancak gercek anlamda reklamcilik kavrami, 17. ylizylla kadar kendini
gostermemistir. Bu tarihten sonra Kralice Elizabeth doneminde, nadiren de olsa
gazeteler ve haber kitaplar1 yayimlanmaya baglamistir. 17. ylizyilin ortalarina dogru
tek sayfalilk gazetelerin, Ingiltere’nin biiyiikk kentlerinde diizenli olarak
yayimlanmasiyla da yayincilik daha diizenli bir hal almistir. Esnaf ve tiiccarlar
fiyatlar, triinlerle ilgili olan stok durumlari, ithalat ve ihracatla ilgili olarak bilgi
sahibi olmaya, ayn1 zamanda 30 Yil Savaslar1 hakkindaki gelismeleri takip etmek
isteyen yeni nesil orta-sinif okuyuclara ulasmaya ihtiya¢ duymuslardir. Tek sayfalik
bu gazeteler; yurt dis1 haberleri, ticarete iliskin nakliye zaman tablolarini, ithalat ve
ithracat listelerini ve ¢esitli kitap saticilarinin, peruk tireticilerinin ve esnaflarin ¢esitli
kiigiik duyurularin1 barindirmis, zaman igerisinde bu kiigiik ilanlar ciddi bigimde
Oonem kazanmaya baslayarak belirgin bir sekilde tek sayfalik gazetelerde siklikla yer
almistir (Dyer, 1983: 17).

Ingiliz i¢ Savas: siiresince habere olan talebin artmasiyla birlikte, igeriginde abartili
basliklara da yer veren tek sayfalik gazetelerin sayisinda ciddi bir artis meydana
gelmistir. Bu da tek sayfalik gazetelerin daha popiiler bir hale gelmesine neden
olmustur. Bu gazetelerde ticari ilanlarin yaninda, kayip ilanlari, kanun kagaklar1 ve
onlar1 yakalayanlara verilen odiiller de yer almistir. Ancak bu donemde en ¢ok
dikkati ¢eken reklamlar, ila¢ ve dogaiistii tedavi yontemlerine yonelik verilen ilanlar
olmustur. Bu da cagdas reklamcilikta var olan reklam smiflandirmalarinin ilk

orneklerini olusturmaktadir (Dyer, 1983 :17).



17. ylizyilin ortalarina dogru ise reklamlarin tiiri ve gesitliliginde farkliliklar s6z
konusu olmaya baslamistir. Ingiltere’de 1665 yilinda vebanin yayginlasmasi
sonucunda, bu hastaligin tedavisinde kullanilan ilaglara ait el ilanlar1 dagitiimaya ve

duvarlara posterler asilmaya baglandigi bilinmektedir (Dyer, 1983: 17).

18. yiizyilda okuryazar sayisinin giderek artmaya baslamasi, orta ve iist kesim
siiflarinin ortaya ¢ikmasina neden oldu. Gazetelerin ve yayin organlarinin giderek
gelismesi sonucunda, 1702 yilinda ingiltere’deki ilk gazete, The Daily Courant
diizenli olarak yayin hayatina basglamis oldu. 1704 yilinda Boston Gazetesi, tarihte
sayfalarina ilk kez reklam alan gazete oldu. Bu gelismeleri, sosyal gazetecelik
anlayisinin  ortaya ¢ikmasina neden olan ve kadin okuyucular1 hedefleyen
Tatler’in 1709, Spectator gazetesinin de 1711 yilinda yayina baslamasi takip etti
(Lee ve Johnson, 1999 :13).

1712 yilinda hiikiimet tarafindan ilk kez reklamlardan vergi alinmaya baslanmasina
ragmen, gazetelerde yayimlanan reklamlarin sayisindaki artis devam etti. Bu
donemde yapilan reklamlar, genellikle tek satirdan veya tek kolondan olusmakla
birlikte pek azinda gorsel ve illiistratif unsurlar yer almaktaydi. Ayni zamanda
gazetelerde yer alan reklamlardaki g¢esitlilik de giderek artmaktaydi. Zaman
icerisinde {rilinler arasindaki rekabetin artmaya baslamasi ile birlikte, yapilan
reklamlardaki gorsellik artmaya ve cizimler kullanilmaya baslandi. Bu donemle
birlikte giliniimiiz reklamciligina dogru gerceklesen gelismelerin ilk ornekleri
goriilmeye baglarken, zamanla birlikte farkli tiirde ilan gesitleri gazetelerde yer aldi

(Dyer, 1983 :17).

18. yiizyilin ortalarima dogru, Ingiltere’nin Kuzey Amerika kolonilerinde pek ¢ok
gazete, reklam yayincist olarak bilinmeye basladi ve az sayidaki zenginlerin
olusturdugu elit okuyucu kitlesini hedefleyen pek c¢ok ilana sayfalarinda yer verdi

(Chauhan, 1995: 25).



Baslangicta, {iriin veya hizmetinin reklamin1 yapmak isteyen kisiler, kendi reklamini
tasarlayarak bunu 1ilgili medya kurumuna, ilanin yayimlanmasi amaciyla
iletmekteydi. Ya da hali hazirda kendi sayfalari icin tasarim yapan gazete veya
dergilere, reklaminin da tasarlanmasi ve yayimlanmasi igin iicret 6demekteydi.
Ancak zaman icerisinde yaratim, tasarim ve medya yerlesim siireglerinin finansal bir
firsat ve deger olarak ortaya ¢ikmasi, reklam ajansi kavramini da beraberinde getirdi

(Petley, 2003 :6).

Tarihteki bilinen ilk reklam ajansi Amerika Birlesik Devletleri’'nde 1842 yilinda
Volney B. Plamer tarafindan kuruldu. Ancak Palmer’in kurdugu bu reklam ajansi,
giiniimiizde bilinen anlamiyla bir reklam ajansindan cok, gazeteler i¢in ¢alisan ve
yayimlanacak ilanlar i¢in yer tahsis eden, yani bilinen anlamiyla medya satin alma
siirecini  gerceklestiren ve bunun karsiliinda miisteriden komisyon alan bir
olusumdu. George P. Rowell, Boston merkezli kurmus oldugu reklam ajansinda,
tilkedeki tim gazetelerin ve bu gazetelere ait iicret ve komisyonlarin yer aldig1 bir
endeks olusturarak ise farkli bir boyut kazandirdi. Ticaretin zaman i¢inde gelismesi
ile birlikte Rowell, 1869 yilina gelindiginde tim Amerika Birlesik Devletleri’ni
kapsayan 5,000 gazetelik bir igerigi miisterilerine sunmaktaydi (Tungate, 2007 :14).

19. yilizyilin ilk yarisinda yasanan ekonomik gelismeler, yayimnlanan reklamlardaki
sayisal artisin da habercisi oldu. Toptan ve perakende satig yapan kisiler, reklam
mesajlarinin istedikleri kisilere ulasabilecegi medya organlarinda ¢alisan insanlara

reklamlarinin yayimlanmasi i¢in talepte bulundular (Laird, 2001 :155).

Bu donemdeki reklamlarda mesajlar tiiketiciye ya da ilgili kitleye direkt olarak
verilmekteydi. Tipki ilanlarin hazirlanmasi ve yayimlanmasi i¢in direkt olarak
gazetedeki kisilere herhangi bir araci olmaksizin bu gorevin verilmesi gibi.
1840’larda Amerikan endistrisinin tam kapasite calisarak ulagimin, iletisim
kanallarinin ve buna bagli olarak yayinlanan gazete sayisinin artmasi ile birlikte

reklamcilik da bu biiyiimeden etkilendi (Laird, 2001: 156).



Yayimlanan gazetelerin ve buna bagli olarak gazetelerde yer alan reklamlarin
sayisinin artmasi ile birlikte, gazeteler arasinda daha ¢ok reklam alabilmek adina bir
rekabet ortaya ¢ikmaya bagladi. Bu rekabet, gazetenin miisterisine hem ilanim
yayimlamak icin yer tahsis etmesi hem de yayimlanacak ilanin fikirsel ve gorsel
olarak tasarlanmasi konularim1 kapsamaktaydi. Bu rekabet, daha iyi fikir ve daha
etkili reklam unsurunu tetikleyerek, miisterisine hem medya satin alma gergeklestiren

hem de ilan1 i¢in yaratic1 fikirler bulan

cikardi (Petley, 2003 :8).

‘yaratict” reklam ajansit kavramini ortaya

Boylece once gazetelerde miisterileri i¢in yer satin almaya baglayarak reklamcilik
tarihini olusturan ajanslar, daha sonra yaratici ¢aligmalarin yapilmaya basladigi ve
tasarim anlayisinin da siireclere dahil edildigi bir hale dontistii. Daniel M. Lord ve
Ambrose L. Thomas’in 1881 yilinda kurduklar1 ajans, gazetelerde yayimlanacak
reklamlar i¢in yer satin almak yerine, bu reklamlar1 tasarlamaya basladi (Tungate,

2007 :21).

Calkins & Holden, reklam ajanslarinda kurduklar1 sanat departmani ile bu konudaki
gelismeye Onderlik ederken, aym1 zamanda metin yazimi ile ilgili yenilikleri de

beraberlerinde getirdiler (Tungate, 2007 :17).

Calude C. Hopkins, reklamcilik tarihinde, reklamin Oncesi ve sonrasinda
aragtirmanin 6nemini vurgulayarak, reklamin asil amacinin satiglara katki saglamak
oldugunu ve satiglar1 artirmayan reklamin degerinin olmadigini1 ortaya koyarak, bu
gelisimde 6nemli bir rol oynadi. Giiniimiizde halen kullanilmakta olan, ilanin belirli
bir boliimiinde yaratici ajans veya kurumun logosuna yer verme uygulamasini da ilk
olarak Hopkins kullandi. Hopkins, ayni zamanda reklamini yaptig1 Schlitz marka
bira siselerinin basingli buhar ile temizlendigi bilgisini yaptig1 ilanda kullanarak,
benzer sekilde siseleri temizlenen diger bira markalarinin 6niine gegerek, 1950’lerde
Ted Bates & Co i¢in ¢alisan Rosser Reeves’in ilk kez ortaya attig1 Unique Selling
Proposition kavramin1 da uygulamada ilk kullanan isim oldu. Hopkins, reklamini
yaptig1 iriiniin, muadillerine gore var olan farkliliklarim1 ortaya koyma yolunu

izleyerek, reklamcilikta yeni bir yaklasimi hayata gegirdi. Ilerleyen zamanlarda



reklamciligin babasi olarak nitelendirilen Albert Lasker, 1868 yilinda kii¢iik bir
ajansta reklamcilifa baglayan J. Walter Thompson ve ilerleyen donemlerde David

Ogilvy, klasik reklamcilig1 giiniimiize dek tagidilar (Tungate, 2007 :25).

Radyolarda ilk reklam, Amerika Birlesik Devletleri’'nde 1922 yilinda yayimlandi. Bu
ilk radyo reklaminin ardindan iki yil i¢inde radyolar oldukg¢a biiyiik ve énemli bir
reklam mecrasi haline geldi (Lee ve Johnson, 1999 :14). 1922 yilinda 500 farkl
radyo istasyonu yayin yapmakta ve toplamda 2 milyon hanede radyo bulunmaktaydi.
15 yil sonra radyo iiretimindeki maliyetin diigmesi sonucu ucuzlayan fiyatlar
sayesinde, her 3 evden 2’sinde radyo bulunur hale geldi. 1940 yilinda ise toplamda 4
milyon hanede radyo vardi. Programlar, haberler, oyunlar ve komedi programlari ile

1935 ile 1950 yillar1 arasinda radyo altin ¢agini yasadi (Janoschka, 2004: 11).

Televizyon terimi ilk defa 1900 yilinda kullanilmis olmasima ragmen, gelisimini
tamamlayarak genis kitlelere yayilan bir medya araci haline gelmesi 1950’lerin
baslarina kadar siirdii. 1941 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde siyah-beyaz

televizyon yayininda ilk ticari televizyon reklami yayimlandi (Janoschka, 2004 :11).

19. ylizyilin baslarinda gazete ve dergilerin yani basilt medyanin énemi, dagitilan el
ilanlari, posterler, esnaflarin {iriin listelerini barindiran kartlar ve sokaktaki
cigirtkanlar kadar degere sahip degildi. Ayni yiizyilin ortalarina dogru gazete ve
dergiler ciddi bir 6nem kazanmaya baslarken, 20. yiizyilla birlikte radyo ve
televizyon mecralarinin ortaya cikisi ile birlikte reklamcilar i¢in dort temel yayin

unsuru kesinlesmis oldu (Petley, 2003: 5).

1.2.2. Reklamin Evreleri

Reklam ve reklamcilik, tarih boyunca farkli degisimler gegirmistir. 1900°1i yillara
kadar reklamlar, bilgi igeren ve {iriiniin sundugu faydalar1 aktaran bir yapidaydi. Bu
donemdeki reklamlarin igeriginde ayni zamanda iiriiniin fiyat1 ve rakiplerine karsi

olan istlin yonleri de yer aliyordu. 1920°1i yillarda tiiketicilerin toplumda yer



aldiklar1 siniflar gozetilerek reklam icerikleri olusturulmaya baglandi. Liiks tiiketim
tiriinleri, yiiksek gelire sahip kisilere bu dogrultuda hazirlanan reklamlar araciligiyla
duyuruldu. 1930’lu yillarin basinda reklamlar, {iriinden ¢ok tiiketiciyi merkeze
almaya basladi. Uriinlerin denenerek tavsiye edildigi testimonial kavrami, bu
donemlerde kullanilmaya baslandi. Reklamlarda kullanilan temalar aile, sosyal statii
ve saglik gibi tiliketiciyi hedef alan dogrultudaydi. 2. Diinya Savasi’nin ardindan
1950’11 ve 1960’11 yillarda reklamlar, tiiketicinin, kendisini mutlu, huzurlu, rahat ve
giiven i¢inde hissedebilmesi i¢in belirtilen iiriinii satin almasinin gerekliligi iizerine
kuruluydu. Bu donem aynmi zamanda reklamda gorsellik ¢aginin bagladigi yillara
rastlamaktaydi. Reklamciligin en 6nemli isimlerinden David Ogilvy, bu dénemde
iiriin gorseli, uzun donem marka kimligi, tiikketici sadakati ve iirliin imaj1 gibi
kavramlar1 ortaya koydu. 1970’li yillar; kullanilan {iriinlerin yani markalarin,
tiikketicilerin i¢ginde bulundugu sosyal sinifi tanimlamaya bagladigi donemler oldu.
Marka baglilig1 ve tercihi ilk olarak bu donemde artis gostermeye basladi (Lee ve
Johnson, 1999 :15).

1980’11 yillardaki reklamcilik anlayisi daha c¢ok iyimser bir tavir sergilerken, bu
donemde, ozellikle Mc Donalds kampanyalari, tiim tiiketicilere yonelik tek tip
kampanyalarin disina c¢ikarak, ayni {riin i¢in pazari farkli boliimlere ayirma
stratejisini izledi ve yetiskinler i¢in farkli, cocuklar i¢in yaratilan Ronald Mc Donald
karakteri ile farkli kampanya mekanizmalar1 diizenledi (Lee ve Johnson, 1999 :15).
1990’ yillar ise, tiiketicilerin reklam mesajlarina karsi doygunluk seviyesine
gelmesi ile daha agresif ve manipiilatif egilimler gostermeye basladi. Bu donemdeki
en temel yaklasim, potansiyel satin alicilar1 problemlerinin tanimlanarak, buna uygun

¢Ozlimiin onlart sunulmasi seklindeydi.

Reklamlar tarihi gelisim siirecinde oldugu gibi, giiniimiizde de degisiklik
gostermeye, farkli yaklagimlari ve sunus bicimlerini gelistirmeye devam etmektedir.
Gazete veya dergi ilanlar ele alindiginda, reklamciligin ilk dénemlerinde daha ¢ok
metin agirlikli olan reklam galigmalari, zaman i¢inde daha ¢ok gorsellige yonelerek,
ozellikle son donemde pek c¢ok ilanin iceriginde markanin logosu hari¢ higbir yazi

barindirmayisiyla daha sade bir yapida karsimiza ¢ikmaktadir. Bu da aslinda gelisen
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rekabet ve artan iirlin sayisi dikkate alindiginda tiiketicilerin ¢ok fazla reklam
mesajina maruz kalmalarindan dolay1 reklamlarin daha ¢ok dikkati ¢ceken yapida

olmasimin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Kavrami giinlimiiz ¢agdas toplumlar1 agisindan degerlendigimizde, reklamin her
yerde oldugu gercegi daha net bir sekilde anlasilmaktadir. Sokakta yiirlirken,
aligveris yaparken, televizyon izlerken ya da internete baglanirken, siirekli olarak
cesitli mesajlar karsimiza c¢ikmaktadir. Yalniz ya da arkadaslarimizla birlikte
oldugumuz zamanlarda bile, evimizdeki bir iirliniin ya da karsimizdaki kisinin
kiyafetinin {lizerindeki logosunu gérmek dahi aslinda reklam ile ne kadar i¢ ice
oldugumuzun bir gostergesidir (Cook, 2001: 1). Bu nedenle giiniimiiz insan1 reklam
mesajlartyla  karsilagsmak istememektedir. Bu da son donem reklamciliginda

farklilagsmanin ve yaraticilifin 6n planda olmasini gerekli kilmaktadir.

1.3. REKLAM TURLERI

Reklam iletisiminden; iiretim firmalari, tiiketicilere iiriin veya hizmet sunan ticari
firmalar, ticari amag glitmeyen goniillii olusumlar veya dernekler ve resmi kurumlar
olmak tiizere farkli kategorilerde bulunan pek ¢ok organizasyon yararlanmaktadir.

Bunun sonucunda reklamlar farkli sekillerde siniflandirilmaktadir.

1.3.1. Cografi Simiflandirma

Cografi siiflandirma, ulusal ve yerel olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu tiir reklamlarda
temel amag, belirlenen mesajin istenen bolgede yasayan ve arzu edilen tiiketici

kitlesine uygun olarak ortaya ¢ikarilmasini saglamaktir (Chauhan, 1995: 10).

1.3.1.1. Ulusal Reklam

Bu tiir reklamlar, igerdigi mesajin tiim iilke ¢apinda yayilmasini amaglamaktadir.

Genellikle tiretim / hizmet sunan, énemli dl¢iide pazar payina sahip firmalar bu tiir
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reklamlar1 kullanmaktadir (Chauhan, 1995 :11). Bu tipteki reklamlar ulusal yayimn

yapan televizyonlar, gazeteler, dergiler ve radyolarda yer almaktadir.

1.3.1.2. Yerel Reklam

Yerel reklamlar kisith prodiiksiyon biit¢esi ve kaynaga sahip olan firmalarin belirli
alanda veya kategoride gosterdikleri faaliyetlere iligskin hedef kitlelerine ulagsmay1
amaglamaktadir (Chauhan, 1995 :11). Bu tip reklamlar, yerel iireticiler tarafindan
bulunduklar1 bolgedeki sinirli hedef kitleye yonelik olarak belirlenen {iriine ait imaj

olusturmak amaciyla yapilmaktadir.

1.3.2. Hedef Kitleye Gore Siniflandirma

Hedef kitleye gore yapilan siniflandirma, genel anlamda belirlenen hedef kitlenin
ilgisini ¢ekmek ve bu kitlenin &zelliklerine gore (Chauhan, 1995 :9), verilmesi

istenen mesajin formiile edilmesini kapsamaktadir.

1.3.2.1. Tiiketici Reklami

Bu tiir reklamlar nihai tiiketiciyi hedeflemektedir. Dis macunu, dis fircasi, sabun,
sampuan, deterjan, gida, kozmetik gibi pek cok iiriiniin tanitimi, tiiketici reklamlari
aracilign ile yapilmaktadir. Bu tiir reklamlar genellikle kullanmaya, harekete
gecirmeye ve satin almaya yonelik tetikleyici mesajlar iceren slogana sahip

olmaktadir (Chauhan, 1995 :9).

1.3.2.2. Endiistriyel Reklam

Endiistriyel satin alicilar1 etkilemek amaciyla yapilan bu tir reklamlar, sirketin
kurumsal imajin1 korumaya ve gelistirmeye yonelik olarak da yapilabilmektedir.
Endiistriyel reklamlar ayni zamanda halkla iliskiler faaliyetlerini gergeklestirerek

kamuda sayginlik kazanmak, ya da belirli bir {irline iligkin talep yaratmak amactyla
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da kullanilmaktadir (Chauhan, 1995 :9). Endiistriyel reklamlar siklikla ticari gazete

veya dergiler ile ticari kataloglar icerisinde yer almaktadir.

1.3.2.3. Ticari Olmayan Reklam

Bu tiir reklamlar daha ¢ok egitici nitelik tasimaktadir. Halkin bakis acisini, ulusu
ilgilendiren 6nemli konulara iliskin olarak etkilemeyi hedefler. Bu nedenle bu tiir
reklamlar genellikle hiikiimetler, bakanliklar, yo6netimler, dernekler, kamu
kuruluglar1 ve ticari amag¢ giitmeyen goniilli organizasyonlar tarafindan

yayimlanmaktadir (Chauhan, 1995 :9).

1.3.3. Etki Tiiriine Gore Simiflandirma

Reklamlar, etki tiirline gore siniflandirildiginda birincil reklam ve secici reklam

olmak tizere iki farkli kategoriye ayrilmaktadir.

1.3.3.1. Birincil Reklam

Genel amagh reklam olarak da adlandirilabilen bu tiir reklamlar, belirli bir {iriin i¢in
talep yaratmayir amacglamaktadir. Sirketlerin bir araya gelerek olusturdugu dernek
veya endiistriyel olusumlar tarafindan satis veya iiretimini gerceklestirdikleri {iriine
olan talebi artirmak icin verilen birincil reklamlar, ayn1 zamanda bu endiistrinin
saygimhgini ylikseltmeyi de hedeflemektedir (Chauhan, 1995 :7). Bu reklamlar,
diisiik seviyede talep goren mevcut bir {iriin veya hizmet ile piyasaya yeni ¢ikmakta
olan bir {iriin veya hizmetin tanittimini1 yaparak talebini artirma amacgli olarak

kullanilir.

1.3.3.2. Secici Reklam

Se¢ici reklam ya da diger adiyla 6zel amaclh reklam, belirli bir iiriin veya firmaya ait

markanin bilinirligini artirmak veya tanitimin1 yapmak amaciyla kullanilmaktadir.
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Secici reklamdaki amag, var olan bir {iriinii, reklamini yapmak ve o6zellikleri ile
faydasin1 vurgulamak suretiyle rakiplerinden ayristirmaktir. Bu sayede reklami
yapilan marka veya {riiniin tiikketiminin artirllmasi1 beklenmektedir. Genellikle
rekabet halindeki iiriinlerin birbirleri ile kargilastirilmasinin da yapilarak tiiketiticiye

sunuldugu reklam tiiriidiir (Chauhan, 1995 :7).

1.3.4. Amaca Gore Stmiflandirma

1.3.4.1. Kurumsal Reklam

Bir kurulusa kurumsal bir kimlik kazandirmak veya kamunun dikkatini kurumun
lehine yonelik olarak ¢ekmeyi amacglamaktadir. Kurumsal reklamlar ¢ogunlukla bir
sirketin ve Uriinlerinin imajint olusturmaya yonelik olarak yapilmaktadir (Lee ve

Johnson, 1999 :7).

1.3.4.2. Uriin Reklamm

Karsilastigimiz reklamlarin biiyiik bir ¢ogunlugu bu kategoriye girmektedir. Reklami
yapilan iiriin hakkinda; fiyat, kalite, yarar gibi olumlu 6zelliklerinin direkt mesajlarla
tiiketiciye ulastirarak {iriine iligkin talebin artirilmasi amaclanmaktadir. Uriin
reklamlar1 daha ¢ok hatirlatici niteliktedir. Bu tilir reklamlar {iriin yasam egrisinin
baslangi¢ fazindan itibaren uzunca bir siire, hatta bazen olgunluk fazina kadar

kullanilabilmektedir (Chauhan, 1995 :8).

1.3.4.3. Kamu Reklami

Bu tiir reklamlar kamu yararma olup kamunun belirli bir konuya dikkatini ¢ekmeyi
amaclamaktadir. Genellikle reklamcilar tarafindan bu tiir reklamlar iicretsiz olarak
hazirlanir, medya satin alma ve medya kuruluslari tarafindan da ticretsiz olarak
yayimlanir (Lee ve Johnson, 1999 :10). Derneklerin, kamu yararma c¢alisan

olusumlarin reklamlar1 bu tiirden reklamlardir.
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1.3.5. Tepkiye Gore Siniflandirma

1.3.5.1. Direkt Etki Reklami

Direkt etki reklamlari, verilen mesajin ardindan kisa siirede cevap almayi
amaglamaktadir. Bu tip reklamlar “Acele edin”, “Kisa siliren indirim”, “Bu firsati
kacirmayin” gibi kaliplar1 icermektedir (Chauhan, 1995 :10). Genellikle kisa siireli
ve biiyiik oranda indirim yapilan magazalarin firsatlarint duyurmak amaciyla tercih

ettigi reklam tiirtidiir.

1.3.5.2. Dolayh Etki Reklam

Bu tiir reklamlar, verdigi mesajin tepkisini kisa siire yerine uzun vadeli olarak almay1
hedeflemektedir. Marka imajin1 olusturmak i¢in yapilan reklamlar daha ¢ok bu tiir
icerisinde yer almaktadir. Temel amag, anlik bir ticari kazang ya da geri doniis
beklemeksizin uzun vadeli olarak yapilan reklamlarin etkisini gostermesini

beklemektir (Chauhan, 1995 : 10).
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2. REKLAM KAMPANYASI

2.1. REKLAM KAMPANYASI KAVRAMI

Uretici ile tiiketici arasindaki mesafenin her gegen giin acilmasi, pazarda var olan
iriinlerin sayisal olarak her gecen giin artmasi, hemen hemen ayni islevleri yerine
getiren lrlinlerin ¢ogalmasi, tiim firmalarin kendi {irlinlinii 6n plana ¢ikartmak ve
tercih edilmek adina tiiketiciyi gii¢lii bir iletisim bombardimanina maruz birakmasi,
zaman icerisinde tiiketicinin ¢esitli yasalarin da destegiyle giderek bilinglenmesi gibi
pek cok etken, bir isletmenin planladigi pazarlama hedeflerine ulagmasi amaciyla
reklam etkinliklerine agirlik vermesi durumunu kaginilmaz bir sekilde ortaya

¢ikarmaktadir (Kocabas ve Elden, 1997 :51).

Buna karsin isletmelerin tiiketiciye sundugu {iriin veya hizmetlerin tek bir reklam
calismasi ile tanitilarak rakip marka veya iirlinlere istiinliik kurma ve rekabet
edebilmenin, tiiketici belleginde daimi olarak kalabilmenin miimkiin olmadig1 da

reklam etkinliklerinin diizenlenmesi a¢isindan son derece agiktir.

Bu nedenle geleneksel pazarlama hedeflerine ulasmak ve reklamin amacini yerine
getirmek adina tlim ayrintilar1 ile diizenlenmis ve farkli kanallardan oncesiyle,
sonrastyla tiiketiciye ulasacak, planlanmis bir dizi reklam etkinliginin bir araya
getirilmesinin gereksinimi ortaya ¢ikmaktadir (Kocabas ve Elden, 1997 :51). Var

olan bu etkinlikler dizisi ise kampanya olarak tanimlanmaktadir.

[Ik olarak II. Diinya Savasinda bir dizi askeri faaliyeti simgelemek amaciyla
kullanilan ve latin kokenli bir sézciik olan kampanya (campania), belirli bir konuda
yapilan mevcut durum analizinin ardindan, c¢esitli stratejiler ve amaglar
dogrultusunda birden ¢ok eylemi planlamaya, uygulamaya ve siire¢ sonunda bunlarin
kontroliiniin yapilmasina dayali olan ¢ok asamali bir siirectir (Brewster ve Palmer,

2001 :312).
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Kampanya var olan bir hedefi ger¢eklestirmek amaciyla yapilan etkinlik ve
aktiviteler biitiiniidiir. Reklamcilikta ise kampanya kavrami, siire gelmekte olan
reklam etkinliklerinden ayr1 olarak, spesifik bir amaca yonelmis birden ¢ok reklam
etkinligini kapsayan bir terim olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bir diger deyisle
kampanyay1; reklam sahibinin yani reklamverenin elinde bulunan {iriin, ambalaj,
marka, logo, renk, isim gibi pek ¢ok farkli parametrenin olusturdugu malzemelerin
ustalikla, gereken dozlar igerisinde muayyen bir hedefe dogru koordineli bir sekilde
seferber edilmesi, ya da belirlenen reklam amaglarini gercekletirmek igin yapilacak
planlanmis cabalar bi¢iminde tanimlamak miimkiindiir (Kocabas ve Elden, 1997

:52).

Reklam kampanyasi bir bagka tanimda ise bir mal veya hizmetin; satis, satig arttirma,
prestij yaratma ve silirdiirme gibi sonucu ticari olan tiim reklam hareketlerinin
onceden planlanmasidir seklinde, reklam etkinligi igerisinde reklam kampanyasi
kavrami ise; yapilacak reklam ¢aligmalarinda hangi gereksinimlerin islenecegi,
reklam igeriginin nasil olacagi, gergeklestirilen pazarlama ve reklam arastirmalarinin
verileri ve sonuglar1 1518inda ortaya ¢ikan parametrelere gore gecerli olan reklam
hedefleri ¢ergevesi icinde alinacak stratejik kararlar, taktiksel yiiriitmeler ve reklam
etkinliginin Olclilmesi c¢alismalarini kapsayan bir siire¢ seklinde tanimlanmistir
(Kocabas ve Elden, 1997 : 52). En kisa haliyle de reklam kampanyasi, reklam
planinin hazirlanarak biit¢celenmesi, tiretilmesi, uygulanmasi ve denetlenmesi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir reklam kampanyasini gerceklestirmeden once, s6z konusu kampanyanin gerek
gergeklestirilebilmesi, gerekse ortaya ¢ikacak calismalarin beklenen hedefleri
karsilayarak  basartya ulagsmasit i¢in, reklam olanaklarinin  arastirilmasi
gerekmektedir. Bu arastirma kampanyadaki kapsam, siire, mecra, hedef kitle gibi
teknik 6zellik ve detaylar ile {iriinle ilgili bilgiler, yaratici ¢aligmalar ve iletilecek

mesaj gibi konular1 igerir. Reklam olanaklarinin aragtirilmast;
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- Malin pazarinin potansiyel miisterileri

- Fiili miisteriler

- Rakip mallarmn varlig1

- Tiketiciyi satin almaya yonelten giidiiler

- Talep tizerinde dogal kosullar

- Pazarlama sistemi

- Isletmenin finansal giicii

- Reklamin yarari, sakincalari

- Uriiniin rakiplerine gore kolaylik ve iistiinliik durumu
- Uriin ambalajlanmasinin sartlara uygunlugu

- Uriiniin garanti belgesine sahip olma durumu

- Bu belgelerin tiiketici nezdinde fayda saglayip saglamadigi
- Satis noktalari

- Uriin fiyatimin hedef kitle ekonomisine uygunlugu

gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Karabag, 1999 :20).

Bu hususu 6zetlemek gerekirse, bir isletmenin sahip oldugu {iriin veya marka adina
hazirlanacak reklam kampanyasina baglamadan 6nce; talebin varligi, malin pazardaki
durumu ile hali hazirda var olan ya da potansiyel miisterileri, benzer veya rakip mal
ya da markalarin varlig1 ve pazardaki etkinlikleri, tiiketicilieri bu mal ya da hizmeti
satin almaya yonelten temel ve ikincil giidiilerin neler oldugu, mala ya da hizmete
olan talebi etkileyen sosyal, hukuki, ekonomik ve dogal kosullar, tiiketicilerin mal ya
da hizmete veya fireticiyi firmaya iliskin diisiince duygu ve tutumlari, {iretici
firmanin finans ve is giicli kaynaklarmin durumu ile reklam ortamlar1 hakkinda temel
bilgilerin elde edilerek degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu bilgiler reklam
kampanya siirecinde birincil fazda degerlendirilmesi gereken bilgiler iken, ikincil
olarak da malin pazardaki durumu, toplam satislardan elde ettigi paymn ne Olgiide
oldugu, {iriiniin pazarlama planinda 6n goriilen satis yilizdesi miktari, ve malin
mevcut misteri analizi gibi unsurlarin incelenmesi gerekmektedir (Kocabas ve
Elden, 1997 :53). Ozellikle bir iiriin veya mala ait mevcut var olan miisterilerin

analizleri bu asamada reklam kampanyasinin yaratici siirecini isleyecek reklamer i¢in
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oldukca 6nemli ipuglar1 barindiracak, potansiyel miisterileri mevcut miisteriye
doniistiirme ile potansiyel miisteri sayisim1 artirma konusunda ona son derece

yardimci olacaktir.

Basarili bir reklam kampanyasinin dikkatli bir analiz, karar verme ve planlama
siirecine gereksinim duydugu unutulmamalidir. Bu konuda pazarlama iletisimi
stratejisi kavramindan bahseden M. Wayne Deloizer, séz konusu kavramin basarilt
ve etkin bir reklam kampanyasini gergeklestirmek adina bes farkli unsuru oldugunu
ifade etmektedir. Bu unsurlar; pazarlama iletismi firsatlarinin degerlendirilmesi,
pazarlama iletisim kaynaklarinin dogru ve uygun bi¢imde analiz edilmesi, pazarlama
iletisimi amaglarinin net bir bicimde belirlenmesi alternatif pazarlama iletisimi
stratejilerinin  gelistirilerek degerlendirilmesi ve son olarak spesifik pazarlama
iletisimi gorevlerinin var olmasi seklinde tanimlanmaktadir (Wilmhurst ve Mackay,

1999 :78).

Iyi bir reklam kampanyasi; kampanya amacmin acik bir sekilde ifade edilmesi,
kampanyay1 gerceklestirmek amaciyla ayrilacak biitcenin gercek¢i ve rasyonel bir
sekilde belirlenerek bu biit¢cenin tam anlamiyla gerekliliginin kabul edilmis olmasi,
iletilecek mesajin nasil bir hedef kitleye ve hangi amaci tastyarak hitap edeceginin
belirlenmesi, reklamin dncesinden sonrasina kadar promosyon calismalar1 ve satin
alma noktalarindaki saha aktiviteleri ile uygulumalarini da barindiracak sekilde tam
anlamiyla kusursuz bir sekilde uyumlanmis olmasi, tiim bu siireglerin hedefler ve
asamalar nezdinde degerlendirilerek sonuglarinin analiz edilmesi gibi Ozellikleri

biinyesinde barindirmalidir (Wilmhurst ve Mackay, 1997 :79).

Reklam kampanyast uzun soluklu bir siirectir ve kampanya asamalarinin tamami
sonuglandirilmadan bagariya ulasilma olasiligt olduk¢a cilizdir. Bu nedenle
reklamveren kurulusun bu uzun soluklu ¢alismay1 siirdiirebilecek mali gilice sahip
olmas1 gerekmektedir. Bunun yaninda reklam kampanyasi sonucunda olusacak talebi
karsilayabilecek is giicli ve liretim kapasitesine de sahip olmasi gerekmektedir. Bir
reklam kampanyasina baslamadan 6nce son olarak yapilmasi gereken degerlendirme

reklam ortam ve mecralarinin, her ortamin kendine has ozellik, avantaj ve
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dezavantajlar1 olmasi nedeniyle uygunluk derecesidir. Son olarak belirtilebilecek bir
diger husus, reklam kampanyasinin basarist agisindan en onemli iki noktanin
kampanya Oncesinde bilgi toplama ve degerlendirme siireclerinin basaril ile takip
edilmesi ve kampanyanin her asamasinda konusunda uzman kisilerin goérev almasidir

(Kocabas ve Elden, 1997 :56).

Bir reklam kampanyasi diizenlemeden once, reklamcinin da yanitlamasi gereken {i¢

soru vardir (Brewster ve Palmer, 2001 :313):

- Reklam kampanyasi ile basarilmasi1 beklenen amag nedir?
- Bunun maliyeti ne kadar olacaktir?

- Bunu gerceklestirmek i¢in uygulanmasi gereken en etkin yol hangisidir?

2.2. KAMPANYA SURECI

2.2.1. Arastirma ve Durum Analizi

Bir reklam kampanyasim1 gerceklestirmeden once elde edilecek temel bilgiler
dogrultusunda ve yapilan degerlendirmeler neticesinde daha ayrintili olarak {iriin
arastirmasi, firmanin mevcut durumu ve ¢esitli tiiketici arastirmalar1 gibi analizler
kampanya siireci icerisinde bu evrede gerceklestirilmektedir. Oncelikle
reklamverenin mevcut pazar durumunu ortaya koyabilmesi i¢in bagli bulundugu
endiistrinin son yillara ait is hacmi, bu yillara ait firmanin ve rakiplerinin paylari,
endiistride iiretim ve dagitimi etkileyen yasal hiikiim ve yonetmelikler, rakip
firmalarin lokasyonlar1 ile hizmet alanlar1 ve tiretim kapasiteleri, reklami1 yapilacak
tiriine iliskin patent durumu, trliniin satiglarinda ambalajin tasidigi 6nem ile bu
ambalajin malzeme ve geri doniisim gibi teknik ozellikleri, satis noktalarindaki
perakendecilerin firmanin {iriinii ile rakip {iriinlere yonelik tutumlari, satisin eski ve
yeni tiiketiciler arasindaki dagilim dengeleri ve nihai tiiketici agisindan firma ve
rakiplerinin trettikleri liriinlere gore elde ettikleri dagilim yiizdeleri gibi bilgilere

sahip olmasi gerekmektedir (Kocabas ve Elden 1997 :59).
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Bu bilgilerin elde edilmesinin ardindan reklamveren firmaya ait temel bilgiler de
elde edilmis olacaktir. Kampanyanin bu arastirma evresinde ayni zamanda reklami
yapilacak {iriine ait bazi bilgilerin de temin edilmesi, gergeklestirilecek kampanyanin
odak noktalarini belirlemek, kampanya i¢cindeki dinamikleri ortaya koyabilmek adina

son derece biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu agidan;

- Uriiniin bagh oldugu kategori ve bu kategorinin genel 6zellikleri

- Uriiniin rakiplerine gore var olan iistiinliikleri

- Uriiniin {iretim siireci ve sartlari

- Uriin yasam egrisi i¢inde malin hangi dénemde oldugu

- Uriiniin satis noktalarinda nasil bir yerlesime sahip oldugu

- Fiyat agisindan rakip {irtinlerle olan karsilastirma

- Uriiniin tiiketicilerin hangi ihtiyaglarina vevap verdigi

- Uriiniin iginde bulundugu pazar diliminin biiyiikliigii ve {iriiniin bu pazar
icindeki satis payi, rakiplerinin durumu

- Markanin mevcut tiiketiciler nezdindeki imaji

gibi bilgilerin elde edilmesi gerekmektedir. Bu asamada son olarak tiiketici
aragtirmalar1 gergeklestirilerek kampanya i¢in tiiketici profili olusturulur, buna bagh
olarak hedef pazar belirlenir. Bu hedef pazarda kosullar ve motivasyonel etkiler

incelenir (Sezgin, 1992 :65).

Genel olarak bir durum analizi niteligi tasiyan reklam arastirmasinin birinci agamast,
bir firmanin tarihi, biiyiikliigii, iiriin ve hizmetleri, satig hacmi, pazar payi, rekabet
durumu gibi unsurlart icermektedir. Bu durum analizi ayni zamanda firmanin
kontrolii altinda olamayan sosyal, teknolojik, politik ve yasal digsal faktorleri de

icermektedir (Lee ve Johnson, 1999 :147).

Tiiketici profilini en dogru sekilde ¢ikarabilmek ve hedef pazari belirleyebilmek igin
oncelikle; yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, meslek, gelir diizeyi gibi

demografik faktorlerin belirlenmesi gerekmektedir. Demografik fatkorlerin yaninda
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sosyal smiflari, danigma gruplarin1 iceren sosyo-kiiltiirel faktorler bilinmelidir.
Tiiketici davranisi icerisinde yer alan; gereksinim ve giidiilenme, 6grenme, kisilik,
algilama, tutum ve inanglar ve bunlarin olusturdugu psikolojik faktorler de tiiketici
profilini tespiti agisindan son derece onem tagimaktadir (Kocabas ve Elden, 1997
:60-76). Bu bilesenlerin ortaya konulmasi ile reklami yapilacak iirtine iliskin

hedeflenen tiiketici profili kararlagtirilir.

Hedef kitle kavrami, reklamverenin hangi grup veya gruplarla iletisime ge¢mek
istedigini tanimlayan tiiketici toplulugudur. Hedef kitleyi belirleme siireci,
reklamveren tarafindan gercgeklestirilen kurumsal bir siirectir ve ge¢misten bugiine
yapilan tiiketici aragtirmalarinin sonucu 1s1ginda belirlenir. Belirlenecek hedef kitle,
reklamin medya planindan yazilacak sloganlar araciligi ile verilecek mesaja kadar

pek ¢ok unsura temel olusturmaktadir (Berkowitz, 2003 :311).

2.2.2. Kampanya Amaclarinin Saptanmasi

Reklam, genel ¢er¢evede degerlendirildiginde iletisim ve satig olmak {izere iki farkl
temel amac1 oldugu gdze carpmaktadir. Uretici ile tiiketici arasinda var olan mesafe
nedeniyle olusabilecek iletisim kopuklugunu gidermek, tiiketicileri iiriin ve
hizmetlerinden haberdar etmek, bir reklamverenin reklamdan bekledigi temel
amagtir. Iletisim siirecindeki bir diger unsur iceriginden belirli bir anlam ve anlatinin
cikarilacagi, ses, sekil gibi 6gelerin olusturdugu mesaj kavramidir. Mesaj1 olusturan
temel noktalar konugma ve yazi olmakla beraber, bunlar1 destekleyen miizik, 1s1k ve
grafiksel ¢oziimlemeler de reklam iceriginde kullanilmaktadir. Hedef kitle lizerinde
etkili olacak bir mesaj hazirlayabilmek icin bu 6gelerin yaratici ¢aligmalar sirasinda
yeterli diizeyde ve 0Ozgiin, yaratict diisiinceler c¢ergevesinde kullanilmasi
gerekmektedir (Kocabas ve Elden, 1997 :78). Reklam mesajim1 tasiyan kanal
kavramin1 ele aldigimizda, bir reklam ¢aligmasinda ortaya cikan mesajlarin
iletilebilmesi ve bunun i¢in en uygun kitle iletisim araglarinin segilmesinin énemi
karsimiza ¢ikmaktadir. Yani reklam mesajin1 tagima gorevi Ustlenen iletisim
birimlerinin dogrulugu, yani kanalin dogrulugu ve zamanlamasi, mesajin arzu edilen

hedef kitlesine ulasmas1 acisindan oldukga kritik bir 6nem tagimaktadir.
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Reklamin iletisim amaci ele alindiginda dikkat edilmesi gereken ve kampanya
stirecinde tamamlanmasi gereken hususlar; reklamin hedef kitlesinin dogru ve
saglikli bir bicimde saptanmasi, hedef kitleye ulasmada kullanilacak araglarin tespit
edilerek bu kitleye ulasmada s6z konusu araglarin gercekten dogru ve saglikli bir
secim olup olmadigi, reklamin yaraticilhifina ait calismalarin titizlikle yapilarak
verilmek istenen mesajin ve imajin yeteri derecede 0zgilin veya ilgi ¢ekici olarak

hazirlanmis olmasi seklinde tanimlanabilir (Kocabas ve Elden, 1997 :78).

Reklamin bir diger temel amaci olan satis ise, liretici firmanin pazara sundugu
iirliniin satigin1 ve pazar payini artirmak olarak tanimlanabilir. Reklamdan beklenen
satig amaci, tiiketicileri s6z konusu mal ya da hizmeti hemen satin almaya motive
etmek veya {iretici firma imajimi giliclendirerek ya da reklama konu olan mal veya
hizmetin i¢inde bulundugu genel kategoriye bir talep yaratmak suretiyle uzun vadede
satiglarin artirilmasini beklemek olarak iki farkli esasa dayanmaktadur (Kocabas ve

Elden, 1997 :79).

Reklam kampanyasinin amaglarini belirlenmesi, bir kampanyanin basarisi i¢in ¢ok
onemlidir. Kampanyanin amacini belirleyebilmek i¢in de reklamin basit anlamda
nasil calistigini bilmek ve buna gore hareket etmek gerekir. Yani tiiketiciler bir
reklam1 hemen goriip direkt olarak s6z konusu iirlin veya hizmeti satin almaya dogru
yonlenmez. Tiiketicinin bir reklami gorerek reklam mesajina maruz kalmasiyla
baslayip, o {riinii veya hizmeti satin almak ve kullanmakla sonlanan bir siire¢ s6z
konusudur. Tiiketicinin 6ncelikle yayimlanan bir ilan1 gérmesi, televizyondaki bir
reklam filmini izlemesi, araciyla seyahat ederken radyodaki reklam spotunu
dinlemesi ya da yolda yiiriiriiken bir panodaki reklami fark etmesi gerekir. Farkinda
olma durumu gerceklestikten sonra, tiiketicinin reklami yapilan {iriin ya da hizmetle
ilgili olarak daha fazla bilgi sahibi olma gereksinimi s6z konusu olmalidir. Reklam
mesajinda da bununla ilgili olarak tiiketiciye doyurucu bilgiyi ya da ihtiyaci olacak
¢Ozlimii sunacak bir yonlendirme bulunmalidir. Bu ilgi asamasinin ardindan tiiketici
cevresinde gordiigii diger tirlinlere iliskin edindigi bilgi birikimini ve belki de dnceki

deneyimlerini zihninde mukayese ederek, reklami yapilan {iriiniin de i¢inde oldugu
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alternatifleri degerlendirme siirecini yasar. Bunun ardindan reklami yapilan {iriinii
satin alarak bir deneme gerceklestirir ve beklentileri dogrultusunda bu iiriinle ilgili
adaptasyon slirecini baglatarak {riinii kullanmaya devam eder ya da baska
alternatifleri degerlendirme veya daha once kullandigi iirini tercih etme yoluna
gider. Iste tiim bu siirecler de reklam kampanyasinin amaciin belirlenmesi

oncesinde dikkate muhakkak alinmalidir (Berkowitz, 2003 :313-314).

Neticede her reklamimn amaci temelde bir iirin, hizmet, diisince ya da imaji
satmaktir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in de reklam, tiiketicilere s6z konusu amag
dogrultusunda cesitli mesajlar vererek onlari istenilen dogrultuda etkilemek suretiyle
satin almaya yonlendiren etkin bir iletisim aracidir. Ancak reklamin bu etkinligi tam
olarak yerine getirebilmesi icin; kisisel bir satis programini desteklemek, hedef
tiikketici kiltesine spesifik bir mesaj iletmek, firma veya kurum hakkinda farkindalik
yaratmak, satis kanallar1 ile olan iletisimi artirmak gibi farkli beklentiler, reklam

kampanyasinin amaglar1 dahilinde yer alabilmektedir (Paley, 2000 :285).

Dolayist ile bir reklam kampanyasi planlanirken, kampanya amaglarinin agik, net ve
rasyonel olarak belirlenen siireler icerisinde gerceklestirilebilir olmasina dikkat
edilmelidir. Bunun diginda belirlenen kampanya hedeflerinin, pazarlama hedefleri ile
paralellik gostermesi gerekmektedir. Kampanya amacinin agik¢a belirlenmesi,
yaratici ¢alismalarin dogru yone kanalize olmasina ve medya satin alma siire¢lerinde
mantikli kararlarin verilmesine, genel olarak da kampanya stratejisinin dogru olarak

tespit ve tercih edilmesine yardimci olur (Kocabag ve Elden, 1997 :79).

2.2.3. Kampanya Stratejisinin Belirlenmesi

Kampanya planlama siirecinin iigiincii asamasi, kampanya stratejisinin kampanya
amaclarmin  basarili  bir sekilde gercgeklestirilmesi adina  belirlenmesidir.
Kampanyanin amacit reklamveren firmanin basarmak istedigi hedef olarak
tanimlanirsa, kampanya stratejisi de bu hedefin nasil basarilacagina yonelik

belirlenecek unsurlar olarak tanimlanabilir. Yani reklam kampanyasinda belirlenen
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amaclarn gerceklestirmek adina kurumlar diizenli bir sekilde uygulanan ve kontrol
edilen farkli kampanya stratejileri gelistirebilirler. Daha 6nceki siireglerde belirtildigi
tizere hedef kitlenin secilmesi, kampanya stratejisinin belirlenmesi yoniindeki ilk
adimu tegkil etmektedir. Stratejinin belirlenmesi, kampanyanin pazarlama stratejisi ile
de paralellik gdstermektedir. Oncelikle firma, hedefledigi kitlelere yonelik olarak
pazarlama karmasina karar vermelidir. Reklamveren firmalarin bu noktada farklh
stratejiler benimsemesi s6z konusu olabilir. Var olan bir {iriin i¢in yeni bir kullanim
seklinin bulunmasi, reklami yapilacak iiriine iliskin fiyat indirimi uygulamasina
gidilmesi, iirlinlerin satisinin artmasi igin satis1 gerceklestiren magaza sayisinin
artirllmasi, yurt i¢i veya yurt disinda yeni pazarlara giris yapilmasi gibi uygulamalar
firmanin stratejileri iginde yer alabilir. S6z konusu pazarlama stratejileri, her iiriiniin
pazardaki konumuna ve liriin yasam egrisinin hangi asamasinda bulunduguna bagl
olarak degisiklik gosterebilmektedir. Kampanya stratejisi bahsi gegen pazarlama
hedefleri dogrultusunda karma veya farkli bir yapt da gosterebilir. Ornegin
endiistriyel pazara {iriin veya hizmet sunmakta olan bir firma, genis kitlelere ulasan
reklamlar yapmak yerine direkt olarak kisiye 6zel ve bireye ulagan bir kampanya
stratejisini benimseyebilir. Sonugta bir firma en 1yi {iriine sahip olsa da, bunu en
ekonomik yoldan ve en uygun dagitim kanallartyla tiiketiciye sunuyor olsa da etkin
bir hedef kitle secimi ve kampanya streatjisi belirlenmedikten sonra, basariya

ulasilma sans1 ¢ok az olacaktir (Lee ve Johnson, 1999 :149).

Reklam kampanya stratejisi, {irin ya da hizmet hakkinda ne sdyleneceginin
planlanmasinin yapilmasidir. Yaratici strateji ise bu sdyleyeceklerin ne sekilde ifade
edilecegi konusunda verilecek kararlar biitiintidiir. Cilinkii bir reklam kampanyasi,
hazirlik asamasinda Oncelikle tliketici veya hedef kitleye ne sdyleneceginin
kararlastirilmasiyla baslar. Bunun yaninda unutulmamasi gereken bir diger husus da,
reklam stratejisinin pazarlama sorunlarini tek basina ¢oziimleyemeyecek olmasidir.
Yani diistik kalitede, dagitimi1 gerekli oldugu sekilde gerceklestirilmeyen ya da iyi
dengelenememis bir fiyat politikasina sahip {irlin, reklam ile olusturulmasi
hedeflenen etkinin yaratilmasini engeller (Kocabas ve Elden, 1997 :81). Bu da
Uriiniin, fiyatinin ve dagitim kanalinin dogru olmasinin gerekliligini ortaya

koymaktadir.
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Pazarlama karmasi i¢inde yer alan reklam genellikle {i¢ farkli tiirden pazarlama
probleminin ¢6ziimiinii ama¢ edinmektedir. Bunlardan birincisi reklamin, iiriine
iligskin vaad ettigi dagitim sistemi, fiyat, kullanim kolaylig1, kullanim faydas: gibi pek
cok bilgiyi tiiketiciye aktarmasidir. Yani pazarlama karmasi elemanlar tiiketiciler
tarafindan bilinmiyorsa, reklam bu eksik bilgileri tamamlayarak problemin
¢oziimiinii saglar. Ikinci olarak reklam, tiiketiciye karsilastiklart sorunlarin bahsi
gecen {irlin tarafindan nasil ¢oziilebilecegini aktarir. Kirli bir c¢amasirin
temizlenmesi, aracinizi tamir ettirmeniz gereken yerin neresi oldugu gibi bilgiler net
olarak wverilir. Aksi takdirde reklam tiiketiciyi amaca hizmet etmeyen konularda
bilgilendirmis olur. Tiiketicinin varligindan haberdar olmadig1 durumlarda ise reklam
oncelikle konuya dikkat ¢eker, ardinda bu konuya iliskin ¢6ziim Gnerisini tiiketiciye
sunar. Reklamin ¢6ziimledigi ti¢lincii problem de tiiketicinin kendisine pazarlanan bir
iriin ya da bir firma ile ilgili edindigi yanls izlenimi diizeltmektir (Kocabas ve

Elden, 1997 :82).

Bir reklam kampanyasinda uygulanmasi muhtemel belli basli stratejileri 6zelliklerine
gore tanimlamak miimkiindiir. Bunlardan biri pazarin tiimiine veya belirli bir pazar
boliimiine ulagmaktir. Ciinkii ayni tirlinli degisik pazar boliimlerine farklilastirmak ve
reklami1 buna goére yapmak ya da yeni pazar boliimleri yaratmak bir reklam
kampanyasinin stratejisi ile ulagilmak istenen amac olabilir. Bir {irlin kategorisine
iligkin talep, yani birincil talep ile ayni kategorideki spesifik bir iiriine iliskin talep,
yani secici talep yaratmak bir diger strateji tercihi olabilir. Reklama konu olan {iriin
ya da hizmetin kisa siire igerisinde veya uzun vadede talep gOérmesi
amaclanmaktaysa, bu kez tiiketicide dogrudan veya dolayli davramig yaratma
stratejisi takip edilebilir (Kocabas ve Elden, 1997 :84). Bunlar disinda iiriin reklami
ya da kurum reklam ile tiiketici veya aracitya yonelme de tercih edilebilecek diger

stratejiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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2.2.4. Kampanya Biitcesinin Belirlenmesi

Reklam amaglart ve stratejisinin  belirlenmesinden sonraki asama kampanya
blitcesinin  olusturulmasidir. Reklam biit¢esi, kampayanin finansal giliclinii ve
niteligin ortaya koyacagindan son derece Onemlidir. Ciinkii reklam kampanyasini
gergeklestirmek i¢in ¢ok diislik bir biitge tahsis edilmesi durumunda, satis hacmi var
olan potansiyele tam anlamiyla ulasilamadigindan olmasi gereken diizeyde artis
gostermeyecek, bu da isletmenin kar etme firsatindan mahrum kalmasma yol
acacaktir. Ancak elbette reklam harcamalar1 i¢in ¢ok fazla biitce ayirmak da sirketin
karinda bir diislise sebebiyet verecektir. Reklam ajanslari, medya satin alma sirketleri
ve reklamverenin bu noktada diistiigii ikilem, reklam biitgesi ile gergeklesecek

harcamanin az veya ¢ok oldugunun bilinmemesidir (Lee ve Johnson, 1999 :156).

Reklam kampanyasi biitcesi denildiginde kampanya siiresince nerelere, ne zaman ve
ne kadar 6deme yapilacaginin belirlenmesi, toplamda kampanyanin reklamverene ne
kadarlik bir miktara mal olacaginin anlasilmasi gerekmektedir. Kampanya igin
ayrilan fonun kaynak israfina yol agmadan iyi bir biitge cercevesinde diizenlenmesi
olduk¢a onemlidir. Kampanya dahilinde yapilacak harcamalarin belirli bir plan ve
program cercevesinde gerceklestirilmesi gerekir. Aym1 zamanda bu harcamalar,
kampanya gereksinimlerini tam olarak karsilayacak bir seviyede bulunmalidir. Zira
baslamis bir reklam kampanyasinda, belirli agamalar kat edildikten sonra kaynak
yetersizligi ve mali sikintilar nedeniyle sorunlar olusmaya baglayabilir, bu da
kampanyanin finansal eksiklikler nedeniyle yarida kalmasiyla sonuglanabilir

(Kocabas ve Elden, 1997 :85).

Bir reklam kampanyasi hayata gecirilmeden once gerekli olan biitgenin dogru bir
sekilde belirlenmesi ve hesaplanmasi gerekir. Reklamda harcanacak paranin uygun
biiyiikliiklerde hesaplamasini yapabilmek adina genel olarak kullanilan bazi metodlar
s6z konusudur. Her ne kadar bu konuda tam anlamiyla yeterli ve mutlak dogru bir
formiiliin gegerli olmasi durumu yoksa da, temelde biitce planlamasinin belirli bir

yonde ilerleyebilmesi adina bu metodlar kullanilmaktadir (Berkowitz, 2003 :314).
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2.2.4.1. Satis Yiizdesi Metodu

Satis yiizdesi metodu, Onceden belirlenmis veya beklenen satiglara gore reklam
blit¢esinin olusturulmasini tanimlamaktadir. Reklam biitgesinin hesaplanmasi, bir yil
icerisinde beklenen satis rakami ve bu satis rakaminin ne kadarlik bir yiizdesinin
reklama ayrilacaginin kararlagtirilmasi ile gerceklestirilir. Yani toplam satiglardan
elde edilecek gelirin %5’ini reklam kampanyasina ayirmayi kararlastirilan ve ayni yil
igerisinde 50 milyon $ tutarinda satis bekleyen bir igletmenin reklam biitgesi, s6z
konusu satislarin %51 olan 2,5 milyon $ olacaktir. Satis ylizdesi metodunun avantajli
oldugu nokta, kolaylikla hesaplanabilir ve uygulanabilir olmasidir. Buna ragmen bu
yontem, reklamin satiglar1 etkilemesi esasina dayanmamaktadir.Yani daha az reklam
biitcesi gerektiren bir {iriin i¢in ¢ok fazla, yiiksek reklam biitgesi gerektiren bir {iriin
icin ¢ok az reklam harcamasi yapilmasina neden olabilir. Pek ¢ok isletme bu yontemi
direkt olarak kullanmamakta, biit¢e planlama siirecinde kabaca bir hesap yapabilmek
adina baglangi¢ asamasinda bu yonteme, fikir edinme amaciyla bagvurmaktadir (Lee

ve Johnson, 1999 :156 -157).

2.2.4.2. Amac ve Gorev Metodu

Hedef yonetimi gliniimiizde biiyiik reklamcilarin yaklasik iigte ikisinin kullandig:
yaygin bir yontemdir. Bu yontemde her bir amag¢ veya gorevi gerceklestirmek icin
ayr1 ayn biitceler belirlenmektedir. Bir iiriinden tiiketicilerin yaklagik olarak
%60’ 1n1n haberdar edilebilmesi i¢in ne kadar bir biit¢eye ihtiya¢ duyulmaktadir ya da
ne kadarlik bir tiiketici kitlesine ne kadarlik bir siire i¢inde ulasilmali ve bunun
biitgesi ne kadar olmalidir gibi hedef ve gorevler bu yontem icin verilebilecek

orneklerdir (Lee ve Johnson, 1999: 156-157).

2.2.4.3. Rakiplerin Harcamalarim1 Esas Alma Metodu

Reklam biitceleri hesaplanirken kullanilan bir diger yontem de rakiplerin

harcamalarin1 degerlendirmek ve buna gore karar vermektir. Rakiplerle yapilacak
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karsilastirmaya gore biitce ayarlamasini gerceklestirmek, temelde ayni sektérde yer
alan firmalarin kollektif bir bakis acis1 i¢cinde rakamlarina ulagsmak ve s6z konusu
sektor i¢in ortalama bir optimum rakamina ulasma mantigini esas almaktadir (Lee ve

Johnson, 1999: 156-157).

2.2.4.4. Katlanilabilir Miktar Metodu

Biiylik olgekli reklam kampanyalarina imza atanlar disinda, sirketlerin ¢ogunlugu
kisith kaynaklara sahiptirler. Bu da sirketlerin, bu kisitlar cergevesinde reklama
ayirabilecekleri blitcenin daha minimal Jlgiitlerde olmasinin  zorunlulugunu
beraberinde getirir. Bu noktada pek c¢ok sirket, temel biitcelendirme siirecinde hayati
harcamalar icin gereken miktarlar1 ayirdiktan sonra, geriye kalan biit¢e igerisinde
ayirabilecegi, yani maliyetine katlanabilecegi miktar1 belirleyerek uygun biitce
rakamini olusturmaya caligir. Rakip harcamalarint esas almak ve katlanilabilecek
miktart belirlemek genellikle kiigiik Olgekli firmalar tarafindan kullanilan

yontemlerdir (Lee ve Johnson, 1999: 157).

Sonug olarak reklam kampanyasi biitgelerine iliskin verilecek karar, reklamcilikta
verilmesi en zor olan kararlardan biridir ve bu siireci yonetmek oldukg¢a dikkat
gerektirmektedir. Blitce siirecinin yonetiminde her zaman en dogru sekilde sonug
verecek kesin bir formiilasyon s6z konusu degildir. Bunun yerine konu hakkinda
uzmanlik sahibi kisiler, en diisiik ve en yiliksek degerler cercevesinde bilgi
birikimlerine dayanarak belirli kararlar vermek suretiyle optimum biitce

planlamasinin yapilmasi i¢in ¢aba harcamaktadir (Lee ve Johnson, 1999: 157).

Ancak unutulmamalidir ki, en titiz calismayla hazirlanmis biit¢elerde dahi bazi
beklenmedik ek giderler veya harcamalar s6z konusu olabilir. Bu nedenle her
kampanyanin biitgesinde belirli bir esneklik payr bulunmalidir. Son olarak
belirtilmesi gereken, bir kampanya biit¢esinde kaynak dagilimi yapilacaginda
zamanlama, iriin, cografi alan ve medya gibi kriterlerin esas alinmasinin

gerekliligidir (Kocabag ve Elden, 1997 :86).
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2.2.5. Yaratica Cahismalar

Reklamin hedef kitlenin dikkatini belirli bir yonde reklama ve dolayli olarak {iirline
cekebilmek, bunun yaninda yine hedef kitleyi arzu edilen davranisa
yonlendirebilmek her zaman kolaylikla gerceklesmeyecek bir durumdur. Bu nedenle
tiiketicinin isteklerine ve ihtiyaglarina seslenerek onu harekete gecirecek reklam
igeriginin olusturulmasi i¢in reklam kampanyasinda yaratict ¢aligmalarin yapilmasi

gerekmektedir (Elden, 2003 :43).

Yaratict caligmalar, reklam ajanslar1 tarafindan gergeklestirilmektedir. Birlitke
calismak isteyecegi bir reklam ajansi arayan kurum, Oncelikle mevcut mevcut
reklamlar1 incelemeli, ardindan hedefledigi reklamlar1 gergeklestirebilecegine ikna
oldugu ajanslardan bir deneme ¢aligmasi ve sunum talep etmelidir. Reklam ajansi,
yaratici bir perspektiften {irline iliskin bilgileri, strateji ve hedef kitle dogrultusunda
olusturdugu icerigi reklamveren ile paylasir. Bu sayede firma, reklam ajansini segmis
olur. Bir reklam ajansi ile bir firmanin siirekli olarak siki bi iligki i¢inde olacagi
hesaba katilirsa, firma bu konudaki tercihinde 6zenli davranmali ve iyi anlasabilecegi
yoneticilere sahip reklam ajansimi tercih etmelidir. Tim bu siireglerin geneline

verilen isme ise konkur denmektedir (Petley, 2003 :22).

Reklamda yaratici ¢aligmalar, reklamveren firmanin birlikte ¢alismay1 tercih ettigi
reklam ajansi veya aract kuruma, talep ettigi tiirden reklami tanimladig yaratici 6zet
bilgiyi yani brief’1 hazirlamasi ile baslar. Reklamcilik alaninda aktif olarak kullanilan
yaratict brief kavrami, igeriginde belirli sorulara iliskin cevaplar1 tasiyan, yazili
olarak belirli bir stratejinin agik ve net olarak anlatildigi dokiimandir. Bir
reklamverenin reklam ajansina gondermis oldugu yaratici brief’te genellikle (Altstiel

ve Grow, 2006: 42-43);
- Gergeklestirmek istenen hedef veya amag ne?

- Kime sesleniyoruz?

- Tiiketici su an ne diistiniiyor?
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- Biz onlarin ne diisiinmesini istiyoruz?
- Neden istedigimiz sekilde diisiinmeliler?

- Mesajimiz nedir?

seklinde sorular yer almaktadir. Bu sorulardan gerceklestirmek istenilen hedef sorusu
kampanyanin amacini, kime sesleniyoruz sorusu hedef kitleyi, tiiketici su an ne
diisiiniiyor sorusu mevcut durumu, diger sorular da iirline iliskin faydalarin yani sira

reklam mesajinin temelini olusturacak bilgileri temsil etmektedir.

Brief reklam ajansina iletildikten sonra reklam ajansi yaratici c¢aligmalar
gerceklestirmeye baglar. Bu noktada metin yazarinin kendi bilgi birikimi gézlem ve
sentez yetenegini de devreye sokarak gergeklestirecegi is, kampanya boyunca hedef
kitleye aktarilmasi kararlastirilan mesaj ve temalarin tiiketiciye nasil ulasacagini
belirleyerek bunlar1 kagida dokmektir. Metin yazarinin yaraticiligi bir taraftan
toplanan bilgiler diger taraftan kendi bilgi birikim ve deneyimleri ile ilham
kavraminin biitiinlesmesiyle kampanyanin temel fikri, bagliklari, sloganlari, reklam
metnleri, mecraya gore gorselleri veya senaryolar1 yazili olarak olugsmaya baslar

(Kocabasg ve Elden, 1997 :88).

Bu noktada reklam yazarinin bulacag: fikir son derece biiyiik nem tagimaktadir. Iyi
bir fikir bulmanin en 6nemli parametrelerinden biri mevcut bilgilerin iyi analiz
edilebilmesidir. Bir fikir, eski unsurlarin yeni bilesiminden olusmaktadir (Foster,

2005: 26).

Metin yazar1 ve sanat yonetmeninin bir araya gelerek olusturulan reklam g¢aligmasi,
igeriginde fikir barindiran, ¢arpici, ilging ve bilgi verici olmalidir. Bu bilesenlerin
varligi, her giin yiizlerce mesaja maruz kalan hedef kitlenin reklami algilayabilmesi
acisindan gereklidir. Gerekli dikkat ¢ekicilik ve akilda kalicilig1 saglamasi yaninda
ayni zamanda reklami yapilan {rlinle ilgili olarak ¢esitli bilgiler vermesi de
gerekmektedir. Her reklam mesajinin dncelikli amaci, tiiketicinin dikkatini ¢ekmektir

(Kocabas ve Elden, 1997 :89).
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2.2.6. Medya Satin Alma Siireci

Medya; eglence, bilgi ve reklam yonlii igerklerin dinleyici veya izleyiciye
ulasatirililmasini saglayan araclar biitiiniidiir. Ayn1 zamanda diislinceyi tasiyan ve
ilgili kitleye ulastiran bir sistem olarak degerlendirilmelidir. Medya cesitli haberler,
eglence iceriklerinin yaninda reklam mesajlarin1 da tiiketicilere iletilmek {iizere

barindirmaktadir (Sissors, Baron ve Ephron, 2002 :2).

Bir reklam kampanyasi esnasinda en 6nemli kararlarin verildigi zorlu asamalardan
birisi de kuskusuz medya kullanim kararlarimin verildigi asamadir. Bu noktada
verilecek bir kararin yanlighgi, gergeklestirilen tiim ¢alismalarin hedeflenen kitleye
ulagsamamasinda, dolayis1 ile reklam kampanyasinin basarisiz olmasina neden
olacaktir. Tabii bu karari vermede etkili olan bir kurumun temel medya stratejisi
oldukga biiyiik rol oynakamaktadir. Uriiniin kime satilmak istendiginin belirlenmesi,
belirlenen tiiketici grubunun genel olarak hangi medya araglarin takip ettigi, reklam
mesajinin tam olarak ne oldugu, iirliniin hangi pazar ya da pazar boliimiine dahil
oldugu, reklam biitcesindeki medyaya ayrilan pay, reklam mesajinin zamanlanamasi,
rakip firmalarin reklam stratejilerinin ne oldugu ve mesaj basina en diisiik maliyetin
hangi medya bileseni tarafindan gerceklestirilebilecegi gibi unsurlar, bir firmanin

temel medya stratejisine iliskin 6nemli noktalardir (Kocabas ve Elden, 1997 :96-97).

Reklam basili ve elektronik olarak ikiye ayrilmaktadir. Gazete ve dergiler basili,
televizyon, radyo ve internet elektronik medyadir Sehir panolar1 (billboard) basili
medya igerisinde degerlendirildiyse de giinlimiizde agik hava reklamcilig1 olarak ele
alimmaktadir. Giin gectikge reklam mecralar1 birbiri ile i¢ ice geg¢mektedir. Tipki
yazili medya igerisinde yer alan gazetelerin internet {izerinden yaym yapmasi gibi
(Katz, 2006 :2). Reklamlarin yer aldigt mecralar genel olarak geleneksel ve
geleneksel olmayan seklinde ikiye ayrilmaktadir. Geleneksel kitle iletisimi i¢erisinde
televizyon, gazete, dergi ve radyo yer alirken, geleneksel olmayan kitle iletisimi ise
yeni fikirlerin ve sira dig1 uygulamalarin gergeklestirilmesine olanak saglayan tiim

fikirleri icermektedir (Sissors, Baron ve Ephron, 2002 :8).
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2.2.6.1. Televizyon

Televizyon, diger tiim mecralara gére hem goriintii, hem ses, hem de imaj icermesi
acisindan daha avantajhidir. Gliniimiizde hemen hemen her evde bir televizyon
oldugu hesaba katilirsa, televizyonun internetin son dénemlerde yapmis oldugu ciddi
ataga ragmen hala en giicli reklam mecrasi oldugu yadsinamaz bir gercektir

(Berkowitz, 2003: 323).
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Resim 1: Ornek bir televizyon reklam
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2.2.6.2. Radyo

Geleneksel reklam mecralarindan bir digeri olan radyo, yalnizca kulaga hitap ediyor
olmas1 nedeniyle tiiketicinin hayal giiciine hitap etmektedir. Tiiketicinin diisledigi
diinya; televizyon, gazete veya dergi mecralarinda oldugu gibi gorsellerle
anlatilmamakta, bu tiiketicinin hayal giiciine birakilmaktadir. Burada tiiketicinin
hayal giiciiniin kullaniliyor olmasi, radyo mecrasina; etkin bir dil ile kullanildig
takdirde tiiketiciyi c¢ok etkili bir sekilde arzu edilenin seviyenin de {izerinde

etkileyebilme 6zelligi kazandirmaktadir.

Dinleyicinin aldig1 mesaj ile diisledigi diinyay1 kendisinin kurguluyor olmasi, bu
noktada radyonun bir avantajidir. Radyonun bir diger 6nemli avantaji genellikle
yolculuk esnasinda dinleniyor olmasi ve ¢ok fazla kanal degisikligi
gerceklestirilmemesi nedeniyle {irlin ile ilgili reklam igeriginin tiiketicinin aklinda

hizl bir sekilde yer ederek diline dolaniyor olmasidir (Newman, 2004 : 40-41).

2.2.6.3. Gazete

Yapilan reklamin ardindan tiiketiciden hizli geri doniis alabilmek igin
kullanilabilecek en uygun mecra gazetedir. Gazetede yayimlanacak indirim kuponu
veya Ozel teklifler bu mecrada kullanilan uygulamalar oldugu i¢in, tiiketiciden hizli

geri doniig alinabilmektedir.

Gazete ayn1 zamanda fiyat olarak avantajli ve ekonomiktir. Ayn1 zamanda yerel
reklamcilarin da kullandig1 en etkin mecralardan biri olan gazete, televizyon ve genis
bant yayinciligin gelismesi ile birlikte popiilaritesini yitirmeye baglamigtir

(Berkowitz, 2003: 324).
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Resim 2: Ornek gazete ilanlari

2.2.6.4. Dergi

Dergiler genellikle belirli bir tlirde yani igeriginde ayni spesifik konulari iceren
yapida oldugundan tiiketiciler tarafindan tercih edilerek satin alinmaktadir. Bu da
derginin belirlenen hedef kitleye ulasabilmek i¢in boliimlenmis olma avantajin
ortaya koymaktadir. Yani ev hanimlarma yonelik olarak bir reklam yapilmak
istendiginde, verilmek istenen reklam igin bir yemek dergisi tercih edilebilir

(Berkowitz, 2003: 324).

Gazete ve dergi mecralarinin en 6nemli avantajlarindan birisi, yapilan ilanin s6z
konusu yayina gonderildikten sonra hemen baskiya girmiyor olmast nedeniyle acil
durumlarda cesitli degisikliklerin yapilmasina olanak taniyor olmasidir. Bunun
yaninda gazetenin olumsuz yoOnlerinden birisi verilen ilanin sadece 1 giinliikk
Omriinlin olmasi, buna karsin dergide yayin periyodu siiresince devam eden bir
zaman dilimi i¢inde ilanin canli kalmasidir. Gazeteler basildiklar1 kagit ve gorsel

Ogeler nedeniyle ilanda kullanilan imaj ve gorsellerin tam olarak istenilen renk ve

35



doygunlukta tiiketiciye ulagsmasini engellemektedir. Dergide ise gazeteye oranla bu
noktada bariz bir kalite farki mevcuttur. Ancak dergilerin de 6nemli bir dezavantaji,
ilan verilmek istenilmesine karsin bunun yer satin alma siirecleri igerisinde hemen

gergeklesmiyor olusudur (Karabag, 1999 :142).
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Resim 3: Ornek dergi ilanlari

2.2.6.5. Acik Hava

Acikhava reklamlar1 billboard ismi verilen biiyiik panolar ve raket adi verilen orta
Olcekteki panolar ile ¢esitli binalarin cephelerine yonelik olarak yapilmaktadir. Agik
hava reklamlar1 genellikle bir mecrada gerceklestirilen kampanyay1 desteklemek
amacli olarak tercih edilmektedir. Yoldan gegen herkesin dikkatini ¢ekiyor olmasi
nedeniyle genis kitlelere ulasmasi muhtemel olan agik hava reklamlarinin

Olclimlenemiyor olusu en biiyiik dezavantajidir (Berkowitz, 2003: 325).
Reklam mecrast tercihi yapildiktan ve gerekli kararlar verildikten sonra medya

gruplar1 ve bu gruplar igerisinde yer alan yaym organlarinin se¢im siiregleri

gerceklesir. Bu asamadan sonra artik reklamin {iretilmesi s6z konusudur.
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2.2.7. Uygulama

Uygulama; fikirlerin ve tasarimlarin gesitli siireclerden gegerek nihai ¢iktinin
alinabilecegi, yani isin sanatsal ¢iktisinin goriinebilecegi uygulama, bir diger adiyla
prodiiksiyon siirecidir. Bir reklam g¢aligmasinin fikir yaratim asamasindan iiretim
siirecine kadar olan tiim agamalarinin izlenmesine ise trafik denmektedir (Petley,

2003 :28).

Basili mecralar icin iiretilecek reklamlar gemellikle ajanslarin grafik tasarim
boliimlerinde sanat yonetmenlerinin denetimi ile gerceklestirilmektedir. Radyo ya da
televizyon i¢in yapilacak uygulamalarda ise reklam ajansinin yaratici ekibi
tarafindan 6ncelikle metinler 15181nda storyboard yani bir filmin ¢esitli kisimlarina ait
karelerle olusturulan goriintiilii senaryo hazirlanarak film yapim sirketine teslim
edilir. Film yapim sirketi de reklam ajansindaki yaratict ekibin direktifleri

dogrultusunda uygulamay1 gerceklestirebilmektedir (Kocabas ve Elden, 1997 :99).

2.2.8. Degerlendirme

Hazirlanan reklam kampanyasinin saptanan amaclara ne 6l¢iide hizmet ettiginin ve
reklamverenin tanitim biitgesi icerisinde ciddi bir paya sahip olan reklamin bu
satiglara ne kadar katki sagladiginin ortaya konulmasi amaci ile degerlendirme siireci
gerceklesir. Genellikle kampanya reklam kampanyasi baslamadan onceki yapilan
Olciimlemeler ile kampanya sonrasinda yapilan o6l¢iimlemeleri baz alarak

degerlendirilmektedir (Kocabas ve Elden, 1997 :99).
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3. ADVERTORIAL ve iLAN

3.1. ADVERTORIAL

Advertorial; reklam yani “Advertisement” ve haber igerigi yani “Editorial”
kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusturulmus bir kavramdir. Advertorial, aym
yaymn igerisindeki herhangi bir makale gibi goriinmektedir. Ciinkii genellikle i¢inde
bulundugu yayin ile benzer sayfa tasarimina, benzer dizgiye, benzer yazi tipine ve
benzer bir goriintiiye sahip olmaktadir. Bunun yaninda igerigin yazinsal degil de
reklam amaclh oldugunu belirtmek adina, sayfanin {ist veya alt kdsesine “Bu bir

reklamdir.” seklinde bir ibare eklenmektedir (Imbriale, 2007 :135).

Amerika Birlesik Devletleri’nde Basin Konseyi tarafindan advertorial i¢in yapilan
tanimlama; reklamci, yayinci ve destek¢i ya da sponsor arasinda bir iiriiniin veya
hizmetin tanitimin1 gerceklestirmek amaciyla yapilan anlasma sonucunda, gazete
veya dergilerde yayinci kurulusun yazi isleri tarafindan kaleme alinmis bir haber gibi

goriinmesine karsin ticari bir amagla yayinlanan icerik seklindedir (Pride, 2006 :14).

Advertorial da bir reklam tiirii olmasia karsin; dogrudan {iriin veya hizmetlerin
tanitimin1 yapmayi, belirli bir pazara olan talebi artirmayi ve bunlarin sonucunda
satiglar1 direkt olarak artirmayi amaglayan reklam ile ayirt edilmelidir. Ciinki
advertorial, kamuoyunun begeni ve sempatisini kazanmay1 amaglayan {icretli mesaj
icerigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Az Once de belirtildigi ilizere genellikle
yayimlandig1 dergi veya gazetenin tasarim anlayisina sahip olsa da, advertorial
uygulamalar1 ¢ogunlukla farklilik gosterebilmektedir. Advertorial uygulamasini da
amag¢ olarak temelde ikiye ayirabilmek miimkiindiir. Bunlardan biri imaj amacli
olarak uygulanan ve bir {iriin hakkinda gerek tiiketici gerekse tiim kamuoyu {izerinde
olumlu bir alg1 yaratmay1 hedeflemekte, bir digeri ise daha c¢ok sosyal igerikli

konularda halk1 bilinglendirmeyi amaglamaktadir (Brown ve Waltzer, 2004: 26-27).
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Resim 4: Gazetede yayimlanmis bir advertorial 6rnegi

Advertorial, bir veya daha fazla sayfadan olusan, igerik itibari ile haber niteligi
tagiyarak editoryal bir akisa sahip olan, ancak belirli bir iicret karsiliginda
yayimlanan ve dikkatli incelendiginde ya da okundugunda belirli bir reklam amaci

tagidig1 anlagilan uygulama seklidir (Austin, 2004 :3).

Advertorial kavrami bir baska sekilde; geleneksel reklamlardan farkli olarak, bir {inlii
kisinin marka veya iirlin hakkinda tiiketicilere bilgilendirme yapmasi olarak da
tanimlanmistir. Burada da tinlii kullanimimin da bir advertorial uygulamasinin alt

acilimi olarak varsayilabilecegi belirtilmektedir (Sinclair, 2008 :35).
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Habere duyulan giivenin ve zamanla iirlin haberlerine olan talebin artmasi
sonucunda, haber igeriklerinde gizli olarak reklam unsurlarinin yer almasi konusunda
reklamcilarin da talep ve istekleri artmis; editor, medya satin alma sorumlusu ve

yayincilara gore bu konudaki baski giderek artmistir (Moses, 2008: 6).

Advertorial, reklam ajanslar1 tarafindan olusturulabildigi gibi, icerik olarak kimi
zaman da yayinci kurulusun editér veya yazarlari tarafindan olusturulmaktadir.
Okuyucularin reklama konu olan {iriin hakkinda ¢esitli bilgilere sahip olma istegini
de karsilayan advertorial, buna ragmen bazi okuyucularin bahsi gegen {iriiniin veya
hizmetin yayinct kurulus ya da yazar tarafindan Onerilmekte oldugunu
diistinmelerine neden olmaktadir. Buradaki 6neri unusuruna iliskin yanlis algi, yasam
ve stil dergileri yazarlarinin, okuyucu ile belirli bir iletisim ve giiven unsuru

igerisinde bag kuruyor olmalar1 agisindan onemlidir (McKAY, 2000 :200).

Bunun yaninda advertorial her zaman tam anlamiyla reklam unsuru iceren bir yapida
tilketici karsisna  c¢ikmayabilmektedir. Ozellikle aligveris magazalan ile
restoranlarin, gazetelerdeki tavsiye igeren haberlerinde on siralarda yer alabilmek
adina belirli 6demeler yapiyor olmalar1 bu konuya verilebilecek Orneklerden

bazilaridir (Bland, Theaker ve Wragg, 2005 :61).

Bu nedenle advertorial uygulamalari kimi zaman yiiksek {cretlere mal
olabilmektedir. Ciinkii bu uygulama, bir gazete veya dergide normal bir ilana gore
daha fazla yer kaplamaktadir. Ancak ¢ogu zaman yayinci kuruluglar reklamverene bu
konu ile ilgili olarak ¢esitli teklifler sunmakta ve yayinlarina aynit zamanda igerik

saglamig olma avantajin1 kullanmaktadirlar (Austin, 2004 :3).

Advertorial uygulamasinda igerigin kiiciik bir boliimiinde “reklam”, “bu bir
reklamdir”, “reklam igerigi” gibi bir ibare bulunacak olmasina ve tiiketicinin aslinda
okudugu metnin bir haber degil reklam oldugunu biliyor olmasina dikkat edilmeli,

marka isminin telaffuzu konusunda oldukca hassas davranilmalidir.
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Advertorial

GE Energy's Jenhacher on-site power solutions
hoost Bangladesh industrial sector

industrial sector for gas engine

technology continues to grow as
more companies are seeking to install
more reliable and highly available on-
site power systems to meet production
targets, lower operational costs and
improve their competitive position in a
rapidly changing global
econoiity. In this context
GE Enel Jenbacher
2as engir olutions are
an increasmaly attractive
option. given the lack of
reliable, cost-effective
service from the public
grid, combined with the
low cost and abundant
supply of natural gas in the
region.

In the past years
textile companies Parity
Fashion, RK. Spinning
and the Sinha Group, and
the food and beverage
division of the Akij
Group, have ordered a
total of roughly 30 natural
gas-fiieled Jenbacher mas
ne systems for on-site cogeneration
or electricity production

lmcu:ﬂ within Bangladesh's

hion's cogeneration & R.K.
ing On-Site Power Projects:

Textile company Parity Fashion and
REK. Spinning, both owned by Md
Abdul Hanud and located i the district
of Narayangonj, commissioned in 2006
three Jenbacher JMS 320 GS-NLL
cogeneration modules and in 2004 four
JenbacherJG ) GS-N L generator sets

The three Jenbacher cogeneration
units at the Parity Fashion company have
anelectrical output of about 3 MW and a
thermal output of 1.7 MW (out of jacket

water). which will beused for operatinga
hot water chille tem. The operator
uses the systems’ 1st gas heat for
producing steam that supports the dyeing
Additionally, the four Jenbacher
generator-sets at RK. spinning provide
4.2 MW of electricity

*Our high standards for economy and

quality are optimally fulfilled by the
Jenbacher ms”, said Md. Abdul
Hamid, ng Director of Parity
Fashion and R.K. Spinning, who already
ordered two additional Jenbacher
generator-sets forhis R I Spinning mill,
beginning 2007

Sinha Textile Group On-site Power
Project:

The Sinha Textile Group of
Kanchpurordered atotal of 12 Jenbacher
JGS 320 GS-N -sets between 2000
and beginning for several of the
company’s mi n the region. In all,
the 12 units, operating in island mode,

provide 12.5 MW of power, with the
latest engine being commissioned end of
July 2007, Six of these engines already
passed the 40,000-hour operating mark
Akij Food & Beverage Lid. (AFBL)
On-site Power Plants:

electricity to support its
bev e production
facility in Manikgonj
Here, the company
produces a variety of
popular drinks in
Bangladesh including a
cola, alemon drink and an
energy drink.

“We are very pleased
with the power plant's
results. The units' high
reliability and their ability
to operate in island mode
help us assure highly
needed uninterrupted
beverage production”
explained Sk. Bashir Uddin, owner of the
Akij Group. The customer already
ordered four additional Jenbacher
generator-sets to support the beverage
production site and other conpany
divisions of the Akij Group

Within the broad variety of options

for gas engine power solutions, the most

important consideration for Gi ergy is
the adaptation of the solution to the
requirements of the individual customer
Since 50 GE Energ
constant enhancement of its gas engine
technology, providing product installa-
tions around the globe. o

ensures

GE imagination at work

Cotton 17

Resim 5: Gazetede yayimlanmis advertorial 6rnegi - 2

Yani tiiketici, siirekli olarak bir marka isminden bahsedilmesinden pek memnun
olmayabilir. Aslinda advertorial, igerigi diizgiin hazirlandiginda ve istenilen mesajt
iyi bir yazinsal disiplin ile aktardiginda son derece yararli olabilmektedir. Uygulama,
ticari amag giidiiyor olmasma ragmen etkili bir uygulama sonucunda okuyucu

tarafindan reklam amaci tastyor olsa da ¢ok yadirganmayacaktir (Pride, 2006 :14).

Advertorial kullanimindaki temel amag¢ oldukca nettir. Okuyucuyu iistii kapal bir

sekilde bahsi gecen iirlin veya hizmet hakkinda, duygusal bir iletisimle ve fayda
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barindiran igerikle bilgi vermek, bu sayede tiiketicinin {irlin veya hizmeti tercih
etmesini saglamaktir. Neticede haber niteligi tasiyan bir icerik s6z konusu oldugu
icin, geleneksel reklamdaki kisitl metin yerine olduk¢a genis bir metin alani ve iiriin
veya hizmete ait tiim detaylar1 anlatma firsati advertorial ile miimkiin olmaktadir

(Imbriale, 2007 :135).

Hediyenizi nasil alirdiniz?
D <

Sadece Troy dedil, sektr do biylyor

Resim 6: Dergide yayimlanmis bir advertorial érnegi

Advertorial kullanimindaki temel amag¢ oldukga nettir. Okuyucuyu istii kapali bir

sekilde bahsi gegen {irlin veya hizmet hakkinda, duygusal bir iletisimle ve fayda
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barindiran igerikle bilgi vermek, bu sayede tiiketicinin {irlin veya hizmeti tercih
etmesini saglamaktir. Neticede haber niteligi tasiyan bir icerik s6z konusu oldugu
icin, geleneksel reklamdaki kisitl metin yerine olduk¢a genis bir metin alani ve iiriin
veya hizmete ait tiim detaylar1 anlatma firsat1 advertorial ile miimkiin olmaktadir

(Imbriale, 2007 :135).

Advertorial uygulamasi ayni zamanda kamu nezdinde bilgi birikimi olusturmak,
farkindalik yaratmak, halki belirli bir konuda; bilgi vermek suretiyle bilin¢lendirmek,
sosyal icerikli mesajlar tasiyan kampanyalar1 duyurmak ve talep edilen yonde

tarafgirlik saglamak adina da hayata gecirilebilmektedir.

Glintimiizde ExxonMobil, ge¢cmiste ise Mobil olarak gecen markanin gergeklestirdigi
advertorial uygulamasi bu konuda verilebilecek giizel bir 6rnektir. 1970’1 yillarda
Mobil, The New York Times gazetesinin sag alt kdsesinde konumlanan ve halkin
toplu tagima araglarin1 kullanmasini tavsiye eden icerikte advertorial yayimlamistir.
Burada amag¢ Mobil yaglarinin satisin1 artirmak degildir. Buradaki amag¢ Mobil
yaglarinin o donem igin gegerli olan kamu araglarinin kullanilmasi ve toplu tasimaya
halkin tesvik edilmesi konusunu sahiplendigini, bu konuda var olan politik kararlar
destekledigini ve marka olarak bu konuya karsi durusunu belli etmekte oldugunu
ortaya koyarak bu durusu kamuoyu ile paylagmaktir. Bu sekildeki bir uygulamadan
dolayr Mobil markasinin halk nezdinde edindigi olumlu izlenimin ardinda, sonraki
tic 10 yillik stire icerisinde farkli firmalar The New York Times, National Journal,
Congresisonal Quarterly Weekly Report, American Journalism Review ve Time gibi
pek ¢ok dergi ve gazetede advertorial yayimlamistir. Buradan da anlasilacag iizere
bir iirlin ya da hizmet tanitiminda oldugu gibi sosyal sorumluluk projelerinde de

advertorial uygulamasi tercih edilebilmektedir (Cooper ve Nownes, 2004 :549).

Advertorial uygulamasinin kullanim alanlarint iilkemiz bazinda ele aldigimizda,
kozmetik, ila¢ ve teknoloji sektorlerinde siklikla kullanildig1 gézlemlenebilmektedir.
Ozellikle medikal iiriinlere iliskin reklamlara kanuni olarak uygulanan yayimlanma

yasag1 sonrasinda, ila¢ sektoriinde advertorial kullanimi fazlasiyla artig gostermistir.
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Palmiye AUM'de kahve molas ;

Moreno CalBe

Balcma Palmiye gikolatah ve frambuazh  tatmak doere sizleni

Algveris tarilar vo tiramisu gibi bk beria™ diyor
Merkezi'nde yer  dinya tathilanndsn da
alan Kahve Cekirdefi, drnekler bulmak

dekorunu ve ismini miimbiin
degigtirerek MORENO Latince
alidu, Yenilenen ve “kahverengi™
genigleyen driin anlamina geken
yelpazesiyle Moreno, Moreno'nun yeni
fakli gizgising dekoru da krem
minillenine de yansitt, rengiyle
Dilnya kahveleri, kombinlenmiy
aromal kahveler, kahverengi =
aromal Tick kahveler, Mekanm salubn -
diinya ¢aylan, dogal Sertan Gillgisteren, ue GV —d

o
vaprak gaylar, “Kirk vildan da &te = o
seamooties gibi cok bir hatir kazansaak M % E N 0
sayuds icecedin yamnda  igin, giinin her i §
Moreno'da cheesecake,  saatinde sevgi kanlarak - == | B H
charlotte, browni, yapilan kahvelermrden Pl Ao, M R B - <+ 23 77 80 H

Resim 6: Dergide yayimlanmis bir advertorial 6rnegi

Bunun yaninda kozmetik ve teknoloji sektorlerinde; yeni liriin lansmani, var olan bir
iiriin ya da markaya iliskin daha detayli bilgi aktarimi gibi amaglarla advertorial

uygulamasi fazlasiyla tercih edilmektedir (Marketing Tiirkiye, 2002 :35).

Reklam diinyasi iginde o6zellikle son donemlerde oldukga popiiler hale gelen
advertorial, uygulamanin gergeklestigi basin tarafinda da ¢6ziim odakli ve ise yarar
bir yontem olarak kabul edilmektedir. Ancak advertorial ile ilgili olarak kesinligi
olmayan bir konu ise, okuyucularin advertorial’mm reklam igerigi oldugunu
anladiklar1 durumlarda yazinin timiini ya da bilyik bir kismini okuyup

okumadiklaridir (Morrish, 2003 :104).
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3.2. ADVERTORIAL KAVRAMININ ORTAYA CIKISI

Advertorial uygulamasi, ilk olarak 1908 yilinda American Telephone and Telegraph
Co. isimli sirketin kamu ve hiikiimete inhisari bir biitiinlesik telefon sistemi satmak
amactyla gerceklestirdigi basili medya kampanyasi neticesi ile ortaya cikti.
Uygulamanin temelinde yatan mantik, s6z konusu satis ilan1 sonrasinda halkin sirket
hakkinda kotii diislincelere kapilmamasini saglamakti. Yine Amerika Birlesik
Devletleri’'nde, 1930’lu yillarda 6zel girisime izin verilmesi adina kampanyalar
gergeklestirilirken, isin medya ayaginda advertorial uygulamalar1 kullanildi. Bunun
yaninda ayni yillarda, heniiz ticari firmalarin advertorial kullanimin1 nadiren
gergeklestirmekte oldugu donemde, yerel yonetim ve hiikiimetler, ya da buna benzer
olusumlar da advertorial kullanarak halki belirli konularda bilinglendirmeye
calismaktaydi. Bu noktada sendikalarin haklarim1 korumak, bunu tiim halka
duyurmak ve tepkilerini ortaya koyarak taraf bulmak adina yayimladiklari
advertorilar’lar bu donemde gergeklestirilmis Ornekler arasindadir (Brown ve

Waltzer, 2002: 24).

Bu gelismeleri ikinci Diinya Savas siiresince gazetelerde yer alan haberler arasinda
advertorial kullaniminin da s6z konusu olmasi takip ederken, 1970’li yillara
gelindiginde sirketler kamuya yararl olma algisin1 halk nezdinde saglayabilmek i¢in
advertorial kullanmaya basladilar. Advertorial, zaman igerisinde o kadar ¢ok tercih
edilmeye baglandi ki, Vietnam Savasi sirasinda ortaya c¢ikan savas karsitlarinin
olusturdugu Sam Amca ve ben artik ¢ikmak istiyorum anlamima gelen I Want Out

figiirti de, bir advertorial uygulamasiydi (Brown ve Waltzer, 2002 :24).

1970’11 yillardan itibaren advertorial, kamuyu etkilemek ve lobi olusturmak adina
kullanilan oldukga etkili bir arag ve yontem olarak kabul edilmeye baslandi. Ciinkii
halkin bir konu hakkinda ortak bir kaniya sahip olmasi durumu, hiikiimetlerin de
verdikleri kararlar1 bu dogrultuda degistirmelerine ya da halkin goriisiinii dikkate

almalarina neden olmaktaydi (Brown ve Waltzer, 2002 :28).
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Advertorial uygulamalarindaki en 6nemli gelismelerden birisi de hi¢ kusku yok ki 26
Eyliil 1970 tarihinde The Times dergisinin, bir sayfay1 dérde b6lme mantig ile sag
alt kisimdaki c¢eyrek boliimiini, haber igerigi tasimayacagint da vurgulamasi
amaciyla opposite editorial, yani Op-Ed kisaltmas1 ile tamamen advertorial

kullanimina ayrimasi oldu (Brown ve Waltzer, 2002 :24).

3.3. ADVERTORIAL TURLERI

3.3.1. Basih Medyada Advertorial

Advertorial kavrami temelde ¢ok yeni bir kavram olarak karsimiza ¢ikmiyor olsa da
gazete veya dergi yaymlarin1 kapsayan basili medya advertorial’larinin son yillarda
daha popiiler hale geldigi yadsinamaz bir gercektir. Firmalarin her ne kadar
advertorial kullanimini1 se¢melerinde farkli nedenler olsa da, genellikle basili medya
advertorial’lar1 tercih edilmektedir. Bunun altinda yatan nedenlerden en 6nemlisi,
advertorial uygulamasinin tiiketici nazarinda giiclii bir inandirict etkiye sahip
olmasidir. Basili medya advertorial kullaniminin popiiler olmasinin bir diger nedeni
de, tiriin hakkinda haber niteligi tasiyan bir igerikte tiiketiciye daha fazla bilgi
sunulabiliyor olusudur (Kim, Pasadeos ve Barban, 2001 :265).

Glinlimiizde reklamcilar ya da reklam yazarlari daha dikkat ¢ekici ve cezbedici
olmasi agisindan advertorial uygulamalarinda bazi taktikleri hayata gegirmektedir.
Bunlardan ilki, genellikle basili medya advertorial ¢aligmalarinda, uygulamanin
gazetenin On sayfalarinda yer almasina 6zen gosterilmesidir. Bunun yaninda bazi
zamanlarda bu yerlesim, hedef kitle ve advertorial igerigine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Magazin ya da saglik ile ilgili sayfalarda kozmetik sektoriine
iliskin advertorial’larin yer almasi bu konuda verilebilecek bir 6rnektir. Bunun
disinda advertorial igeriginin, caligmanin yer alacagi gazete ya da dergi
sayfalarindaki metinsel biitiinliige uygun olarak yazilmasi ve advertorial boyutunun
bu dogrultuda belirlenmesi, bu konudaki bir diger onlem olarak karsimiza

cikmaktadir. Uygulamanin yeteri derecede dikkat c¢ekmesi amaciyla metinler
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renklendirilmekte ve bu metinler konuya, igerige iliskin olarak cesitli fotograflarla
desteklenmektedir. Eger advertorial icerigi kullanicilarin deneyimlerini igerecekse,
gorlisii alinan tiiketici ifadeleri metinde tirnak icerisinde ayrigtirllmakta ve
miimkiinse yorum sahibi kisilerin fotograflarina yer verilmektedir. Buna paralel
olarak advertorial uygulamasinda geleneksel ilana gore daha fazla metin igerigi
oldugu i¢in tiiketicileri okumaya tesvik etmek amaciyla basliklar, tamami biiyiik

harflerden olusacak sekilde yazilmaktadir (Barnes, 2009).

3.3.2. Radyoda Advertorial

Advertorial uygulamasinin ilk ornekleri, yani kokleri radyo programlarindaki
sponsorluk anlagsmalarina dayandirilmakta, ancak giiniimiizde radyolarda yer alan
advertorial’lar basili medyada oldugu kadar popiiler olamamaktirlar. Radyolarda yer
alan advertorial’lar ile ilgili genel kani, diger mecralarin aksine reklam
karmasasindan siyrilarak istenilen mesaji direkt olarak tiiketiciye aktariyor
oldugudur. Advertorial, normal radyo yaym devam ederken bir ka¢ dakikalik
tilkketicilere arzulanan mesajin aktarilmasi ile gerceklesmektedir. Yani reklamlar
kusaginda yer almamaktadir ve bu nedenle tiiketici program esnasinda ilgili mesaji
alabilmektedir. Ancak radyo advertorial uygulamasinda da igerigin tiiketiciye
aktarilmasinin oncesi ya da sonrasinda “bu bir advertorial’dir” ya da “bu bir

reklamdir” gibi ibarenin ifade ediliyor olmasi etik agidan gereklidir (Pachuta, 2001)

3.3.3. Televizyonda Advertorial

Gilintimiizde televizyon, medya ve iletisim araglar1 arasinda, insanlarin eglenmek ya
da bilgi ve haber almak amaciyla tercih ettigi en popiiler mecra olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozellikle yeni teknolojilerin gelismesi ile birlikte artis gosteren kanal
sayist, tliketicilerin kisisel tercihlerine uygun yayin yapan tematik kanallarin ortaya
cikist bu popiilerligi daha da artirmistir. Ancak bu cesitlilik, tiliketicilerin kanal
degistirmek suretiyle reklam mesajlarindan kagmaya calismast durumunun Oniine

gecememektedir. Bu nedenle televizyon mecrast i¢in de advertorial uygulamasi,
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siirekli kanal degistiren tiiketici kitlesine ulagabilmek adma tercih edilmektedir.
Ornegin tiiketicilere haber formatinda sunulan bir reklam igerigi, giiven konusunda
yasanan sikintinin Oniine gegebilmekte ve izleyici tarafindan kabul gdrmektedir.
Bunun yaninda geleneksel televizyon reklamlarina gore advertorial uygulamasi,
tiikketicilerin reklamda konu olan iiriin hakkinda daha detayl icerik ve bilgiye
ulagmasini saglamakta ve gercekten bu lriinii satin almayr diisiinen kisiler icin

doyurucu bir icerik sunmaktadir (Carol, 1998).

Burada belirtilmesi gereken 6nemli bir ayrinti, televizyonda yayimlanan advertorial
uygulamalarina genellikle verilen ismin “infomercial” oldugu bilgisidir. Her ne kadar
advertorial ve infomercial bire bir aynm1 olmasalar da benzerlik gostermektedirler.
Advertorial haber niteligi tagiyan bilgilendirici reklam olmakla birlikte, infomercial
uygulamasi bunun uzatilmis versiyonu olarak 5 ila 60 dakikalil siireler arasinda
yayimlanmakta ve bilgilendirme ya da eglence programi olarak tanimlanmaktadir.
Infomercial uygulamasi, tiiketiciden hizli bir sekilde geri doniis almay1 hedeflerken,
advertorial uygulamasi daha kisa uzunlukta yayimlanmakta olup tiiketiciden hizli bir

geri doniis beklememektedir (Semenik, 2002 :283).

3.3.4. Web’de Advertorial

Gazete, dergi, radyo ya da televizyonda etkili olan bazi stratejiler, kimi zaman
interaktif mecrada, yani web veya diger adiyla internet diinyasinda etkili
olamayabilmektedir. Reklamcilar web kisminda genellikle hedef kitlelerine belirli
web sitelerinin igeriklerine sponsor olarak ulagmakta ve sitenin goriinimiinii,
renklerini belirli bir siire i¢in reklamveren firmanin logosu da dahil olmak iizere

degistirmektedirler (Semenik, 2002 :283).

Advertorial uygulamasi web’de diger mecralarda oldugu gibi uygulanmaktadir.
Internet sitesine giren ziyaretciler, burada yer alan haberler arasinda advertorial

gormekte ve ayni zamanda arama motorlart kullanilarak yapilan sorgularda bazi
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anahtar sozciikler kullanilarak advertorial igerigine yoOnlendirme yapilmaktadir

(Angus, 2000 :46).

3.4. ADVERTORIAL ve ETIK KAVRAMI

Advertorial her zaman yayimlandig1 gazete veya derginin bire bir icerigi seklinde
yaymlaniyor olmasa da, reklami yapilan bir iirlin veya hizmetin haber olarak
sunulmasinin ne kadar ahlaki oldugu konusunda cesitli goriis ayriliklart soz
konusudur. Bu konuda, advertorial’in bir haberi taklit etmek suretiyle reklam
yapmaya yonelik bir uygulama ve ddenen iicretin tamamen bosa harcanmis masraf
oldugu konusunda goriisler de mevcuttur. Bu goriis, tiiketicilerin advertorial’1
kolayca haberden ayirt edebildigini ve bu nedenle igerigi okumadigini
savunmaktadir. Ancak buna ragmen bazi goriisler de iyi bir sekilde hazirlandiginda
hem {irlin tanitim1 ve satis1 i¢in hem de igerigin yer aldig1 yaymin okuyucu kitlesini
artirmas1 i¢in advertorial uygulamasiin, son derece uygun, ¢alisan ve etkili

oldugunu diistinmektedir (Ali, 2002 :183).

Medya endiistrisinde yer alan profesyoneller tarafindan, reklamcilarin advertorial
uygulamalarindaki istek ve taleplerinin giin gectikge arttig1 ve etik kurallar1 zorlayan
nitelikte taleplerin s6z konusu olmaya basladig1 belirtilmektedir. Ozellikle ekonomik
sartlarin zorlastigi, rakiplerin sayisal olarak arttigi ve satig yapabilmenin daha da
zorlastig1r bir donemde reklamcilarin taleplerine karsilik yayinci kuruluslarin da
mevcut ekonomik sartlardan etkileniyor olmalari, siireci bu taleplere karsilik ret
cevab1r veremiyor olmalari ile sonuglandirmaktadir. Reklamcilar dergi ve gazete
igeriklerinin reklam unsurlar1 icermesini ve yer alan yazilarin reklamini yaptiklar
tirlindi tanitir nitelikte olmasini isterken, dergi ve gazete yayincilar1 da finansal olarak
sartlardan etkilenmemek adina bu istegi yerine getirmektedir. Bu konudaki asiriya
kagmis carpict orneklerden bir tanesi de Hearst Magazines’ Harper’s Bazaar isimli
derginin, 2008 Temmuz sayisinin yaklagik 40 sayfalik ciddi bir boliimiini bir
kozmetik iiriiniine ait bir kampanyaya ayirmasidir. Iste bu noktada advertorial

kullanimin dergi igeriklerine ciddi bir miidahelesi olduguna iliskin, bu uygulamanin
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etik degerlere aykir1 olup olmamasi yoniinde, medya ve reklam tarafin1 da kapsayan

belirli tartismalar ortaya ¢ikmaktadir (Moses, 2008 :6).

Sonugta medya kuruluslar1 gelirlerinin ¢ok biiyiik bir oranini1 yayinlarma almig
olduklar1 reklamlardan elde etmekte, bu da bu kuruluslar i¢in reklamin son derece
hayati bir dneme sahip olmasi anlamina gelmektedir. Reklam geliri olmayan bir
gazete, bu sekilde ciddi finansal sikintilar yasayabilme tehlikesi ile karsi karsiya
gelir. Ciinkli gazetlerin satig geliri, toplam gelirlerinin yaklasik olarak {i¢te birinden
daha az bir meblaga tekabiil etmektedir. Bu da reklamin gazeteler ya da dergiler icin

mali giiclinili ortaya koymaktadir (Palabrica, 2002).

Bununla birlikte 6zellikle 1980°1i yillarda popiiler olan reklam teknikleri zamanla
birlikte etkilerini yitirmeye baslamislardir. Geleneksel medya kanallarinin kaybettigi
bu etki, yaymn kuruluslarina da etkilemis ve reklamda farkli metodlar, yeni iletisim
kanllar1 arayis1 baglamistir. Bu yeni metod ve kanal arayislar1 finansal kaygilardan
dolay1 ortaya ¢ikmis oldugu i¢in, belirlenen yeni yontemlerde etik kaygisi goz ardi
edilmistir. Yani televizyon, gazete, dergi ya da radyo mecralarinda yayimlanan
reklamlar, daha etkili halde sunulmasi adina yeni formlarda ortaya ¢ikmis, bu yeni

formlarda etik kaygilar daha esnek hale gelmistir (Carvajal, 2002).

Bu durum advertorial uygulamasinin ortaya ¢ikmasinin ardindan daha kullanilan ve
tercih edilen bir ara¢ haline gelmesine neden olmustur. Ciinkii advertorial son
donemlerde verimli ve iyi bir sekilde hazirlandiginda etkinligi olan bir uygulama
olarak benimsenmis ve popliler hale gelmistir. Burada az 6nce de belirtildigi gibi etik
kaygilar zaman zaman g6z ardi edilmekle birlikte, igerigi iyi hazirlanmamis
advertorial’larin markaya ya da iirline fayda yerine zarar getirdigi gozlemlenmistir

(Pachuta, 2001).

Reklamcilar tiiketicilere daha yakin olabilmek, onlar1 aktardiklar igerige inandirmak
ve hatta tiiketicilerin bu bilgiyie ¢evresindekilere de aktarmalarini arzu etmekte ve
bunu gergeklestiren advertorial uygulamalarini “biiyiik fikir” olarak tanimlamaktadir.

Buradaki reklam igerigini haber olarak sunma sebebiyle ortaya ¢ikan etik sorununun
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Amerikan Dergi Editorleri Birligi, reklam icerigi ve haber igerigi arasina bir ¢izgi
cekmekle coziilebilecegini onermektedir. Benzer bir sekilde haber igerigi tasiyan
sayfanin hemen ardindan, habere konu olan iirlin veya hizmete iligkin reklamin
yayimlanmamasinin gerekliligi de, ayni birligin ortaya koydugu 6nermeler arasinda

yer almaktadir (Moses, 2008 :10).

Advertorial ve etik kavrami, 6zellikle uygulamanin bilinirliginin artmasindan sonra
ortaya ¢ikmustir. Tartigmalar reklam sektorii ve reklamcilardan ¢ok, sayfalarini ticret
karsiligr sattig1 iddiasi ile karsilasan gazeteciler ve yazarlar iizerinde yogunlagmustir.
Gergekte kullanmayacagi ya da satin almayacagi bir {iriin i¢in pozitif bir haber
yaymlayan yaym kurulusu ve bu kurulusun editdrii disiincesi, advertorial
uygulamasinin ne kadar etik oldugu sorusunun da akillarda yer etmesine neden
olmustur. Bir diger sekliyle tiiketiciyi haber igerigi ile kandirmak olarak
nitelendirilen advertorial, bir bagka goriisle de gergekten belirli bir iiriinii satin almak
isteyen ve buna goniillii olan tiiketicilere arzuladiklar1 detayl bilgi ve faydalarin

neler oldugunu sunmaktadir (Keeble, 2005 : 50-51).

Ancak bir okuyucunun satin aldig1 bir gazete veya dergi igerisindeki bir yaziy1
okudugu dikkat ve yayina olan giiveni nedeniyle hissettigi inandiricilik, ayni yayin
icerisinde bir habermis gibi sunulan ve aslinda reklam amaci tasiyan advertorial’in
sanki o yaymnin editorleri tarafindan yazilmis gibi aksettirilmesi, uygulamanin etik
olup olmadigi konusunda diisiincelerin ortaya atilmasina neden olmaktadir (Morrish,

2003 :104).

Bu sikintiyt  O6nlemek adina bazi {ilkelerde advertorial uygulamasinin
gerceklestirilmesi sirasinda uygulanmasi gereken bazi kurallar ve yonlendirmeler
ortaya konulmustur. Yayimlanan icerigin advertorial oldugu, sayfanin belirli bir
bolgesinde gayet anlasilir ve net bir bicimde ifade edilmelidir. Uygulamada bu kural
genellikle, “Bu bir reklamdir”, “Reklam”, “Tanitict reklam” seklindeki ibareler ile
¢Oziimlenmektedir. Ayrica advertorial tasariminin normal haber i¢eriginden bariz bir
sekilde ayrilabilecek gorsel tasarima sahip olmasi ve bu dogrultuda hazirlanmasi

onerilmektedir. Bunun yaninda advertorial’in haber igerigi tasiyor olmasina ragmen
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herhangi bir yazar bilgisi icerikte sunulmamaktadir. Bu da bir yazinin advertorial
oldugunun anlasilmasi adina 6nemli bir parametredir (Morrish, 2003 :105).

Bunun disinda advertorial kelimesi, yabanci kokenli olmasindan dolay: iilkemizde
cogunlukla anlagilamamaktadir. Bu da etik kurallari agisindan reklami yapilan
iirlinlin tanitim sayfasinda belirli bir ibare ile yapilan agiklamanin tiiketici nezdinde
belirli bir anlam olusturmamasi sorununu ortaya koymaktadir. Yabanci iilkelerdeki
uygulamalarda sayfanin belirli bir kosesinde yalnizca “Advertorial” ibaresi yer
almakta ve bu sekilde haber igerigi ile reklam igerigi barindiran advertorial
ayristirtlmaktadir. Ancak tlilkemizdeki uygulamalarda bu kelimenin anlasilamamasi
nedeniyle az once de ifade edildigi lizere “Bu bir reklamdir” benzeri ifadeler tercih
edilmektedir. Bir tiiketicinin haber okuyormuscasina takip ettigi bir igerigin reklam
alan1 olarak kullanilmasini, bunu gizlilik yontemi ile uygulamay1 etik disi, aymi

zamanda gereksiz bulan otoriteler de bulunmaktadir (Marketing Tiirkiye, 2002 :34).

Cilinkii ifade edilen durum, advertorial’in tiiketiciyi kandirdigidir. Reklamin bir haber
iceriginden farkli goriinmesinin gerektigi ve bu dogrulta hazirlanmasinin dogru
olacag1 vurgulanmakta ve okuyucunun bir haberi merak ederek okuma hakkinin
elinden alinmas1 durumundan bahsedilmektedir. Bunun yaninda ifade edilen bir diger
husus, haber alma amaciyla tiiketicinin okudugu bir yaziya reklam igerigi
gizlemenin, akil karstirici olacagi ve dolayist ile herhangi bir etkiye sahip
olmayacagidir. Bu kaygilar, giderek reklam yazarlarinin hazirladiklar1 advertorial
iceriklerini haber yazi dilinden uzaklastirmaya ve farklilagtirmaya caligmalar1 ile
neticelenmistir. Ayrica yayin kurulusunun da uzun vadede okuyucalar1 arasinda
inanilirligi yitirmemesi i¢in yayimladigi haberler ile advertorial arasinda igerik ve
gorsellik farkinin olmasimi saglamasinin gerekliligi, vugulanan bir diger c¢arpici

husustur (Ju-Pak ve Cameron, 2002)

3.5. ILAN

Bir {iriin ya da hizmetin veya kurumsal bir imajin gelistirilmesi adina basili medyada

yer alan ticari duyurum yani ilan yapmak, reklam yaratim siirecinin bir parcasidir.
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Basili medyada yayimlanan ilanlarin belirli bir tarz, ses tonu ve imaji olmalidir.
Hazirlanan ilanlar, yaratict stratejiye uygun olarak tasarlanmali, ilan igerisinde yer
alan reklam metinleri bu c¢ergevedeki stratejiye gore belirlenmelidir (Uzoglu Baycu,

2005: 145-147).

Geleneksel ilanlar, basili reklam mecralarinda kullanilmak iizere tasarlanmakta ve
yayimlanmaktadir. Bu nedenle basili reklam mecralar1 ve bu mecralarin 6zelliklerini

de irdelemek faydali olacaktir.

3.5.1. 1ilan Tiirleri

Reklam, nihai tiiketiciye gonderilen bir mesajdir. Gonderici ve alici arasinda iletisimi
saglayan kaynak ise reklam mecralar1 yani medyadir. Yazi, ses ya da goriintiiler
aracilig1 ile genis kitlelere ulasmay1 ve onlarla iletisim kurmay1 saglayan araglarin

tiimii medya olarak tanimlanmaktadir (Biilbiil, 2001 :6).

Reklam mecralar1 genel olarak ii¢ farkli kategoride siniflandirilmaktadir. Bunlardan
biri yazili basinda yayinlanan reklam mecralari, yani basili reklamlardir. Bunun
disindaki iki kategori, yayimn alaninda kullanilan reklam mecralart ve diger reklam
mecralaridir. Basili reklam mecralari, reklamverenin ilettigi mesaji gorsel unsurlarla
desteklemek suretiyle ve medya araciligi ile arzuladigi hedef kitleye ulastirmasini
saglayan kanallardir. Ozellikle basili reklamlarda yazi, slogan, fotograf, tablo ve
benzeri gorsel dgeler kullanilmaktadir. Basili reklam mecralar1 giinliik ya da belirli
periyotlarda yayimlanan gazeteler, dergiler, el ilanlari, kataloglar ve brosiirler olarak

cesitlendirilebilir (Kocabas ve Elden, 1997 :33).

Reklamda basilt  mecralar1  kullanmak, yiliz yiize satis yapmak gibi
degerlendirilebilmektedir. Dikkati konudan uzaklastiran her sey, etkiyi
azaltmaktadir. Reklamin igeriginin ya da gorselligini son derece etkileyici olmasi,
asil konudan wuzaklasilmasina ve fikrin reklamin asil amaci olan satisin

engellenmesine neden olabilmektedir (Hopkins, 2001 :94).
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Basili reklam mecralarinin  kullanilmasindaki en biiylik avantajlardan biri,
baskalarina da gosterilebiliyor olusudur. Yani bu, gosterilen kisilerin de var olan
icerikten etkilenebilecegi ya da ikna edilebilecegi anlamima gelmektedir (Cialdini,

2003 :81).

Basihi iletisim araglar1 kalici bir nitelige sahiptir. Bu nedenle gazete veya dergilerin
daha kalici oldugu sdylenebilir. Aym1 zamanda basili reklamlar arsivlenebilirler.
Basili reklamlar, gazete ve radyoya gore daha ekonomik olmalarinin yaninda hedef
kitleye algilamasimi kolaylastirmak amaciyla baslik, renkler, kontrast ve g¢esitli

efektlerle zenginlestirilebilmektedir (Teker ve Ulufer, 2003 :43).

Genel olarak basili reklam mecralarinin 6zelliklerini agiklamak gerekirse su unsurlar

On plana ¢ikmaktadir (Goksel ve Giineri, 1993 :56):

- Basili reklamlar kalic1 olma 6zelligine sahiptir. Gazete veya dergi yoluyla
yapilan reklamlar okuyucuya; gazetede yayimlandigi giin, dergide ise
yayimlandig1 periyot siiresince hitap edebilmektedir. Ancak anlik yayinlar

olan televizyon ve radyo mecralarinda bu durum s6z konusu degildir.

- Basili reklamlar araciligi ile tanmitimi1 yapilan irline iliskin ozellikler,
tistiinliikler, iirliniin fayda sagladigi yonler, yani iirlinlin temel oOzellikleri
orneklerle okuyucuya aktarilarak genis boyutlu bir reklam mesaj1 verilmis
olur. Televizyon ve radyo gibi diger mecralarda bu durum son derece

sinirlidir.

- Basili reklamlar araciligi ile hedef kitleye fazla zorluk c¢ekilmeden
ulagilabilmektedir. Eger bir reklam, belirli bir gazete ile o gazetenin
okuyucusu hedeflenerek yayimlanmigsa, muhakkak gazeteyi satin alan
kitleye ulasmis demektir. Ancak televizyon ya da radyo gibi diger mecralarda
boylesi bir durum s6z konusu olamayabilmektedir. Clinkii 6rnegin televizyon,

kusak reklamciligina dayanmakta ve siirekli olarak izlenmemektedir. Bunun
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yaninda televizyon veya radyoda tercih unsuru anlik olarak cereyan
edebilmekted ve izleyici ya da dinleyiciler arzu ettikleri kanallar arasinda
gecis yapabilmektedir. Ancak gazete veya dergi mecralarinda tiiketiciler
bilingli olarak ve istekleri dogrultusunda bu yayimlari satin aldiklarindan

boyle dir durum basili reklamlar i¢in gecerli degildir.

- Basili reklamlarda hedef kitle tam olarak belirlenebimektedir. Bu kitlenin
ozellikleri ve tercihleri tespit edilebilirse basili reklam kolaylikla
uygulanabilirken, televizyon ve radyo genel olarak daha genis kitlelere hitap
etmekte oldugundan bdylesi bir bolimleme yapma olanagr c¢ok fazla

olmayabilir.

- Basili reklamlar daha ekonomiktir. Basili reklamlarinin etkinliginin daha
fazla olmasmin bir diger nedeni de bu reklamlarin ekonomik ve

tekrarlanabilir olmasidir.

3.5.1.1. Gazete Ilanlan

Reklam mecralar1 arasinda en eskisi olan gazete geleneksel bir role sahiptir. Bu rol;
haberleri aninda, ayrintili olarak okuyucuya ulastirmak, bunun yaninda yine
okuyucunun ilgisini c¢ekebilecek icerik ve diger bilgileri ya da ozellikleri onlara

ulastirmaktir (Belch ve Belch, 2001 :418).

Yabanci dilde yayimlanan gazetelerin haricinde ilk Tiirkge gazete, William Churchill
tarafindan Istanbul’da ¢ikarilmaya baslayan ve yar1 dzel bir yapiya sahip olan
Ceride-1 Havadis olmustur. Gazetenin yayimlandigi ilk sayilarindan itibaren
iceriginde ticari reklamlar yer almakla birlikte, bu reklamlardan ilki Avrupa’dan
gelen ve Fransa kokenli olan duvar kagitlara aittir. Mesrutiyete kadar yapilan
reklam Ornekleri incelendiginde daha ¢ok bu reklamlarin batidan gelen ithal
iirlinlerin pazarlanmasi amaciyla olusturuldugu goézlemlenmektedir. Ayrica agirlikli

olarak yayimlanan reklamlarin ilag ve doktor icerikli medikal ilanlar olmasi bu
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donemin 6zelligini de yansitmaktadir. Mesrutiyetin ilaninin ardindan gazetelerde yer
alan reklam metinlerinin giderek kisalmaya basladigi, baslik, resim ve fotograf
kullanilmak  suretiyle okuyuclarin ilgisinin ilanlara ¢ekilmeye c¢alisildig1
aktarilmaktadir. Ancak Birinci Diinya Savasi’nin ortaya ¢ikmasiyla birlikte donemin

reklamcilig1 durgunluk donemine girmistir (Cakir, 1997 :22).

Bunun yaninda Tiirk basininda goriilen ilk reklamlarin, 1860 yilinda Agah Efendi ve
Sinasi tarafindan yayimlanmakta olan Terciiman-1 Ahval gazetesinde yer aldig1 da
belirtilmektedir. Musevi ve Rum azinliklarin batili kiiltiir ve yasam bi¢imini iilkeye
getirmeleri ile beraber batidan ithal edilen gesitli Girlinlerin de Osmanli topraklarina
girisi s6z konusu olmustur. Bu irlinlerin tanmitim faaliyetlerini gerceklestirmek
amaciyla yapilan reklam ¢aligmalarini gergeklestirmeleri nedeniyle bu kesim, Tiirk
reklamciliginin onciileri olarak kabul edilmektedir. 1909 yilinda Fransiz Havas
Ajansr’min miidiirii E. Hoeffer iki Musevi ile ortaklik kurmus ve Ilancilik isimli
reklam girketini kurarak Osmanli doneminde bu konudaki ilke imza atmustir.
Ulkemizde profesyonel anlamdaki ilk reklamcilik &rneklerinin de bu sirket

tarafindan hayata gecirildigi belirtilemktedir (Topguoglu, 1996, 187).

Cumhuriyetin ilan edilmesinden sonraki donemde reklamcilik iilkemizde gelisim
gostermeye devam etmistir. 1928 yilinda gazete satis rakamlar1 50.000 adetin altinda
seyretmekte iken 1936 yilinda bu rakam 150.000 adete kadar artis gostermistir. Bu
donemlerde yilda 300.000 liralik ticari ve 200.000 liralik resmi ilan yaymlanmakta
ve gazetelerin aylik olarak yaklasik 3.000 lira tutarinda reklam geliri elde ettikleri
belirtilmektedir. Ancak iilkemizde tam anlamiyla reklamcili§in ve gazete mecrasinin
kendini bulmasi ve gazetenin fonksiyonlarindan bilingli bir sekilde yararlanilmasi

1950’11 yillar1 bulmustur (Cakir, 1997: 23-24).

Gazeteler gerek haber kaynagi olma gerekse toplumu belirli konularda bilgilendirme
fonksiyonlart agisindan toplum yagaminda Onemli bir rol ustlenmektedir. Siyasi,
ekonomik ve toplumsal alanda meydana gelen cesitli olaylar1 ve gelismeleri
toplumun farkli kesimindeki insanlara ulastirabilmektedir. Basili kitle iletisim

araclar1 arasinda en fazla tercih edilen alternatif siiphesiz gazetedir. Gazeteler bu
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Ozelliklerini diger basili iletisim araglarina gore daha giincel bilgileri igermekte
olduklarindan dolay1 almaktadir. Bunun yaninda gazeteler yine basili iletisim araglari

arasinda reklam pastasindan en biiyiik pay1 almaktadir (Russell ve Lane, 1996 :288).

Gazeteler genellikle genis bir dagitim alanina sahip olmaktadirlar. Ulastiklar kitleye
gore Uluslararasi, Ulusal ve Yerel olmak tizere ii¢ farkli gruba ayrilan gazeteler,
ulagtiklar kitle ve sahip olduklar bu genis dagitim alani nedeniyle reklamverenler
icin onemli bir konuma sahiptirler. Ayrica gazetelerin ulastiklar1 kitleye gore
siniflandiriliyor olmasi, farkli biitcelere sahip olan ve bu biit¢eler dogrultusunda
belirli reklam amaclarin1 gerceklestireyi hedefleyen reklamverenler i¢in uygun bir
durumdur. Ciinkii biitce ve amaclara gore reklamverenler, biiyiik ya da kiigiik

tiiketici kitlelerine gazeteler aracilig1 ile ulasabilmektedir (Unlii, 1987 :22).

Gazeteler farkli zaman periyotlar1 ¢ercevesinde yayimlanabilmektedir. Giinliik,
haftalik ya da aylik olarak yayimlanan gazeteler bu konudaki 6rneklerdir. Bunun
disinda basildigi saate gore sabah gazetesi veya aksam gazetesi seklinde
isimlendirilen iki farkl tiir de mevcuttur. Ulkemizde yayimlanan gazetelerin biiyiik
bir cogunlugu giinliik olarak ve sabah baskisi seklinde yayimlanmaktadir. Gazeteler
icerikleri bakimindan da farklilik gosterebilmektedir. Ekonomi, siyaset, spor ya da
magazin gibi farkli temalarda yayimlanan gazeteler bulunmaktadir. Bu sekilde
farklilagan gazeteler, ulastiklar1 hedef kitle agisindan da farklilik gosteriyor
olmalarindan dolay1; reklamverenlere, spesifik sosyal gruplar ya da degisik ilgi
alanlarina sahip kisilere ulasmak i¢in 6nemli bir avantaj sunmaktadir (Kocabas ve

Elden, 1997 :34-35).

Gazete reklaminin prestijli olma durumu da s6z konusudur. Bir reklamverenin ilanin
yayimladigr gazetenin biyiikliigii, okuyucu kitlesinin hacmi ve kamuoyundaki
giivenirliligine bagl olarak gazete reklamlarmin prestiji de artmaktadir. Halkin
gazetenin yazdiklarina var olan inanci, ilanin yayimlanacagi gazetenin sahip oldugu
tiraj ve gazetelerin genel anlamda sahip oldugu resmiyet bu noktada 6nemli bir rol

oynamaktadir (Giirel, 1971 :62).
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Gelirlerinin bliyiik bir boliimiinii reklamlardan elde eden gazeteler, bu gelirleri
artirmak ve daha fazla reklama yayin igerisinde yer verebilmek amaciyla bazi

zamanlar iceriklerinden taviz verebilmektedirler (Book ve Schick, 1998 :138).

Gazetenin genel anlamda istiin yonlerini ve dezavantajlarin1 degerlendirmek

gerekirse su basliklar ortaya konulabilir (Tenekecioglu, 2004 :253):

Ustiinliikler

- Yerel pazarlara miikkemmel bir sekilde hitap edebilme ve uygulama
yapabilme 6zelligine sahiptir

- Reklamlar kisa siirede dizgi igerisinde yer alabilir ya da degisiklik
yapilmasina olanak tanir

- Yaymmlanmis reklamlar saklanabilir, arsiv olusturulabilir

- Tiketiciden hizli geri doniis alinabilir

- Diislik maliyetlidir

Zayif Yonler

- Gazetedeki reklamlar ve gazetenin diger kisimlari okuyucunun dikkatini
¢ekmek i¢in rekabet halindedir
- Reklamin sayfadaki yerlesimi kontrol edilemez

- Kisa dmurliaduar

Gazetelerde yer alan reklamlar bir kampanya ya da seri ilan seklinde
yayimlanmaktadir. Kampanya ilanlarinda, ilanin hedefi, tasarimi, konsepti ve ilan
metinleri miisteri ya da reklam ajansinda, nadiren gazetelerin kendi i¢ ekiplerince
hazirlanmaktadir. Seri ilanlar ise tamamen gazetenin kendi iginde olusturdugu
ekiplerce hazirlanmaktadir. Seri ilanlarda iicretlendirme kelime basina yapilmakla
beraber, reklamverenin talebi dogrultusunda siitun/cm o6lg¢iisii kullanilarak da bu
deger belirlenebilmektedir. Bahsi gecen siitun/cm Olgiilendirmesi, 1 cm

yiiksekliginde ve bir sutiin genisliginde bir alani ifade etmektedir. Gazetelerde sayfa
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diizeni daha Onceleri 8 sutiin iizerinden yapilmakta iken son donemlerde bu
diizenleme siitun baz alinarak yapilmaya baslanmistir. Ayrica yine son yillarda daha
ekonomik bir alternatif olmasi agisindan siitun/mm oOl¢iisiiniin de kullanildig1
goriilmektedir. Bununla beraber gazetelerde bazi sayfalar tercihli olabilmektedir. Bu
tercihli sayfalar her gazeteye gore farklilik gosterebilmektedir. Fiyatlandirma da bu
nisbette farklilik gosterir. Gazete reklam fiyatlandirmasinda gazete sayasi igerik,
konum gibi unsurlarin yanm sira reklamin yayimlanacagi giiniin hafta ici, cumartesi
ya da pazar olmasina, ya da ilanin iggal edecegi yerin biiyiikligii etken bir rol
oynayabilmektedir. Ilanin orijinal halleri gazetenin baski teknigine gore farkli
formlarda gazeteye ulastirllmaktadir. Ancak giiniimiizde bilgisayar sistemlerin
gelismesi ile beraber bu konuda genellikle dijital ortama uygun formatlar tercih

edilmektedir (Tek, 1999 :760).

Bir reklam mecras1 olarak gazetenin okuyucu Kkitlesi televizyon ya da radyonun
izleyici ve dinleyici kitlesine gdre daha aktiftir. Televizyon ya da radyonun hedef
kitlesi yaymnin basindan kalktigi, reklam icerigini izlemek istedigi veya baska bir
nedenle bulundugu bolgeyi terk ettigi zaman dikkatinin kesilmesi nedeniyle pasiftir.
Ancak gazete, okuyucunun tercihine bagli olarak kullanilan bir mecra olmasi
nedeniyle daha aktiftir. Yani tiiketici kendi arzusu nedeniyle aksiyon alarak harekete
geger ve gazetenin sayfalarini cevirmeye baslar. Aktif okuyucu, istedigi sayfay1 okur,
istedigi sayfayr okumaz. Ancak televizyon ya da radyoda tiiketici kendisine sunulan
igcerigi kosulsuz olarak takip etmek durumundadir. Bunun yaninda gazete tiiketiciye
yayimlanan igerigi saklanabilir olusu ile farkli zamanlarda tekrar tekrar okuma

olanagi sunmaktadir (Basal, 1998 :126).

3.5.1.2. Dergi Ilanlan

Basili reklam mecralar igerisinde yer alan bir diger 6nemli ve gazetenin ardindan
gelen biiytik grup dergilerdir. Okuyuclarin eglence, bilgi alma ve belirli konularda

egitilmesi gibi amaclar1 benimseyen dergiler, reklam alanlar1 arasinda en spesifik
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olan ve bu konuda uzmanlasmis mecra olma 6zelligini tasimaktadir (Belch ve Belch,

2001 :397).

Dergilerde yayimlanacak ilanlar i¢in tam sayfa, yarim sayfa ya da ceyrek sayfa
olarak yer satin alinmaktadir. Arka kapak, 6n kapak, arka i¢ sayfa ve on i¢ sayfalar
icin Ozel tarifeler uygulanmaktadir. Dergileri genel olarak ii¢ farkli grupta ele almak

miimkiindiir (Teker ve Ulufer, 2003 :158);

- Genis toplum kesimlerine hitap eden ve farkli alanlarda pek ¢ok konuyu

biinyesinde barindiran genel konulu dergiler

- Spor, kadin, moda ve c¢ocuk gibi belirli konular1 agirlikli olarak ele alan ve

toplumun daha belirgin kesimlerine hitap eden dergiler

- Bankacilik, miithendis ve mimar odalar1 gibi meslek gruplarina yonelik

yayinlar yapan meslek grubu dergileri.

Dergilerin yayin frekanslar1 bir haftadan bir yila kadar farkli periyotlarda degisiklik
gosterebilmektedir. Dergilerin sayfa yapilari, kullandiklar1 kagit ve baski kaliteleri
gazetelere oranda daha yiiksektir. Bunun yandinda yine gazetelere oranla saklanmasi
ve uzun siireli olarak okunmalar1 daha olanaklidir. Ayrica dergilerin yayin periyotlari
daha uzun siireli oldugu i¢in giincelliklerini korurlar, bu da okunduklar: siire zarfinda
iclerinde barindirdiklar1 reklamlarin kaliciliginin daha fazla olmasi anamina gelir.
Daha once de belirtildigi gibi dergi reklamlarinda kullanilan Slgiiler gazetelerdeki
gibi siitun/cm yerine sayfa sayisi baz alinarak hesaplanmaktadir (Goksel ve Giineri,

1993 :81).

Dergilerin basilmasinda kullanilan malzemenin daha kaliteli olmasi, igerisinde
yayimlanan ilanlarin daha renkli ve carpicit gdriinmesine imkan tanimaktadir. Bu
durum da yayimlanan ilanin bellekte kalmasina katki saglamaktadir (Babacan, 2005 :

127).
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Dergilerin avantaj ve dezavantajlari su sekildedir (Tenekecioglu, 2004 :253):

Ustiinliikler

- Spesifik okuyuclar1 hedefleyebilir
- Yiiksek renk kalitesine sahiptir
- Reklamin émrii uzundur

- Reklamlar kesilerek saklanabilir

- Karmasik bilgiler igeren reklamlar iletilebilir

Zayif Yonler

- Reklamin mizanpaj ve yerlesimi i¢in daha uzun zamana gereksinim
duyulmaktadir.

- Reklamin yerlestirilme pozisyonu iizerindeki kontroller daha simirl
olmaktadir

- Goreceli olarak daha yiiksek maliyetlidir

- Tiiketicinin dikkatini ¢ekme konusunda derginin diger kisimlariyla rekabet

halindedir

Basili reklamlar radyo ve televizyona kiyasla daha ekonomiktir. Ciinkii radyo ve
televizyon gibi yayin yapan mecralarda reklam siireleri saniyelerle dlgiilmekte ve
birim maliyetler yliksek tutulmaktadir. Bu nedenle radyo ve televizyon mecralarinda
reklam siireleri kisithdir. Bu durum, anlagilmayan bir reklam oldugunda geriye
dontiliip tekrar bakilma olasiliginin olmamasini ortaya ¢ikarmaktadir. Oysa basili
reklamlarda boyle bir sinirlama s6z konusu degildir. Gazete veya dergi reklamlarini
okuyan bir okuyucu, herhangi bir haberi okurken veya bir resme bakarken gozii,
yayin icerisinde yer alan bir reklam, dikkatini ¢ekebilir. Ya da anlayamadigi veya
tam anlamiyla kavrayamadigi bir reklama ayni anda veya daha sonra tekrar doniip
bakabilir, inceleyebilir. Ancak televizyon ve radyo mecralarinda bdyle bir ihtimal

yoktur.
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3.5.2. ilamin Yapisal Ozellikleri

Basili reklamlarda, yani ilanlarda yer alan tiim igerik, ozellikle dergi ve gazete
reklamlarinda baglik, alt baslik, gévde metni, resim alt yazisi, slogan ve imzay1 ya da

ilan1 yapan kurum veya markanin logosunu igerir (Giilsoy, 1999 :113).

Reklam igerigi her seyden once, titiz ve yorucu bir calisma sonucunda ortaya
konulan yaratic1 reklam fikrinin sozciiklerle, fotograf veya resim ya da buna banzer
gorsel Ogelerle birlikte olarak anlatilmasidir. Etkili bir reklam metninin
yazilabilmesi, teknik ve yaratici siirece iliskin bilgi ve beceriyi bilmeyi, aym
zamanda bunu etkileyici bir bi¢imde kullanmay1 gerektirmektedir. Diger yandan
reklami yapilacak iiriin veya hizmeti, hedef tiiketiciyi ve reklam mesajini s6z konusu
kitleye iletecek reklam araclarini ve bunlara iliskin 6zellikleri bilmeden etkili bir

reklam metni yazilmasi ¢ok miimkiin olmamaktadir (Giirgen, 1990 :70).
Basili bir ilanda yer alan 6geler sunlardir (Uzoglu Baygu, 2005 :148);

- Bashik

- Ana Metin

- Kapatis

Reklamveren ad1 ve logo

Etkili ilan ve ilan mesajlar1 olusturmadaki en onemli adimlardan biri, tiiketicilere
hangi genel mesajin iletilecegine karar vererek bir mesaj stratejisi olusturmaktan
gecmektedir. Ilanda mesaj, reklamda verilmek istenen bilgiyi icerir. Tiiketiciler
{iriinii ya da hizmeti neden satin almalar1 gerektigini bilmelidiriler. Uriiniin hangi
acilardan 6zel oldugunu, ni¢in fayda ya da avantaj sagladigini ve neden tiiketiciye bir
deger sundugunu ogrenmelidirler. Neyi iletmek istedigi sorusunun cevabini

verebilmek i¢in ilan1 hazirlayan reklamci hedef kitlesini iyi tanimali, analiz etmeli ve
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anlamalidir. Bir bagka ifadeyle iirliniin hedef kitle icin ne ifade ettigini, nasil
kullanilacagimi iyi kavramalidir. Ornek vermek gerekirse bir otomobil bazi tiiketiciler
icin sadece ulagim amaciyla kullanilan bir meta olarak goriinemketeyken bazi
miisteriler i¢in bir imaj ya da statii gostergesi olarak goriinebilir. Dolayisi ile iirlinde
fonksiyonellik arayan bir tiiketici kitlesine ilan ile c¢esitli 6zellikler anlatilmasi
gerekirken, prestij arayan bir diger kitleye iriine iliskin yasam tarzi ve {iriiniin
kimligi aktarilmaldir. Tiiketicinin dikkatini g¢ekebilmek ve bu dikkati devamli
kilabilmek i¢in ilanlar iyi planlanmig, eglendirici, yaraticti ve tiiketici igin
odiillendirici olmalidir. Ciinkii reklamveren mesaj bombardimanina maruz kalmis ve
reklamlardan her an kaginabilecek bir kitle ile kars1 karstyadir (Tenekecioglu, 2004
:250-251).

Baglik bir ilandaki en 6nemli unsurdur. Okuyucunun metni okuyup okumayacagin
ortaya koyan onemli bir mesajdir. Bir baslik, ortalama olarak ilanda yer alan ana

metinden bes kat daha fazla okunmaktadir (Ogilvy, 1989 :66).

Bagligin ne soyledigi son derece Onemlidir. Ancak onun nasil diizenlenip
yerlestirildigi, harflerinin tiirii, bilytikligi ve dizilisi de ayni derece Onem
tasimaktadir. Kisacasi baglik, diizen, yerlestirme ve bir biitiin olarak goriintii tam

anlamiyla bir kompozisyon sagladig: takdirde reklam basarili olur (Olug, 1990, 14).

Iyi bir ana metinde ana mesajlar ¢arpic1 bir sekilde 6zetlenmelidir. Okuyucularmn
baslik ve ana metin arasinda rahatlikla iligskilendirme yapmasi son derece dnemlidir.
Bununla birlikte ilanlarda ana metin i¢in genellikle sinirli bir alan bulunmaktadir.
[lan metinlerinin uzunlugu arttik¢a, okuyucunun ilana olan ilgisi o 6l¢iide azalmaya
baslar. Bu nedenle ana metinde verilecek mesajlarin iyi belirlenmis olmasi ve
detaylara inilirken okuyucularin bakis agis1 hesaba katilmis olmalidir (Uzoglu Baygu,

2005 :148).

Kapatig, ya da kapanis metni, ilanda yer alan 6nemli unsurlardan bir digeridir.
Okuyucular1 reklami yapilan {irlinii veya hizmeti satin almaya c¢agiran kapatis

boliimiinde iki tiirden harekete gegirme durumu s6z konusudur. Bunlardan biri
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“simdi alin”, “hemen deneyin” gibi iddialar1 ya da iirliniin vaadini 6n plana ¢ikararak
tiikketicileri bir an Once satin almaya yonlendirmeyi amaclar. Bir digeri ise okurlardan
fikri unutumamalarini, bir markay1 hatirda tutmalarin1 ya da bir iiriin satin almay1

diistinmelerini arzular (Mes¢i, 1984 :40).

Kurulusun tescil edilmis yasal ismi ve gorsel semboliinden olusan logo, kurumun
taninmasinda ve yaygimlagsmasinda Onemli bir rol oynamaktadir. Bu konuda
unutulmamasi gereken 6nemli bir husus, ilanda logo ve reklamveren ismine iliskin
olarak belirlenmis gorsel kimlik standartlarinin korunmasinin gerekliligidir. Logo ve
reklamverenin isminin kullanilmasi, bir ilanin imzas1 olarak goriilebilir. Dolayist ile
logo ve reklamveren ismi olmayan bir reklam, imzasiz bir mektup gibi algilanir.
Ayrica reklam hedeflerinin ger¢eklesmemesi anlamina gelir. Iddialar ve mesajlarin
sahibi belli olmazsa istenen etki de gerceklesemez. Bu durumda da ilanin

yayimlanmasinin herhangi bir yarar1 olmaz (Uzoglu Baygu, 2005 :150).

[lanlardaki metinler kadar gorsel tasarim unsurlari da bir ilanin basarili olmasinda
olduk¢a biiyilk bir role sahiptir. Reklamin gorsellik unsuru iki sekilde
degerlendirilebilir. Bunlardan biri ilanin igerdigi resim, fotograf, illlistrasyon,
karikatiir ve sekil gibi goriintli 68eleri, bir digeri ise reklamin genel goriintiisii yani
diger adiyla layout’udur. Biitiin bu unsurlar ilanin gorsellik kavramin1 meydana

getirmektedir (Giirgen, 1990 :130).

Basili ilanlarin tasarlanmasinda kullanilan fotograf veya illiistrasyon gibi gorsel
unsurlar, reklam mesajint destekleyici bir islevi gergeklestirmektedir. Bu gorsel
malzemeler reklamda 6nemli bir mesaj unsuru olarak gorev alabilirler (Becer, 1999

:224).
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3.6. ADVERTORIAL ve ILANIN FARKLILIKLARI

Geleneksel ilan ve advertorial arasinda temelde bazi farkliliklar s6z konusudur.
Oncelikli olarak belirtilmesi gereken husus, yani bir ilan ve advertorial arasindaki en
temel fark, geleneksel ilanlarin tiiketiciyi ikna etmeyi amaclamasina karsin,
advertorial’da yalnizca fikir veren duygusal bir yaklasim oldugudur. Yani ilan direkt
olarak bir iirliniin faydasindan s6z ederek tiiketiciye iiriinii almay1 Onerirken,
advertorial ayni konuda mantikli ve rasyonel aciklamlarla neden bu {iriini
kullanmanin gerekli oldugunu herhangi bir yonlendirme mesaji igermeden
vurgulamaktadir. Bu nedenle ilanda dogrudan bir yonlendirme varken, advertorial
daha dolayli yoldan tiiketicinin bilgi almasini, diisiinmesini ve alacagi mantikli bir
karar cercevesinde hareket etmesini amaclamaktadir. Advertorial haber igerikli bir
uygulama olmasindan dolay1 da tiiketici nezdinde daha cok ilgi gordiigii ve
geleneksel ilana gore cesitli mantiga dayanan sebeplerle iiriine iligkin bilgiler

verildigi i¢in daha ikna edici olarak kabul edilmektedir (Pattyn, 2000 :331).

Bir advertorial olusturulurken, icerik advertorial’in yayinlanacagi dergi veya
gazetedeki icerikle ilintili olmalidir. Oysa ilanda boyle bir gereklilik s6z konusu
degildir. Advertorial belirli bir hikaye veya bir tema etrafinda sekillenmektedir. Bir
konu iizerinden hareket edilerek yazilir, ancak ilan direkt olarak bir sdylem ve
yonlendirme igermektedir. Advertorial, basliklar1 ve metinleri itibariyle genellikle
yayimlanacag1 gazete veya dergide oldugu gibi bir haber formatina sahipken, ilanda
istenilen yaz1 tipi boyutu ve metin uzunlugu tercih edilebilmektedir (Norton ve Dutt,

2003 :125).

[landa tiiketicinin dikkati daha ¢ok biiyiik yazi1 karakterleri ve gorseller ile gekilirken,
advertorial uygulamasinda tiiketici, metinsel icerik ve daha az gorsel kullanimi ile
ikna edilmeye calisilmaktadir. Advertorial igeriginde dogrudan harekete gegiren bir
yonlendirme bulunmamakta, reklami yapilan {iriin veya hizmetin ya da markanin

isminin ¢ok sik kullanilmamasina dikkat edilmektedir. Buna karsilik ilan kullanimi
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tamamen tirtin gorseli, marka logosu ve ¢esitli gorsel imgelerle giiclendirilmektedir

(Alysen v.d., 2003 :220).

Geleneksel reklam yani ilan tiiketiciyi etkilemek acisindan kisa ve vurucu olmalidir.
Bu da ilana kimi zaman yayinda ayrilmasi gereken yer acisindan esneklik
saglayabilmektedir. Ancak advertorial, daha detayli bir mesaj1 ilana gére daha uzun
bir metin ve icerikle vermek durumundadir. Bu nedenle ilanda kesinlesmis bir
reklam algisina sahip olan tiiketici, advertoiral’daki haber okuma mantig1 ile icerige

daha inandiric1 bir sekilde yaklagsabilmektedir (Ali, 2002 :183).

Advertorial kavrami genel olarak geleneksel ilan uygulamasina benzerlikler
gostermekle birlikte, icerisinde yer aldig1 yayinin bir sayfasiymis gibi algilanmasi ve
okuyucuya aktarilan bilgilerin ona bir seyler satiyor olundugunun unutturulmasi
hedeflenmektedir. Bu da mevcut yayin igerisindeki yazarlarin 6nceki sayilarda
okuyuculara aktardiklar1 goriislerinin ya da ele aldiklar tartisma konulariin sagladig:
giivenden yararlanmak ve geleneksel ilanda yasanan reklama ve reklamciya karsi var
olan gliven problemini devre dis1 birakmak anlamina gelir. Ancak buna ragmen so6z
konusu durum bir iiriiniin ya da hizmetin ticari bir amagla reklaminin yapiliyor
oldugu gergegini degistirmez. Iste bu noktada gizli bir ilan manti1 giitmekte olan
advertorial kullanma stratejisinin, reklam yapmak ve tiiketiciyi bilgilendirerek satin
almaya yoOnlendirmek amacini tasiyor olmasina karsin, bunun gizli bir yonden
gerceklestiriliyor olmasit ve bazi noktalarin agik¢a beyan edilmemesi nedeniyle

ihtilaf durumu s6z konusu olabilecegi belirtilmektedir (Crook, 2004 :731).

Amerika Birlesik Devletleri’nde ulusal diizeyde yayin yapan bir dergi igerisinde,
yaklagik olarak 350 kelimeden olusan ornek bir advertorial ele alinmis ve bu
advertorial’n igerisinde 27 kez reklami yapilmak istenen markanin isminin telaffuz
edildigi ortaya c¢ikmustir. Advertorial uygulamasina aykirt olmasi nedeniyle ele
alman bu 6rnek igin, ¢ok net bicimde reklam hissi uyandirdigi ve bunu bariz bir
sekilde yaptig1 i¢in normal reklama gore daha rahatsiz edici bir boyuta sahip oldugu
sOylenmistir. Yani bir advertorial uygulamasi, igeriginde her ne kadar marka ismi

baridiriyor olsa da, bunu aleni bir sekilde ve tekrar eden bir diizeyde yapmamalidir.
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Aksi takdirde advertorial, tiiketici giiveni ve sempatisi kazanmak yerine normal

reklamdan dahi daha diisiik diizeyde ve istenmeyen sonuglar verebilecektir (Pride,

2006 :14).

[lanlarda genellikle hedef kitlenin reklama dikkatini ¢ekebilmek amaciyla baslik, alt
baslik, slogan, metin, logo, resim ve fotograf unsurlarindan bazilar1 6ncelikli 6ge
olarak kullanilmaktadir. Bu reklam stratejisi ve yaratict ¢aligmalarin sonucunda
gergeklestirilmektedir. Bazi ilanlarda baslik 6n planda olurken, bazilarinda gorsel
0ge daha cok one cikarilmaktadir. Advertorial’da ise tiim bu unsurlar daha dengeli
bir sekilde kullanilmaktadir. Ilan uygulamasinda baslik olduk¢a énemli bir yere
sahiptir. Baglik kisa ve dikkat c¢ekici olmalidir. Advertorial’da bdyle bir zorunluluk
s6z konusu degildir. Bunun yaninda dergi reklamlarinda imaj agirlikli reklamlar
siklikla kullanilmaktadir. Bu gazete veya dergi okuyuculari ile duygusal bir bag
kurmay1 amag¢lamanin getirdigi bir sonugtur (Elden, 2003 :188).

Geleneksel ilan ¢aligmalarindaki metinsel igerige bakildiginda, tiiketiciyle direkt
olarak temasa gecen ve dilbilgisi anlaminda farkli kisi ekleri ile konusan baslik veya
alt metinler goriilebilmektedir. Ancak advertorial uygulamasindaki amag, haber
degeri tasiyan bir reklam igerigini bilgilendirme amagli olarak tiiketiciyle paylasmak
oldugu i¢in, yazidaki hitap ve igerik ii¢lincii sahis olarak hazirlanmalidir. Bu, hem
dergi veya gazetelerde kullanilan yazinsal dile yakinlagmak ve onu yakalamak adina
hem de tiiketiciyle kurulan iletisimde; otoriteyi, inanilirlik ve giivenilirligi saglamak
adinadir. Birinci sahis bicimiyle yazilan metinler, okuyucunun ve tiiketicinin aklini
karigtiracaktir. “Sizin i¢in pazar1 arastirdik” gibi bir baghigt okuyucu, “siz”
kavraminin yayinct mi yoksa reklamveren marka mi oldugunu algilamada giigliik

cekebilir. Bu yiizden advertorial uygulamasinda kullanilan dil igerisinde, ilan

uygulamasindan farkli olarak sahis — zaman kavrami dikkatle ele alinmalidir (Pride,

2006 :14).
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Basili reklamlarda bir iiriin ya da hizmetin semboller ya da sekillerle aktarilmasini
amaglayan logo, reklamverenin temsilcisi olarak kullanilirken, advertorial
uygulamalarinda logo kullanimi1 bazi durumlarda olmayabilmektedir (Elden, 2003

:198).

Sonug olarak tiim basin ilanlar1 temel olarak birbirine benzerlik gosteriyor olsa da
ilan uygulamasinin bir {riiniin direkt olarak satmayi, var olan iirlinler i¢in
gerceklesen satiglarin artirllmasini, belirli bir iiriin hakkinda tiiketici nezdinde
farkindalik yaratmayi, bir kuruma ait imaj olusturmay1 hedefledigi; buna karsilik
advertorial uygulamasinin tiim bu amagclar1 dolayl olarak bilgilendirici igerik ve
tilketicinin ~ kisisel yorumlamasi1 aracilifiyla gerceklestirmeyi hedefledigi

unutulmamalidir (Bly, 1985 :103).

Geleneksel bir gazete veya dergi ilaninda {iriiniin resmi, markanin logosu 6n planda
bulunmaktadir. Bunun yaninda marka logosunun sayfa tasariminda yer almasini bir
kenara birakirsak, icerikte gerek slogan gerekse alt metin olarak marka ismi yer
almaktadir. Ancak etkin bir advertorial uygulamasi tanimlanirken, marka isminin {i¢
paragraftan olusan bir advertorial i¢in, ikinci paragrafin sonlarina dek
kullanilmamas1 gerektigi belirtilmektedir. Geleneksel ilan uygulamasinda oldugu
gibi advertorial kullaniminda da icerigin bir baslig1 olmali ve bu baslik ilandaki gibi
dikkat cekici, tiiketiciyi diislinen nitelikte, haber verici 6zellige sahip ve tiiketicinin
yararina olan bir bilgiyi ona sunuyor nitelikte hazirlanmis olmalidir. Bunun yaninda
ilan uygulamasinda oldugu gibi advetorial i¢in de gerekli olan tasarim anlayisi, ayni
zamanda gorsel yonden okuyucuyu tatmin etmek, igerikle birlikte onlarla iletisim
kurmak ve harcanan zamanin bosa gitmemesini saglamak amacini tasimaktadir. iste
bu yiizden advertorial uygulamasinda ilandan farkli olarak logo ve son sdylem
yazinsal icerik boyunca kullanilmamali, gerekli durumlarda igerigin ardindan

gelmelidir (Pride, 2006 :14).

Advertorial ve ilan kullaniminda advertorial’in tercih unsuru olmasinin
nedenlerinden biri de, aslinda iki uygulamanin baz1 durumlarda fonksiyonuna iligskin

farkliliklara sahip olmasidir. Bu konuda Bosch firmasinin yeni bir iirliniinii tanitmaya
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yonelik gergeklestirdigi calisma Ornek gosterilebilir. Yeni {iirlinlin tanitilmasi
amactyla gerceklestirilen kampanyada firma geleneksel ilan yerine advertorial
kullanmay1 tercih etmistir. Buradaki amacin da firmanin irettigi trliniin rakip
tiriinlerle cesitli benzerliklere kaginilmaz olarak sahip oldugu, bu nedenle iiriin ve
marka bazinda farklilasmanin gerekli oldugu, bunun yaninda pazara iiriini
tanitmanin, pazari egitmenin ve irilinle ilgili yararlar hakkinda onlar1 bilgi sahibi
yapmanin gerekliligi oldugu vurgulanmistir. Advertorial uygulamasi {iriiniin dahil
oldugu sektore iliskin iceri sunan dergilerde yayimlanmistir. Bu konuda firmanin
yetkilisi, geleneksel reklam yerine advertorial uygulamasini tercih ettiklerini ¢iinkii
sektore sadece iirliniin reklamini yaparak anlik bir dikkat ¢cekmeyi degil {iriin ve
tiriine iligkin fayadalarla ilgili olarak sektorii egitmeyi ve bu dogrultuda bilingli
tiikketicilerin iirlinlerini tercih etmelerini beklediklerini belirtmistir (Morrison, 1985

:103).

Benzer bir sekilde diinyanin en biiyiik sirketlerinden biri olan General Motors, ilan
yerine advertorial kullanilmasinin gerekliligini vurgulamaktadir. Bu dogrultuda
sirketin genel miidiir ve CEO gorevini yiiriiten Rick Wagoner, gazete ve dergilerden
ilan uygulamalar1 i¢in yer satin almak yerine artik advertorial kullanimina daha fazla
agirlik verildigini, bu uygulamay da tavsiye etmekte oldugunu Amerika Gazeteciler
Dernegi Konferansi’nda agik¢a ortaya koymaktadir. Wagoner, gazetelerde siirekli
olarak yenilik arayisi i¢inde olduklarini ve advertorial uygulamasinin kurumlarin
algilamasini degistirmeye ve istenilen mesajin verilmesine yonelik olarak son derece

etkin bir yontem oldugunu vurgulamaktadir (Nat IVES, 2007 :22).
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4. ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bir {irtin ya da hizmete iliskin dogru bilginin; dikkat ¢ekmek amaciyla olusturulan
yaratict satig fikri araciligtyla hedeflenen tiiketici kitlesine iletilerek onlarin
amaglanan sekilde etkilenmesini amaglayan reklam, énemli bir pazarlama bileseni

olarak yasantimizi etkilemektedir (Yiiksel, 1994 :164).

Bu 6nemli bilesen, tiiketicilere her gecen giin daha fazla mesaj ulastirmaktadir. Bu
durum, kullanilan mecradan bagimsiz bir sekilde reklamin etkin kullanilmasinin ve
hedeflenen tiiketici kitlesine istenilen mesajin verilmesinin daha da zorlastig
gercegini karsimiza c¢ikarmaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin maruz kaldigi binlerce
mesaj arasindan tamitimi yapilan {iriin ya da hizmeti fark edebilmesi, hakkinda
gerekli bilgilere sahip olabilmesi, reklam igeriginin 6nemini artmaktadir (Sissors,

Baron ve Ephron, 2002 :8).

Bu noktada dikkat g¢ekici olmanin Otesinde ikna kavrami reklamin etkinligini
artirmada 6nemli bir parametre olmaktadir. Reklamcilikta tiiketiciyi ikna edebilmek,
giderek zorlagmaktadir. Satis1 yapilmaya ¢aligilan {irtinlere iliskin 6zellik ya da fiyat
avantaji uygulamalar1 yapilmasinin en biiyiikk sebeplerinden biri de s6z konusu
rekabettir. Tiiketicilerin ikna edilmesinin 6nemli etkenlerinden biri de tanitimi
yapilan iirlin ya da hizmete iliskin reklamlarin inandirici olmasidir (O’shaughnessy,

2004 :1).

Reklamin inandiriciligini artirmak amaciyla gazete veya dergilerde geleneksel ilan
yerine, haber niteligi tasiyan, tanitict igerige sahip, yayimlanmasi karsiliginda
reklamverenin belirli bir iicret 6dedigi ve kimi zaman yayimci kurulusun editorleri
tarafindan kaleme alinan advertorial tercih edilmektedir. Tiiketicilerin geleneksel
ilanda verilen igerigi dikkat g¢ekici ya da inandirici bulmamasi ihtimaline karsin

advertorial, haber alma ihtiyacin1 kullanarak tavsiyelerde bulunan igerigi tiiketicilere
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sunmakta ve bu sayede bilgi aktarmaktadir. Cok fazla reklam mesajina maruz kalan
ve dikkat gostermedigi ilanlara nazaran advertorial kullaniminin tiiketiciye daha
etkin bir sekilde ulastigi, daha inandirici oldugu ve satin almaya ydnlendirme
noktasinda daha verimli bir ara¢ oldugu diistiniilmektedir (Bland, Theaker ve Wragg,

2005 :60).

Bu arasgtirmanin konusu da, gerek iilkemizde, gerekse diinyada c¢ok fazla Ornegi
olmamasindan dolay1 geleneksel ilanlar ve haber niteligi tasiyan advertorial (tanitic
reklam) kullaniminin kiyaslanmasi suretiyle, bu iki reklam tiiriiniin tiiketici nezdinde

ne kadar etkin oldugunu ortaya koymaktir.

Konu ile ilgili olarak iilkemizde, 2005 yilinda yayimlanan “A Comparative Study on
Effectiveness of Advertorials versus Traditional Display Advertisements on
Consumers” isimli calismada farkli iriinlere ait, yayimlanmis gercek ilan ve
advertorial ornekleri kullanilarak tiiketicilerin iki uygulamaya yonelik algilart
Olctimlenmistir (Kavaz, 2005). Bu arastirmada ise mevcut markalara iligkin algilarin
etkilerini 6nlemek amaciyla var olmayan bir marka ve ona iligkin ilan ve advertorial
Oornegi, genel kullanom amaci1 tastyan bir iriinle, dis macunu ile

gergeklestirilmektedir.

Advertorial kullanimi, haber niteligi tasiyor oldugundan ve tiiketicilere Oneride
bulunan bir yaklagimi barindirdigindan dolayr bu iki unsuru bir araya getirmesi
amactyla, genel kullanim amaci tagiyan bir iiriin olan dis macununa iliskin yapilan

ilan ve advertorial aragtirmada kullanilmaktadir.

Advertorial, daha 6nce belirtildigi iizere televizyon ve radyo gibi diger mecralarda da
kullaniliyor olmasina ragmen, bu tiiriin ilk 6rneklerinin goriildiigii ve gilinlimiize
kadar da daha sik kullanildig1 basili reklam mecralar itibari ile arastirma konusu

kapmasinda ele alinmaktadir.

Arastirmada basili reklam mecralarinin okuyucular1 hedeflenmekte, geleneksel ilan

ve advertorial uygulamasinin  kiyaslanmasi  arzulanmaktadir. Ozet olarak
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arastrmanin  konusu ~ “Basili Reklam Calismalarindan, Gelencksel ilan ve
Advertorial  (Tanitict  Reklam) Uygulamalarinin = Kargsilastirilmas1”  olarak

belirlenmistir.

4.2.ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI ve KISITLARI

Aragtirmanin ana amaci, basili reklamlardan geleneksel ilan ve advertorial
uygulamalarini karsilastirarak hangi tiirtin hangi noktalarda daha etkili oldugunu
ortaya koymaktir. Arastirma iki uygulama arasindaki farki, hem reklamin niteligi

hem de reklami yapilan iiriin agisindan ele almaktadir.

Gerek iilkemizde gerekse diinyada yapilan literatlir ¢alismalari sonucunda konuya
ilisgkin fazla sayida kaynagin var olmadigi tespit edilmistir. Bu amagla gerek
pazarlama ve onun 6nemli bir tutundurma bileseni olan reklamin, aktif bir unsuruna
iliskin gercekligi ortaya koymak gerekse reklamveren — reklam ajansi — medya
arasinda reklam tiirii ve mecrasi se¢iminde rehberlik olusturabilecek bir kaynak

hazirlamak adina bdyle bir ¢calismanin gerceklestirilmesi kararlagtirilmastir.

Advertorial ve geleneksel ilan ile ilgili olarak daha 6nce bahsedilen g¢alismada,
advertorial uygulamasi ile geleneksel ilan uygulamasi; bir icerigin advertorial
oldugunun tiiketici tarafindan anlasilip anlasgilamamasi ve gosterilen reklamlarin
hatirlanmasina yonelik olarak, bu iki uygulamanin etkinliginin kiyaslanmasi seklinde

gergeklestirilmektedir (Kavaz, 2005).

Buna benzer olarak yapilmis bir diger karsilastirmada geleneksel ilan ve interaktif
medyanin ele alinmakta ve ¢alismada hem {iriin hem de reklamin niteligi agisindan
iki reklam tiirii ele alinmaktadir (Bezjian-Avery, Calder ve lacobucci, 1998). Yine
konuya iliskin benzer bir ¢calismada televizyonda yayimlanan geleneksel reklamlar
ile tanitici reklamlar karsilastirilmistir (Hestroni ve Asya, 2002). Buradaki fark,
tanitic1 reklam amaci igerigi tastyan mecranin televizyon olmasidir. Yani advertorial

kavraminin televizyondaki uygulamasi ile geneleksel televizyon reklami
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karsilastirilmistir. Literatiir calismasi sonucunda ulasilan kaynaklardaki ortak nokta,
tanitict reklamin geleneksel reklama oranla daha etkin bulunmasi ve bu
kiyaslamalarin gercekte var olan markalar ve daha 6nceden yayimlanmis reklam

igerikleri ile aragtirmalarin yiiriitiilmiis olmasidir.

Bu arastirmada ise advertorial uygulamasinin geleneksel ilana gore farkliliklarinin
belirlenmesi; ger¢ekte var olmayan bir {irlin  ve marka araciligr ile
gergeklestirilmektedir. Bununla birlikte advertorial uygulamasinin daha inandirici ve
ikna edici olmasiin yaninda, geleneksel ilanin gorsel unsurlar agisindan avantajlar

oldugunu ortaya koymaktir.

Arastirmada hedeflenen ana kiitle, lilkemizdeki gazete ve dergi gibi basili yayinlari
okuyan kisilerdir. Arastirmanin Onemli kisitlarindan biri, advertorial ve ilan
uygulamalarinin tek bir iirlin nezdinde karsilastirilmasidir. Bunun en énemli nedenti,
advertorial ve geleneksel ilan uygulamasimnin pek ¢ok {iriin ya da hizmet igin
kullaniliyor olmasindan dolayi iiriinler arasindaki farkliliklar nedeniyle olusabilecek
hatalar1 minimize etmek, ayrica farkli {iriinlere iliskin uygulama Ornekleri ile
karsilagtirma yapmanin zaman acisindan énemli bir kisit olusturmasidir. Bu nedenle
arastirma tim ilan ve advertorial uygulamalarimi kapsayamamakta; ancak
aragtirmanin, iki reklam tiiriiniin karsilagtirllmas1 adina yapilacak gerek kurumsal
gerekse akademik arastirmalarda fikir verebilecegi timit edilmektedir. Arastirmanin
bir diger onemli kisiti, tiim Tiirkiye’deki dergi okuyucularinin aragtirma kapsaminda
ele alinamamasidir. Ornek kiitle igerisinde yalmizca dergi okuyuclarinm bulunmasi
ise, bu konuyla ilgili dergilere abone olmus gergek kisilere ulasmay1 saglayacak
ikincil kaynak verilerin var olmasi nedeniyledir. Bu sayede aslinda dergi okuyucusu
olmayan kisilere anket uygulanmasi olasili§i 6nlenmeye calisilmaktadir. Kisitlara
ragmen lilkemizdeki gazete ve dergi okuyucularini yansitacak ikincil kaynak verinin
var olusu, uygulamaya konu olan dis macunu iriiniiniin genel kullanima iliskin bir
iriin olmas1 gibi etmenler, konuya iliskin genel bir kani1 ve bilgi sahibi olunmasi
adina katki saglayacaktir. Arastirma igerisinde gercekte var olmayan bir marka ve
markaya ait bir iiriin olusturulmus, bu sayede arastirmaya katilacak kisilerin var olan

markalar arasindaki kisisel tercih, marka bagliligi, dnceden sahip olunan imaj ve
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marka etkisi gibi unsurlar ortadan kaldirilmaya c¢alisilmistir. Ayn1 amagla; gercekte
var olmayan marka ve ona ait liriiniin iki farkli uygulamasi ilan ve advertorial olarak
hazirlanmis ve arastirmaya katilacaklara sunularak uygulamayi degerlendirmeleri

kendilerinden talep edilmistir.
Sosyo-demografik agidan benzerlik gdsteren iki ayri1 gruba uygulanan anket, bu iki

uygulamanin karsilastirilmasin1 amaglamaktadir.

4.3. ARASTIRMANIN MODELI

Kisisel bakim iiriinlerine yonelik yapilan basili reklamlarda tiiketici algis1 agisindan

geleneksel ilan ve advertorial karsilastirmasina yonelik yapilan arastirmanin modeli

Sekil 1°de oldugu gibidir.

Advertorial
Reklam Algisi
Advertorial
/' Uriin Algisi \
Tiiketicilerin Advertorial ve Satin Alma
Sosyo- Geleneksel Kararma Gére
Demografik Ilanin Iki Uygulamam
Ozellikleri \ / Karsilastirilmasi Karsilagtiriimas
Gelen. ilan
Reklam Algisi
Gelen. ilan
Uriin Algisi

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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Aragtirmanin modeline gore, tiiketiciler sosyo-demografik Ozelliklerine gore
advertorial ve geleneksel reklam uygulamalarina karsi belirli algilara sahip
olmaktadirlar. Bu tutumlar, iki farkli uygulamadaki reklamin 6zellikleri ve reklami
yapilan iriin ile ilgili olarak ele alinmaktadir. Aragtirma, satin alma kararinin, iki
farkl1 reklam uygulamasinin ve reklami yapilan iirliniin tiiketici algis1 acisindan

farkliliklarini ortaya koymay1 amacglamaktadir.
4.4. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI

Arastirma igerisinde, basili reklamlardan iki farkli tiir olarak ele alinan geleneksel
ilan ve advertorial karsilastirilmasi gergeklestirilmektedir. Karsilagtirma unsuru olan
reklamin etkinligi, yani reklamin amacimi yerine getirmesi arastirmada temel

alinmaktadir.

Burada iki farkli uygulamanin hem kendi igerisindeki reklam unsuru, yani nasil bir
reklam oldugu hem de reklami yapilan iirlinii nasil tanitti§i ortaya ¢ikarilmak
istenmektedir. Bunun sonrasinda ise 1iki farkli reklam tiirli, bu amaglari
gerceklestirmeleri agisindan karsilastirilmaktadir. Bu amacla olusturulan arastirma

degiskenleri asagidaki sekilde agiklanmaktadir.

e Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri
0 Cinsiyet

Gelir diizeyi

Ogrenim durumu

Yas

Meslek

O O O O O

Medeni durum

Sosyo-demografik ozelliklere iliskin degiskenler;

Cinsiyet: Cevaplayicilarin hangi cinsiyete mensup olduklari,

75



Gelir diizeyi: Cevaplayicilarin aylik olarak elde ettikleri gelir,

Ogrenim durumu: Cevaplayicilarm en son mezun olduklar egitim kurumu,
Yas: Cevaplayicilarin sosyo-demografik olarak hangi yas araliginda olduklart,
Meslek: Cevaplayicilarin hangi meslegi icra ettikleri,

Medeni durum: Cevaplayicilarin medeni durumlarinin ne oldugu,

bilgilerini 6grenmeye yoneliktir.

e Rcklama karsi tutum

o Inandiricilik
Caziplik
Anlasilirlik
Dikkat ¢ekicilik
Farklilik
Bilgi verme
Eglendirme
Rasyonellik
Deger
Tyilik
Sadelik
Ikna edicilik

O 0O 0O 0O o o o o o o o o

Begeni

Reklama karsi tutum ile ilgili degiskenler;

Inandiricihk: Reklamda yer alan gerek gorsel gerekse yazinsal igerigin, genel olarak

ne derece inandiric1 ve gergekei oldugunu,

Caziplik: Reklamdaki gorsel ve metinsel yerlesimin ne derece tesvik edici, merak

uyandirici ve okuyucuya ne derece cazip bir teklif sunuyor oldugunu,
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Anlasihirhk: Reklamda var olan bilgilerin ve gorselligin, teknik terimler veya teknik
cizimler de dahil olmak iizere, tasarim ve metinsel icerik acidan ne derece anlasilir

oldugunu,

Dikkat Cekicilik: Gorsel ve tasarimsal olarak reklamin fark edilebilirligini,

cevaplayicilarda reklamin ne derece ilgi uyandirdigini,

Farkhlik: ilanin genel yapisi itibar ile daha 6nceki reklamlara gore tiiketici zihninde

uyandirdigi, gerek goriiniis gerekse metinsel igerik acisindan farkliligi,

Bilgi Verme: {lanin reklami yapilan iiriinle ilgili olarak vermis oldugu bilgi diizeyini

ve bu diizeyin ne derece yeterli oldugunu,

Eglendirme: ilanin, icerdigi gorsel ve metinsel acidan igerigin okuyucuda sagladig

eglence ve keyif unsurunun ne dlgiide tatmin edici oldugunu,

Rasyonellik: Ilanin iriine iliskin bilgi ve fonksiyonlarmi, faydasini, nasil

kullanilmas1 gerektigini etkin bir sekilde anlatiyor oldugunu,

Deger: ilanin tiiketici tarafindan incelenmeye deger bulunup bulunmadigin,

Iyilik: Genel olarak reklamin ve reklamla ilintili olarak iiriiniin tiiketicide biraktig

alginin ne derece iyi oldugunu,

Sadelik: Reklamin genel dizgisi, diizeni, dili, akiciligi gibi unsurlar nezdinde ne

derece sade bir goriintiiye sahip oldugunu,

Ikna Edicilik: Uriinle ilgili verilen bilgilerin mantiga uygunlugunu ve iiriiniin

bahsedilen islevlerini yerine getirip getirmeyecegin dair ikna diizeyini,

Begeni: Reklamin genel olarak begenilip begenilmedigini, anlamaya yonelik olarak

olusturulmus ve yukaridaki sekilde tanimlanmastir.
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e Reklami yapilan iiriine kars1 tutum
Tyilik

Begeni
Ekonomi
Kalite

Saglik

Ilgi Cekicilik
Olumluluk
Ustiinliik
Giliven
Verimlilik
Ozgiinliik

O 0O 0O 0O o o o o o o o o

Kisisel Gliven

Reklami yapilan iiriine karsi tutum ile ilgili degiskenler;

Tyilik: Uriiniin iyi bir {iriin olup olmadigin tanimlamayn,

Begeni: Uriine iliskin begeniyi ortaya koymayi,

Ekonomi: Uriiniin tasarruflu, biitce dostu ya da ekonomik olup olmadigina

iligkin algiy1 6lgmeyi,

Kalite: Uriiniin yiiksek kaliteye sahip olup olmadigin,

Saghk: Uriiniin saglik acisindan yararli ve faydali olup olmadigim ortaya

koymay1,

flgi Cekicilik: Uriiniin ilging, degisik ve ilgi uyandiran bir {iriin olup olmadigin

ortaya koymayi,
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Olumluluk: Uriiniin genel olarak tiiketicide biraktig1 etkinin olumlu olup

olmadigini 6l¢gmeyi,

Ustiinliik: Uriiniin 6zel ve istiin bir {irlin mii yoksa siradan bir {iriin mii

oldugunu ortaya koymayi,

Giiven: Uriiniin gerek fonksiyonel gerekse kullanim sekli agisindan giivenli bir

tirtin olup olmadigini anlamayz,

Verimlilik: Uriiniin etkili ve verimli bir iiriin olup olmadigin1 anlamays,

Ozgiinliik: Uriiniin muadillerine gore farkliliklara ve kendine has 6zelliklere

sahip olup olmadigini ortaya koymayz,

Kisisel Deger-Giiven: Uriiniin kullanimu ile tiiketicinin kendisini 6zel, farkli ve

mutlu hissetmesinin miimkiin olup olmadigini 6l¢mek adina olusturulmustur.

e Uriinii satin alma karari

Var olan degiskenler, reklama karsi tutum ve reklami yapilan {iriine karsi tutum
olarak iki farkli kategoriye ayrilmaktadir (Bezjian-Avery, Calder ve lacobucci, 1998
:27). Bu iki bagliktaki degiskenlere gore geleneksel ilan ve advertorial karsilagtirmasi
gerceklestirilecektir. Konu ile ilgili katilimcilar, incelemis olduklar1 uygulamaya
iligkin olarak; reklam tiiriine ve reklami yapilan iirline ait olan kanaatlerini ortaya
koymatadir. Bu iki karsilastirmaya ek olarak, {iriinii satin almaya tesvik etme
konusunda da bir karsilagtirma gergeklestirilmektedir. Arastirmadaki degiskenler,
reklam etkinliginin 6l¢iilmesi adina yararlanilmis olan 6lgeklerden de faydalanilarak
olusturulmustur (Martin, Bhimy ve Agee, 2002). Tiiketicinin reklamin ne kadar etkili
ve verimli oldugunu degerlendirmesi i¢in olusturulan degiskenler, reklam sektoriinde
yer alan ve farkli ajanslarda calisan profesyonel reklamcilar ile goriisiilerek
hazirlanmis, reklamin nasil yapildigi ve neleri igerdigi gibi parametreler goz Oniine

almarak, s6z konusu degiskenler olusturulmustur. iki farkli reklam tiiriiniin hem
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reklama hem de reklami yapilan iiriine iligskin diisiincelerini almak icin belirlenen
degiskenler de, tliketicinin bir nesne, tutum ya da bir davranis konusunda kendisine
sunulan ifadelere katilma veya katilmama derecesini dlgen ve 1’den 5’e kadar; 1=
degiskenin olumsuz degeri ve 5= degiskenin olumlu degeri temsil etmek iizere, 7’li

olarak da kullanilabilen Likert 6l¢egi ile 6l¢timlenmektedir (Nakip, 2006 :141).

4.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin amaglar1 ve belirtilen arastirma modeli c¢er¢evesinde olusturulan

hipotezler asagida belirtildigi sekildedir;

1. H;: Cevaplayicilarin, advertorial ve geleneksel ilan uygulamalarina
yonelik algilart a=0.05 anlamhhk diizeyinde istatistiki olarak farkhhk

gostermektedir.

e H.: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasia gore a=0.05
anlamlilik diizeyinde inandiricilik acisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir.

e H,,: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gére a=0.05
anlamlilik dilizeyinde caziplik agisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir.

e H;: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasia gore a=0.05
anlagilirhik diizeyinde 1iyilik acisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir.

e H;.4: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasia gore a=0.05
anlamlilik diizeyinde dikkat c¢ekicilik agisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir.

e H,.s: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gére a=0.05
anlamlilik diizeyinde farklilik acisindan istatistiki olarak farklilik

gostermektedir.
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e H,4: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gére a=0.05
anlamlilik diizeyinde bilgi verme agisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir.

e H;;: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gére a=0.05
anlamlilik diizeyinde eglendirme acisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir.

e Hg: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasia gore a=0.05
anlamlilik diizeyinde rasyonellik agisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir.

e H,o: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gére a=0.05
anlamlilik diizeyinde deger agisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir.

e Hj.jo: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore a=0.05
anlamlilik  diizeyinde 1yilik acisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir.

e H,.i: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina goére a=0.05
anlamlilik diizeyinde sadelik ac¢isindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir.

e Hj j;: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina goére a=0.05
anlamlilik diizeyinde ikna edicilik agisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir.

e Hj.i3: Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore a=0.05
anlamlilik diizeyinde begeni acisindan istatistiki olarak farklilik

gostermektedir.
[k hipotez, her alt hipotezde belirtilen inandiricilik, dikkat ¢ekicilik, sadelik,

rasyonellik gibi degiskenler agisindan advertorial uygulamasinin, geleneksel

ilandan farkli olup olmadigini test etmeyi amaglamaktadir.
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H,: Cevaplayicilarin, advertorial uygulamasiyla reklam yapilan iiriine
yonelik algilar ile geleneksel ilanla reklam yapilan ayn iiriine yonelik
algilarina gore o=0.05 anlamhhk diizeyinde istatistiki olarak farkhhk

gostermektedir.

e H,;: Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile
reklami yapilan iirline gore o=0.05 anlamlilik diizeyinde iyilik agisindan
istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

e H,,: Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile
reklam1 yapilan iiriine gore «o=0.05 anlamlilik diizeyinde begeni
acisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

e H,;: Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile
reklam1 yapilan {irline gore o=0.05 anlamlilik diizeyinde ekonomi
acisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

e  H,.4: Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile
reklami yapilan {riine gére o=0.05 anlamlilik diizeyinde kalite acisindan
istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

e H,s: Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile
reklami yapilan iirline gore 0=0.05 anlamlilik diizeyinde saglik agisindan
istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

e H,¢: Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile
reklam1 yapilan iiriine gére a=0.05 anlamlilik diizeyinde ilgi ¢ekicilik
acisindan istatistiki olarak farklilik gdstermektedir.

e Hy.7: Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {iriin, geleneksel ilan ile
reklam1 yapilan {irtine gore a=0.05 anlamlilik diizeyinde olumluluk
acisindan istatistiki olarak farklilik gdstermektedir.

e Hys: Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {iriin, geleneksel ilan ile
reklam1 yapilan {rline gore a=0.05 anlamhilik diizeyinde stiinliik

acisindan istatistiki olarak farklilik gdstermektedir.
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e H,o: Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile
reklami yapilan {iriine gére a=0.05 anlamlilik diizeyinde giiven agisindan
istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

e  H, o: Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile
reklami yapilan iiriine gore a=0.05 anlamlilik diizeyinde verimlilik
acisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

e H,: Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile
reklam1 yapilan iriine gore o=0.05 anlamlilik diizeyinde O6zgiinliik
acisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

e H, »: Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile
reklami yapilan {irtine gore o=0.05 anlamlilik diizeyinde kisisel giliven

acisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

Ikinci hipotezde, yine her alt hipotezde belirtilen degiskenler acisindan
advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {iriiniin geleneksel ilan ile reklami
yapilan ayni iiriine gore daha farkli algilanip algilanmadiginin test edilmesi

amaclanmaktadir.

. Hj: Advertorial ve geleneksel ilan uygulamasi, iiriin satin alma karar
acisindan o=0.05 anlamhhk diizeyinde istatistiki olarak farkhhk

gostermektedir.

Ucgiincii hipotez, ankette bulunan iiriinii satin almaya iliskin soru ile ilgilidir.
Bu hipotez ile advertorial uygulamasinin geleneksel ilan uygulamasina gore,
reklami1 yapilan tirlinii satin alma karari tizerinde daha etkili oldugunun test

edilmesi arzulanmaktadir.
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. Hy: Cevaplayicillarin sosyo-demografik ozellikleri ile reklam ve reklam

yapilan yonelik algilar1 arasinda a=0.05 anlamhhk diizeyinde istatistiki

olarak anlamh bir iliski vardir.

Hy4.p: Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasina
yonelik algilar1 arasinda o=0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlamli bir iliski vardir.

Hy.,: Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasina
yonelik algilar1 arasinda a=0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlamli bir iliski vardir.

Hys: Cevaplayicilarin  gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasina
yonelik algilar1 arasinda «=0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlamli bir iliski vardir.

Hy4.4: Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasina
yonelik algilar1 arasinda «=0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlamli bir iliski vardir.

Hy.s: Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasiyla
reklami yapilan Triine yonelik algilart arasinda o=0.05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

Hy.: Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasiyla
reklami yapilan {riine yonelik algilart arasinda  a=0.05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Hs7: Cevaplayicilarin  gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasiyla
reklami yapilan {riine yonelik algilart arasinda a=0.05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Hag: Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasiyla
reklami yapilan {riine yonelik algilart arasinda  a=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Son hipotezde ise, ankette reklam kavramina iliskin olan sorulara verilen

cevaplarda sosyo-demografik faktorlerin etkisi kanitlanmaya calisilmaktadir.
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Sosyo-demografik 6zellikleri farkli olan cevaplayicilarin  reklamdan

etkinlendigi unsurlarin farkli olmasi durumu test edilmektedir.

4.6. ORNEKLEME SURECI

Arastirmada anakiitle ilkemizdeki basili ilanlarin yer aldig1 dergilerin
okuyucularidir. Ornegi olusturmada, ana kiitle iiyelerinin dahil oldugu &rnekleme
cercevesi kullanilmis (Nakip, 2006 :198); ikincil kaynak veri, Ajans Yirmiyedi
tarafindan olusturulmus olan ve 2008 yilina ait, lilkemizde siireli yayin yapan
dergilere abone olmus okuyucularin listesinden olusmakta ve bu liste ana kiitleyi en
iyl sekilde temsil etmesi nedeniyle tercih edilmektedir. S6z konusu liste, 16377

kisilik bir okuyucu kitlesini barindirmaktadir.

Okuyucular, iki farkli uygulamay1 karsilastiracaktir. Bunun igin iki grup
olusturulmustur. Gruplarin istatistiki olarak birbirleri ile sosyo-demografik 6zellikler
acisindan yakinlik gosterdigi, Mann Whitney U testi ile ortaya konulmaktadir. Bunun
disinda ana kiitlenin, iki farkli ornek kiitle grubu tarafindan tam olarak
yansitilabilmesi i¢in farkli dergi okuyuculari, 6zellikle genel konular ve magazinsel

igerikleri barindiran dergilerin okuyucular se¢ilmektedir (Mehta, 2000 :68).

Arastirmanin 6rnek biiyiikliigii e=0,05 ve a=0,05 diizeyine gore;

n=p.q/ (¢/z) n=0,5 . 0,5 / (0,05/1,96)°

n=384.16
n= 385 kisidir.

Arastirmada Ornek biyiikliigiinii genis tutmak adina bu deger 400 olarak ele

alinmaktadir. 400 kisilik 6rnek biiyiikligii, referans alman 16377 kisilik liste ile
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oranlandiginda bulunan deger % 5’ten kiiciik oldugu icin diizeltme faktori

kullanilmamustir.

Arastirma igerisindeki drnek kiitle, ana kiitleyi yansitan 6rnekleme ¢ergevesinin bir
liste halinde olusmasindan dolay1, ana kiitle listesinden sabit araliklarla atlama
yapilarak  secimin  gerceklestirildigi ~ Sistematik  Ornekleme  kullanilarak

olusturulmaktadir (Nakip, 2006 :209).

Advertorial uygulamasi ve geleneksel ilan uygulamasi cevaplayicilara gosterilmek
suretiyle ayni anket formu, iki farkli uygulama i¢in katilimcilara uygulanmaktadtir.
Ornek kiitle, sosyo-demografik olarak birbirine yakin oldugu istatistiki olarak
kanitlanan 2 farkli gruba ayristirilarak calisma gergeklestirilmektedir. ilanlar ve
anket, cevaplayicilarin geri donmeme olasiliklart nedeniyle 1000’er adet olarak
toplamda 2000 cevaplayiciya gonderilmis, e-posta yoluyla yapilan gonderimler
sonucunda yine 407’ser kisilik iki gruptan toplam 814 anket formu ile arastirma

gergeklestirilmistir.

4.7. VERI ve BILGIi TOPLAMA YONTEMIi

Aragtirmada, cevaplayici ile iletisime ge¢mek adma veri toplama yontemleri
arasindan elektronik postayla anket yontemi kullanilmaktadir (Gegez, 2007 :114).
Arastirmada, birinci grup geleneksel ilan uygulamasini inceleyecek ve ardindan
anketi yanitlayacaktir. Ikinci grup ise aym iiriine ait olan advertorial uygulamasini
incelemek ve ardindan ilgili anketi doldurmak suretiyle arastirmaya katilim saglamis
olacaktir. Arastirmada advertorial ve geleneksel ilan uygulamasinin incelenmesi ve
anket katiliminin elektronik posta yoluyla tercih edilmesinin nedeni, dergi
abonelerinden olusan katilimci bilgilerinin yer aldig: ikincil kaynak veride, anketin

uygulanacag kisilerin sahsi elektronik posta adreslerinin yer almasidir.

Arastirmada anket dncesinde, kullanilacak anket formunun daha dogru ve uygun bir
nitelige kavusmasinin yaninda, gerekli diizeltme ve sadelestirmelerin yapilabilmesi

adina 20 kisilik bir 6rnek kiitle tizerinde 6n anket uygulamasi gergeklestirilmistir.
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Anket icerisindeki ilk soru, cevaplayicilarin ne kadar siireyle dergi abonesi oldugunu,
bundan hareketle ne kadar siire ile kesintisiz olarak bir yaymi takip ettigini
ogrenmeyi amaclamaktadir. Ikinci soru da ilk soruyu destekler nitelikte olup,
cevaplayicinin dergi okuma sikligini 6lgiimlemeyi hedeflemekte ve abonelik stiresi —
dergi okuma siklig1 bilgileri ile cevaplayicilarin okuduklar1 dergi ile olan iligkisinin
sikligmi algilamay1 hedeflemektedir. Ugiincii soru, ilk iki soruda elde edilen dergi
okuma aligkanliginin yaninda, karsilagilan ilanlar1 takip etme siklifini yani
cevaplayicilarin  reklamlari  ne  diizeyde takip ettiklerini = dl¢imlemeyi
amaclamaktadir. Yani cevaplayicilarin dergi okuma ve reklama maruz kalma-
inceleme sikligini tespit etmek amaciyla ilk ii¢ soru olusturulmustur. Dordiincii soru,
cevaplayicilarin okumus olduklart dergiler icerisinde karsilastiklar: ilanlara iliskin
var olan deneyimleri dogrultusunda; etki diizeyini yiiksek olarak tanimlayacaklari
reklamlarin ne tiir reklamlar oldugunu belirlemeye yoneliktir. Yani cevaplayicilaria
gore karsilagsmis olduklar1 ve etkili, verimli, basarili bulduklari ilanlarin ortak
ozellikleri nelerdir. Soruda, bir reklamdaki teknik 6zelliklerle iligskin veriler ortaya
konulmus ve cevaplayicilarin bu veriler 1s1ginda O6nemsedikleri unsurlar, ortaya

cikarilmaya ¢alisilmstir.

Arastirmanin degiskenlerini igeren bes ve altinci sorular, reklam ve reklami yapilan

tirtinle ilgili olan kanaatleri ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Yedinci soru, kendisine gosterilen ilan1 inceleyen tiiketicinin, reklamin satin almaya
yoneltme fonksiyonu da dahil olmak iizere, gérmiis oldugu ilanin etki diizeyini ve
sunulan iriinii satin almaya iliskin olarak edindigi kanaati ortaya ¢ikarmay1

amaclamaktadir.

Anketin sekizinci ve dokuzuncu sorulari, geleneksel ilan ile advertorial
uygulamalarina maruz kalan cevaplayicilarin, bu iki uygulama arasindaki farki ne
ol¢iide bilingli olarak fark edebildikleri hakkinda fikir edinmeye yoneliktir. Boyle bir
kavrami fark etmis ancak adinin advertorial oldugunu bilmeyen cevaplayicilar1 da
kapsamak adina soruda s6z konusu kavram tanimlanmis ve ardisik iki soru ile

cevaplayicilarin bu tlirden reklamlarla karsilasip karsilasmadiklari, karsilagsma
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durumunda ise farkindalik sahibi olup olmadiklar1 hakkinda fikir edinilmeye

calisiimustir.

Onuncu sorudan itibaren anketin sonuna kadar olan sorular ise, katilimcilarin sosyo-

demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik olarak hazirlanmis sorulardir.

4.8. VERI ve BILGILERIN ANALIZI

Arastirma siirecinde toplanan verilerin analizi SPSS 16.0 for Windows programi ile

gergeklestirilmistir.

Veri ve bilgilerin analizinde; 1. ve 2. hipotezde, cevaplayicilarin reklam ve reklami
yapilan {iriine yonelik algilar1 T Testi araciligr ile karsilastirilirken, iki farklh
uygulamada, hangi degiskenlerin belirli faktorler altinda toplandigini incelemek
acisindan da ayrica faktor analizi uygulanmaktadir. 3. hipotezde {iriinii satin almaya
ikna etme durumu agiklanmakta ve iki reklam tiiriiniin iirlinii satin almaya ikna etme
acisindan farkli olup olmadig:1 T Testi ile ortaya konulmaktadir. Son hipotezde ise
Kendall korelasyon analizi, sosyo-demografik oOzellikler ile reklam algilamalari

arasindaki iliskiyi 6l¢gmek adina kullanilmaktadir.
Geleneksel ilan ve advertorial uygulamalarini degerlendiren iki grubun sosyo-

demografik agidan farkli olup olmadiklarini 6lgmek amaciyla Mann-Whitney U testi

kullanilmaktadir.
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5. ARASTIRMA SONUCLARI

5.1. CEVAPLAYICILARIN OZELLIKLERIi

5.1.1. Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arasatirmada advertorial ve geleneksel ilan uygulamalarini karsilastirilmasina
yonelik olarak, gercekte var olmayan bir dis macunu markasi ve bu markanin
{iriiniine iliskin advertorial ve ilan ornekleri cevaplayicilara sunulmustur. Iki farkl
uygulama Ornegini degerlendirmek iizere iki farkli okuyucu grubu olusturulmus ve
anketler bu farkli gruplar tizerinde uygulanmistir. S6z konusu gruplara iliskin sosyo-

demografik 6zellikleri iceren frekans tablolart asagidaki belirtilmetkedir.

5.1.1.1. Cevaplayicilarin Yas Dagilimlar

Ankete katilan cevaplayicilarin yas dagilimlari, asagidaki iki farkli tablo ile
advertorial uygulamasin1 ve geleneksel ilan uygulamasini inceleyenler olarak iki

farkli tabloda belirtilmektedir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Yas Dagilimlar1 - ADVERTORIAL

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-24 46 11,3 11,3 11,3
25-34 254 62,4 62,4 73,7
35-44 89 21,9 21,9 95,6
45 - 54 11 2,7 2,7 98,3
55 ve iizeri 7 1,7 1,7 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Aragtirmada advertorial uygulamasini inceleyerek anketi dolduran toplam 407
katilimcidan 25 ve 34 yas aralifindaki katilimeilar cogunlugu %62,4°liikk bir oranla
olusturmaktadir. 35 ve 44 yas arasindaki katilimcilar toplamda 89 kisi ile grubun %

21,9’luk kesimini olusturmakta ve ikinci sirada yer almaktadir. Daha sonra %11,3 ile
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18 — 24 yas araligindaki katilimcilar ve % 2,7 ile 45 — 54 yas araligindaki katilimeilar

gelmektedir. 55 yas ve iizeri katilimci sayis1 %1,7°lik bir oran ile olduk¢a azdir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Yas Dagiimlar1 - GELENEKSEL iLAN

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-24 21 5,2 5,2 5,2
25-34 283 69,5 69,5 74,7
35-44 81 19,9 19,9 94,6
45 - 54 12 2,9 2,9 97,5
55 ve iizeri 10 2,5 2,5 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Tablo 2’de ise geleneksel ilan uygulamasini inceleyerek ankete katilim gosteren
cevaplayicilarin yag dagilimlart yer almaktadir. Tablo 1’dekine benzer bir sekilde
katilimclarin % 69,5’lik biiylik bir kismin1 25 — 34 yas araligindaki cevaplayicilar
olusturmaktadir. Ikinci siray1 yine 35 — 44 yas araligmdaki katilimcilar % 19,9’luk
bir oranla alirken, 18 — 24 yas grubu % 5,2 ile {iglincli sirada kalmaktadir. Sayisal
olarak yine 45 — 54 ve 55 yas ve lizeri gruplarina mensup olan cevaplayicilar

azinliktadir.

5.1.1.2. Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilimlar:

Ankete katilan cevaplayicilarin cinsiyet dagilimlar1 asagidaki iki farkli tablo ile

verilmektedir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilimlar1 - ADVERTORIAL

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Erkek 226 55,5 55,5 55,5
Kadin 181 44,5 44,5 100,0
Toplam 407 100,0 100,0
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Cevaplayicilarin % 55,5’1lik kismu erkeklerden ve % 44,5’lik kismi bayanlardan
olugmaktadir. Tablo 4’te yer alan geleneksel ilan anketini cevaplayanlarin cinsiyet
dagilimi da advertorial uygulamasina benzerlik gostermekte ve erkeklerin % 56,8

kadinlarin ise % 43,2 lik orana sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilimlar1 - GELENEKSEL ILAN

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Erkek 231 56,8 56,8 56,8
Kadin 176 43,2 43,2 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

5.1.1.3. Cevaplayicilarin Egitim Dagilimlar

Ankete katilan cevaplayicilara, en son mezun olduklar1 egitim kurumu sorulmus ve

elde edilen sonuglar iki farkli grup i¢in asagida sunulmustur.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Egitim Dagilimlar1 — ADVERTORIAL

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Lise 50 12,3 12,3 12,3
Universite 340 83,5 83,5 95,8
Yiiksek Lisans / Doktora 17 4,2 4.2 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Tabloda goriildiigi lizere dergi okuyuclarinin % 83,5 lik biiyiik bir kismu {iniversite
mezunu olarak gdriinmekte, % 12,3’liikk 50 kisiden olusan kesim lise mezunu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yiiksek lisans / doktora mezunu olan kisi sayis1 ise % 4,2°lik

bir orana sahiptir.

Derbi abonelerini arasindan geleneksel ilan uygulamasini incelemek suretiyle ankete

katilan kisilerin 6zellikleri de su sekildedir.
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Tablo 6: Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilimlar1 - GELENEKSEL ILAN

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Lise 54 13,3 13,3 13,3

Universite 345 84,8 84,8 98,0

Yiiksek Lisans / Doktora 8 2,0 2,0 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Onceki tabloya benzer bir sekilde % 84,8’lik biiyiik bir oran iiniversite mezunu iken,
katilimcilarin % 13,31 lise ve % 2’lik bir kismui yiiksek lisans / doktora mezunu
kisilerden olugmaktadir. Dergi abonelerinden olusan cevaplayicilar arasinda ilkokul

ve ortaokul mezunu ise her iki grupta hi¢ bulunmamaktadir.

5.1.1.4. Cevaplayicilarin Gelir Diizeyi Dagilimlar:

Gelir diizeyi dagilimlarma bakildigindan her iki uygulamaya iliskin ankete katilan

cevaplayicilarinin da belirli noktalarda paralelli gosterdigi gortilmektedir.

Tablo 7: Cevaplayicilarin Gelir Diizeyi Dagihhmlari — ADVERTORIAL

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1.000 TL ve alt1 37 9,1 9,1 9,1

1.001 - 2.000 TL 99 24,3 24,3 33,4

2.001 - 3.000 TL 112 27,5 27,5 60,9

3.001 -4.000 TL 80 19,7 19,7 80,6

4.001 -5.000 TL 23 5,7 5,7 86,2

5.001 TL ve iizeri 56 13,8 13,8 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Cevaplayicilarin % 27,5 ve % 24,3’liik biiytik kism1 1.001 — 2.000 ve 2.001 — 3.000
TL civarinda gelir diizeyine sahip goriinmektedir. Buradaki 6nemli bir nokta, biiyiik
bir oranda 1.000 TL ve alt1 gelir diizeyinde olan o&grencilerin dergi okuma

aliskanligina sahip olduklari izlenimidir.
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Tablo 8: Cevaplayicilarin Gelir Diizeyi Dagilimlar1 - GELENEKSEL iLAN

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1.000 TL ve alt1 36 8,8 8,8 8,8

1.001 - 2.000 TL 121 29,7 29,7 38,6

2.001 - 3.000 TL 123 30,2 30,2 68,8

3.001 -4.000 TL 64 15,7 15,7 84,5

4.001 -5.000 TL 16 3,9 3,9 88,5

5.001 TL ve iizeri 47 11,5 11,5 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel ilan uygulamasini inceleyen katilimcilarin da benzer bir sekilde biiytik
oranda 1.001 — 2.000 ve 2.001 — 3.000 TL gelir diizeyi araliginda toplandig:
goriilmektedir. Yine 1.000 TL ve alt1 gelir diizeyine sahip insanlarin dergi aboneligi
yaptiklar1 verisi elimizde olmakla birlikte yiizdesel olarak en diigiik aralik her iki

tabloda da 4.001 — 5.000 TL gelir diizeyi araligidir.

5.1.1.5. Cevaplayicilarin Medeni Durum Dagilimlar

Ankete katilanlarin medeni durumlarina iliskin olarak frekans tablolari, iki farkli

uygulama icin agagidaki gibidir.

Tablo 9: Cevaplayicilarin Medeni Durum Dagilimlar1 - ADVERTORIAL

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Bekar 307 75,4 75,4 75,4
Evli 100 24,6 24,6 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Advertorial grubunda yer alan cevaplayicilarin % 75,4°liik kesimi bekar iken,
geleneksel ilan grubunda yer alan cevaplayicilarin benzer bir oranda % 78,4’likk

kisminin bekar oldugu goriinmektedir.
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Tablo 10: Cevaplayicilarin Medeni Durum Dagilimlar1 - GELENEKSEL iLAN

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Bekar 319 78,4 78,4 78,4
Evli 88 21,6 21,6 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

5.1.1.6. Cevaplayicilarin Meslek Dagilimlar:

Anket sonucunda cevaplayicilarin meslek dagilimlarina iliskin veriler su sekilde

olusmaktadir.

Tablo 11: Cevaplayicilarin Meslek Dagilimlari — ADVERTORIAL

Gecerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Ozel sektorde memur 20 4.9 4,9 4.9
Kamu sektoriinde memur 37 9,1 9,1 14,0
Ozel sektorde isci 17 42 4,2 18,2
Kamu sektoriinde isci 3 7 i 18,9
Kendi hesabina calisan 15 3,7 3,7 22,6
Maas karsihig cahisan 177 43,5 43,5 66,1
Kug:uk/Ort-a f)lQekll serbest 13 32 3.2 69.3
meslek sahibi
Ogrenci 23 5,7 5,7 74,9
Emekli 3 i ,7 75,7
Kug.:u.k/Orta olcekli isletme 34 8.4 8.4 84.0
sahibi
Biiyiik ol¢ekli isletme sahibi 9 2,2 2,2 86,2
Orta diizey yonetici 13 3,2 3,2 89,4
Ust diizey yonetici 3 7 )7 90,2
Sporcu, sanatg¢i vb. 14 3,4 34 93,6
Ev hanim 7 1,7 1,7 95,3
Calismiyorum 12 2,9 2,9 98,3
Diger 7 1,7 1,7 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Goriildiigi tizere konusunda yiiksek okul okumus doktor, miihendis, avukat gibi
uzmanlik gerektiren meslekleri yaparak maas karsiligi calisanlar, % 43,5’lik bir

oranla katilimcilarin neredeyse yarisini olusturmaktadir. Daha sonra kiiciik orta
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Olcekli isletme sahibi, kamu sektériinde memur, 6zel sektérde memur, 6grenci,

sporcu ve ev hanimi gibi meslekler siralanmaktadir.

Mesleki egilimler igerisinde emekliler % 1’in altinda kalirken kamu sektoriinde is¢i

olarak c¢alisanlar ve iist diizey yoneticiler de sayisal olarak cok kiiciik bir kitleyi

olusturmaktadirlar. Geleneksel ilan cevaplayicilarinin da mesleki dagilim durumu

yukaridaki tablo ile benzer sonuglar1 vermektedir.

Tablo 12: Cevaplayicilarin Meslek Dagilimlar1 - GELENEKSEL ILAN

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Ozel sektorde memur 27 6,6 6,6 6,6
Kamu sektoriinde memur 38 9,3 9,3 16,0
Ozel sektorde isci 9 2,2 2,2 18,2
Kamu sektoriinde is¢i 4 1,0 1,0 19,2
Kendi hesabina ¢alisan 18 4.4 4,4 23,6
Maas Karsihgi calisan 183 45,0 45,0 68,6
Kiig:ﬁk/Ort-a filg:ekli serbest 11 2.7 2.7 713
meslek sahibi

Ogrenci 20 4,9 4,9 76,2
Emekli 5 1,2 1,2 77,4
gllllgi:;?/Orta olgekli isletme 15 3.7 3.7 81.1
Biiyiik olgekli isletme sahibi 8 2,0 2,0 83,0
Orta diizey yonetici 12 29 29 86,0
Ust diizey yonetici 4 1,0 1,0 87,0
Sporcu, sanatgi vb. 19 4,7 4,7 91,6
Ev hanim 17 4,2 4,2 95,8
Cahismiyorum 9 2,2 2,2 98,0
Diger 8 2,0 2,0 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Yine onceki dagilimda oldugu iizere maas karsiligi ¢alisanlarin sayist en biiyiik

cogunlugu bu dagilimda da gostermektedir. Onceki dagilimda oldugu gibi onun

ardindan kamu sektoriinde memur % 9,3 ile, 6zel sektorde memur % 6,6 ile 6grenci

% 4,9 ile siralanmaktadir.

95



Genel olarak iki grubun da cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim, meslek gibi

dagilimlarina iliskin benzerlikler s6z konusudur.

5.1.2. Cevaplayicilarin Dergi Okuma Ahskanhklar:

5.1.2.1. Dergi Abonelik Dagilimlar

Ankete katillan cevaplayicilara, daha once de belirtildigi ilizere gergek dergi
abonelerinin yer aldig1 bir veri araciligryla ulasilmistir. Dergi abonelik siirelerinin ne
sekilde olustugu asagidaki tablolarda her iki uygulamayi inceleyen grup icin

verilmektedir.

Tablo 13: Cevaplayicilarin Dergi Abonelik Siireleri — ADVERTORIAL

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
1 yildan az 83 20,4 20,4 20,4
1yl 147 36,1 36,1 56,5
2yl 97 23,8 23,8 80,3
3yl 44 10,8 10,8 91,2
4 yil ve iizeri 36 8,8 8,8 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Cevaplayicilarin % 36,1 lik kism1 1 yillik abone olup, 1 yildan daha az olanlarin
oran1 % 20,4’tlir. Abonelik siiresi 2 yi1l olanlar % 23,8, 3 yil olanlar %10,8 ve 4 y1l ya

da daha fazla olanlar ise toplamin % 8,8’lik dilimini olugturmaktadir.

Tablo 14: Cevaplayicilarin Dergi Abonelik Siireleri - GELENEKSEL ILAN

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
1 yildan az 82 20,1 20,1 20,1
1yl 151 37,1 37,1 57,2
2yl 117 28,7 28,7 86,0
3yl 39 9,6 9,6 95,6
4 yil ve iizeri 18 4.4 4.4 100,0

Toplam 407 100,0 100,0
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Advertorial uygulamasindaki oranlara benzer olarak geleneksel ilan uygulamasini
inceleyenler arasinda % 37,1’lik oranla 151 kisinin 1 yildir abone oldugu
gozlemlenmektedir. ikinci sirayr yine 2 yildir dergi abonesi olan, 117 kisi ve %
28,7’lik oranla almaktadir. 1 yildan az bir siiredir dergiye abone olanlar % 20,1, 3
yillik bir siireyle abone olanlar % 9,6 ve en az orana sahip 4 yil ve daha fazla siireyle

abone olanlarin % 4,4’liik oranlara sahip oldugu goriilmektedir.

Her iki grup icinde oOzetlemek gerekirse en biiyiikk oranda 1 ila 3 yillik siireyle
aboneligini devam ettiren dergi okuyuclari, iki farkli uygulamayi inceleyerek ankete

katilim gostermislerdir.

5.1.2.2. Dergi Okuma Sikhig1 Dagilimlari

Ankete katilan cevaplayicilarin dergi okuma sikliklari, advertorial ve geleneksel ilan
gruplar i¢in benzerlik gostermektedir. Advertorial uygulamasini inceleyen grup igin

s0z konusu dagilim Tablo 15’de gosterildigi lizeredir.

Tablo 15: Cevaplayicilarin Dergi Okuma Sikhigi — ADVERTORIAL

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Ayda bir defa 39 9,6 9,6 9,6
Ayda birkag defa 198 48,6 48,6 58.2
Haftada bir defa 37 9,1 9,1 67,3
Haftada birkac¢ defa 110 27,0 27,0 94,3
Her giin 23 5,7 5,7 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Katilimeilarin neredeyse yarist ayda birka¢ defa dergi okuduklarini belirtmektedir.
198 katilimc1 % 48,6 gibi bir oran olustururken ikinci siray1 hattada birkag defa dergi
okudugunu belirten cevaplayicilart % 27’lik oranla almaktadir. Dagilimda en diisiik

oran her giin dergi okuyanlara ait olup, 23 kisilik bu grup % 5,7’lik bir orana sahiptir.
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Tablo 16: Cevaplayicilarin Dergi Okuma Sikhg — GELENEKSEL ILAN

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Ayda bir defa 37 9,1 9,1 9.1
Ayda birkag defa 191 46,9 46,9 56,0
Haftada bir defa 48 11,8 11,8 67,8
Haftada birkac¢ defa 106 26,0 26,0 93,9
Her giin 25 6,1 6,1 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel ilan uygulamasini inceleyenlerin dergi okuma sikliklarin1 gosteren Tablo
16’ya gore, yine advertorial grubunda oldugu gibi 191 kisi ve % 46,9’luk oranla ayda
birka¢ defa dergi okuyanlar ilk sirayr almaktadir. Haftada birka¢ defa dergi
okuyanlarin oran1 % 26, haftada bir defa dergi okuyanlarin oran1 % 11,8, ayda bir
defa dergi okuyanlarin orani ise % 9,1°dir. Advertorial grubuna benzer olarak en son

siray1 her giin dergi okuyanlar % 6,1°lik oran ile almaktadir.

5.1.3. Cevaplayicilarin Reklam Inceleme Ahskanhklari

5.1.3.1. Reklam Inceleme Diizeyleri

Cevaplayicilara, abonesi olduklar1 ve inceledikleri dergilerde karsilagsmis olduklar

ilanlar1 inceleyip incelemedikleri sorulmus ve su sonuglar alinmistir.

Tablo 17: Cevaplayicilarin ilan inceleme Diizeyleri - ADVERTORIAL

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Hic incelemem 28 6.9 6.9 6.9

Az incelerim 188 46,2 46,2 53,1

Ne az / Ne c¢ok incelerim 90 22,1 22,1 75,2

Cok incelerim 68 16,7 16,7 91,9

Tiimiinii incelerim 33 8,1 8,1 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Cevaplayicilardan 188 kisi okumus oldugu dergilerdeki ilanlar1 az incelemekte ve

toplamin % 46,2°lik kismin1 olusturmaktadir. Ne az / Ne ¢ok incelerim diyen 90 kisi
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ise % 22,1’lik oranla bunun ardindan gelmektedir. Sonrasinda ise sirastyla % 16,7’lik
oranla c¢ok incelerim, % 8,1’lik oranla tiimiinii incelerim ve % 6,9’luk oranla hig

incelemem gelmektedir.

Tablo 18: Cevaplayicilarin ilan Inceleme Diizeyleri - GELENEKSEL ILAN

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Hi¢ incelemem 20 4.9 4.9 49

Az incelerim 178 43,7 43,7 48,6

Ne az / Ne ¢ok incelerim 111 27,3 27,3 75,9

Cok incelerim 85 20,9 20,9 96,8

Timiini incelerim 13 32 32 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel ilan grubunda da durum benzerlik gostermektedir. % 43,7°lik bir oranla
az incelerim ilk siray1 alirken, onun ardindan % 27,3 ile ne az / ne ¢ok incelerim, %
20,9 ile ¢ok incelerim diyenler, % 4,9 ile hi¢ incelemem diyenler ve % 3,2 ile

tiimiinii incelerim diyenler gelmektedir.

5.1.3.2. Advertorial Farkindalhk Diizeyleri

Aragatirmaya katilan hem advertorial hem de geleneksel ilan uygulamalarini
inceleyen herkese, daha 6nce advertorial uygulamasi ile karsilasip karsilagmadiklar

ve bu uygulamanin ne oldugunu bilip bilmedik sorulmustur.

Ik olarak, cevaplayicilarin bir reklam ve haber niteligi tasiyan icerigin bir araya
gelmesinden olusan, haber goriinlimiinde olan ancak asilda reklam amaci tasityan
advertorial uygulamasimin ne oldugunu bilip bilmediklerine yonelik soruya iliskin

dagilimlar ortaya konulmaktadir. Sonuglar Tablo 19°de belirtildigi sekildedir.
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Tablo 19: Cevaplayicillarin  Advertorial Farkindahk  Diizeyleri —
ADVERTORIAL

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Fikrim yok 13 32 32 32

Hayir bilmiyorum 208 51,1 51,1 54,3

Evet biliyorum 186 45,7 45,7 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Ankete katilan cevaplayicilardan advertorial uygulamasini inceleyen gruptakilerin %
45,7’lik kesimi advertorial kavraminin ne oldugunu bilmekte, % 51,1’lik bir kismi
ise bilmemektedir. % 3,2’lik bir kismin ise konu ile ilgili herhangi bir fikri

bulunmamaktadir.

Benzer olarak geleneksel ilan uygulamasini inceleyen cevaplayicilar da, Tablo 20°de
goriildiigii lizere advertorial kavraminin ne olduguna iligskin yanitlarinda yakinlik
gostermektedir. Katilimcilarin % 48,6’lik kismi kavramin ne oldugunu bilmedigini
aciklarken, % 46,4’lik kismi kavrami bildigini, % 4,9’luk bir kismi ile kavram
hakkinda fikri olmadigini belirtmektedir.

Tablo 20: Cevaplayicilarin Advertorial Farkindalik Diizeyleri - GELENEKSEL

ILAN
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Fikrim yok 20 49 49 4,9
Hayir bilmiyorum 198 48,6 48,6 53,6
Evet biliyorum 189 46,4 46,4 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

5.1.3.3. Advertorial Karsilasma Diizeyleri

Cevaplayicilara anket igerisinde, advertorial kavraminin ne oldugunun sorulmasinin
ardindan, daha Once boyle bir uygulama ile karsilasip karsilasmadiklar1 da

sorulmustur.
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Tablo 21: Cevaplayicilarin  Advertorial Karsilasma  Diizeyleri -
ADVERTORIAL

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Hatirlamiyorum 54 13,3 13,3 13,3

Hayir karsilasmadim 102 25,1 25,1 38,3

Evet karsilastim 251 61,7 61,7 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Anketi cevaplayan advertorial grubundaki 251 kisi, daha 6nce bir advertorial
uygulamas1 ile karsilasmis oldugunu belirtirken, toplam katilime1r sayisinin %
25,1’ini olusturan 102 kisi bdylesi bir uygulama ile karsilagsmadigini, kalan %
13,3’lik kesim ise advertorial ile karsilasip karsilasmadigini hatirlamadigini

belirtmektedir.

Tablo 22: Cevaplayicilarin Advertorial Karsilasma Diizeyleri — GELENEKSEL

ILAN
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hatirlamiyorum 54 13,3 13,3 13,3
Hayir karsilasmadim 84 20,6 20,6 33,9
Evet karsilastim 269 66,1 66,1 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel ilan uygulamasini inceleyen grupta ise yine advertorial uygulamasi ile
oransal olarak benzerlik goriilmektedir. Cevaplayicilarin % 66,1°1 advertorial
uygulamasi ile karsilagtiklarini, % 20,6’s1 karsilasmadigimi ve % 13,3°1 ise

hatirlamadigin1 belirtmektedir.

5.2. CEVAPLAYICILARIN 1iYi ve ETKIN REKLAMA
YONELIK ALGILARI

Cevaplayicilara bir ilanin iyi ve etkili olmasini saglayan unsurlarin neler olduguna
iligkin yoneltilen sorularda alinan yanitlar, agagida yer alan tablolarda agiklandigi

sekildedir.
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Tablo 23: Cevaplayicilarin Reklama Yonelik Algilamalar

1: Hi¢ 6nemli degil

2: Onemli degil

3: Ne onemli / Ne onemli degil
4: Onemli

5: Cok 6nemli

1 2 3 4 5
i;l:rn:;d(ligg;(:; a(iin kapak, arka kapak i¢ sayfa vb.) 13.9 177 47,4 210
flanin boyutu (6lciileri / ebadi) 1,0 7.4 24,0 49,5 18,2
flanda kullanilan resim / gorseller 0,9 104 42,1 46,6
23;1:21 lzgﬂ;zﬁ;:g‘smm ya da gorsellerin 0.5 18.8 274 36,6 16,7
Marka logosunun boyutu (biiyiikliigii) 14,3 34,2 29,1 18,9 3,6
i o, v gl 0360 B 1247 24 157
Sloganin, yaz tipi biiyiikliigii 34 25,6 37,8 29,0 4,2
ilan metninin uzunlugu 48 22,6 31,3 34,5 93
Ilanda iiriinle ilgili teknik bilgilerin yer almasi 3,7 204 229 39,6 13,5
Ilanda iiriinle ilgili uzman goriisiine yer verilmesi 19,9 29,2 24,0 20,8 6,1

Cevaplayicilardan advertorial uygulamasini inceleyenlerin, bir ilanin iyi ve etkili

olmasmi saglayan unsurlara iliskin diisiincelerini belirlemek amaciyla sorulan

sorulmustur. Her iki uygulamay1 inceleyen 407 kisiden olusan toplam 814 kisilik

gruptan cevaplar alinmistir. Alian yanitlara bakildiginda, bir ilanin derginin 6n

kapak, arka kapak, i¢ sayfa gibi farkli bolgelerinde yer almasi, ilanin etkili olmasina

yonelik 6nemli bir unsur olarak goze carpmakta ve cevaplayicilarin % 47,4’lik kismi

bu unsuru “6nemli”, % 21°lik kismi ise “cok onemli” olarak nitelendirmektedir.

[lanin boyutlarinin, yani bir ilanin 8lgiilerinin “6nemli” oldugunu diisiinenler % 49,5

oraniyla karsimiza ¢ikmaktadir. [lan boyutunu “cok énemli” olarak nitelendirenler %

18,2 iken, ilan boyutunun énemli olmadigini diisiinenlerin orani sadece % 7,4 tiir.
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[landa kullanilan resim ve gérselleri “cok &nemli” olarak nitelendirenler, % 46,6’lik
biiyiik bir kitleyi olusturmaktadir. “Onemli” olarak degerlendirenlerin oram da %
42,1 olarak karsimiza ¢ikmakta ve bir reklamin iyi ve etkili olmasini saglayan
unsurlar arasindaki en Onemli paramterenin, ilan igerisinde kullanilan resim ve
gorseller oldugu ve cevaplayicilarin en yiiksek oranla bu unsuru 6nemli buldugu

saptanmaktadir.

Bir ilanda kullanilan resim ve gorsellerin 6nemi kadar, bu gorsellerin hangi 6l¢iide
(boyutta) kullanildiginin 6nemi soruldugunda ise cevaplayicilar, gorsel boyutunu %
36,6 oraninda “Onemli” bulurken, % 27,4’liikk kesim bunun “ne 6nemli / ne énemli
degil” olarak degerlendirmekte, % 18,8’luk kesim ise unsuru “6nemli degil” olarak

tanimlamaktadir.

[landa marka logosunun biiyiikliigiiniin bir ilamin iyi ve etkili olmasinda énemli
olmadigina cevaplayicilarin % 34,2’si kanaat getirmektedir. Bu unsurun Onemli
oldugunu diislinenlerin orant % 18,9 olurken, marka logosunun biiyiikliigiinii “hi¢
onemli degil” olarak degerlendirenler, toplam cevaplayicilarin % 14,3’iini

olusturmaktadir.

[lamin farkli bir baski teknigi ile hazirlanmasi unsurunun 6nemli oldugunu
diisiinenlerin oran1 % 28,5 olurken, bu unsura “ne énemli / ne dnemli degil” cevabini

verenlerin orani ise % 25,1°dir.

Sloganin yazi tipi (font) biiyiikligl, % 37,8 oraninda “ne 6nemli / ne 6nemli degil”
olarak degerlendirilmekte, ilan metninin uzunlugu ise % 34,5 oraninda “Onemli”

bulunmaktadir.

Bir ilanda tirtinle ilgili teknik bilgilerin yer almasi cevaplayicilar tarafindan agrilikli
olarak “Onemli” bulunmakta ve bu fikre % 39,6 oraninda katilimci destek
olmaktadir. ilanda uzman goriislerine yer verilmesi unsuru ise cevaplayicilarin %

29,2’lik bir kismu tarafindan “6nemli degil” olarak nitelendirilmektedir.
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5.3. CEVAPLAYICILARIN ADVERTORIAL ve GELENEKSEL
ILAN ALGILARI

5.3.1. Advertorial Reklam Algisi

Arastirmaya katilan cevaplayicilara iki farkli reklam uygulamasi gosterilerek,
reklama ve reklami yapilan {iriine iliskin diislinceleri sorulmus, bu konudaki alhilar

Olctimlenmeye ¢aligilmistir.
Bu ol¢timii gergeklestirebilmek adina reklam ile ilgili olarak 13, reklam1 yapilan iiriin
ile ilgili olarak da 12 farkli degiskenden olusan toplam 25 yargi sunulmus ve

cevaplayicilarin bu yargilara katilim diizeylerini belirlemeleri istenmistir.

Tablo 24: Cevaplayicilarin  Advertorial Uygulamasina iliskin Algillar —

Inandiriciik
Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,2 1,2 1,2
Katilmiyorum 63 15,5 15,5 16,7
Ne katilhyorum / Ne katilmiyorum 118 29,0 29.0 45,7
Katiliyorum 192 472 4772 92,9
Kesinlikle Katiliyorum 29 7.1 7,1 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Anketi cevaplayanlar arasinda % 47,2 gibi oldukca biiyiik bir kesim, advertorial
uygulamasini ve igeriginde verilen bilgileri inandirict bulmaktadir. % 29 oraninda
katilimc1, bu yargiya “ne katiliyorum / ne katilmiyorum” seklinde, kayitsizlik
noktasinda cevap verirken, advertorial uygulamasini inandiriciligina “katilmiyorum”
yanit1 verenlerin oran1 % 15,5 ve “kesinlikle katilmiyorum” cevabini verenlerin orani
ise % 1,2°dir. Advertorial uygulamasimin inandiriciligit konusunda “kesinlikle
katiliyorum” seklinde goriis bildirenlerin orani ise toplamda 29 kisilik katilimer ile

%7,1 oranindadir.

104



Tablo 25: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasina iliskin Algilar1 — Caziplik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 14 3.4 3.4 3.4
Katilmiyorum 152 373 37,3 40,8
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 140 34,4 34,4 75,2
Katihyorum 86 21,1 21,1 96,3
Kesinlikle Katiliyorum 15 3,7 3,7 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Ankete katilanlar advertorial uygulamasinin kendilerine cazip bir teklif sundugu
yargisina % 37,3 oraninda “katilmiyorum”cevabini vermekte, % 21,1 oraninda ise
“katiliyorum” cevabini vermektedir. Bu yargiya “ne katiliyorum / ne katilmiyorum”
seklinde kayitsizlik noktasinda goriis bildirenlerin oran1 % 34,3 olurken “kesinlikle
katilmiyorum™ cevabini verenlerin orant % 3,4, buna benzer olarak ‘“kesinlikle

katiltyorum cevabini verenlerin orani %3,7’dir.

Tablo 26: Cevaplayicilarin  Advertorial Uygulamasina iliskin Algillan —
Anlasihirhk

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum 10 2,5 2,5 2,5

Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 48 11,8 11,8 14,3

Katihyorum 152 37,3 37,3 51,6

Kesinlikle Katiliyorum 197 484 484 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Cevaplayicilarin % 48,4’ advertorial uygulamsinin anlasilirhgmna “kesinlikle
katiliyorum” olarak degerlendirirken, soruya katiliyorum cevabini verenler % 37,3
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tabloda yer alan degerlere bakildiginda, genel olarak

advertorial uygulamasinin son derece anlasilir oldugu goriilmektedir.
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Tablo 27: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasina iliskin Algilar1 — Dikkat

cekicilik
Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 24 5,9 59 5.9
Katilmiyorum 157 38,6 38,6 44,5
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 99 243 243 68,8
Katihyorum 127 31,2 31,2 100,0
Kesinlikle Katiliyorum

Toplam 407 100,0 100,0

Advertorial uygulamasinin dikkat ¢ekici olduguna “katilmiyorum” cevabi verenlerin
oran1 % 38,6’dir. Uygulamanin dikkat ¢ekici oldugunu diisiinenlerin orani ise % 31,2

olarak goriilmektedir.

Tablo 28: Cevaplayicilarin  Advertorial Uygulamasina iliskin Algillar —
Farkhhk

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 40 9,8 9.8 9,8
Katilmiyorum 127 31,2 31,2 41,0
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 76 18,7 18,7 59,7
Katihyorum 147 36,1 36,1 95,8
Kesinlikle Katiliyorum 17 4.2 4.2 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Advertorial uygulamasin1 simdiye kadar karsilagilan ilanlara gore farkli bulanlar
arasinda %36,1’lik kesim “katiliyorum” % 4,2’lik kesim “kesinlikle katiliyorum
seklinde goriis bildirmektedir. Uygulamanin farkli olduguna “katilmiyorum” cevabi
verenler % 31,2 oraninda, “kesinlikle katilmiyorum” cevabi verenler ise % 9,8
oranindadir. Cevaplayicilardan bu yargiya “ne katiliyorum / ne katilmiyorum”

seklinde yanit verenler ise % 18,7’lik bir orana sahiptir.
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Tablo 29: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasina iliskin Algilar1 — Bilgi
Verme

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde  Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum 8 2,0 2,0 2,0

Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 9 2,2 2,2 4,2

Katihyorum 155 38,1 38,1 42,3

Kesinlikle Katiliyorum 235 57,7 57,7 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Advertorial uygulamasin1  bilgilendirici olarak degerlendirenler “kesinlikle
katiliyorum” ve “katiliyorum” cevabini veren % 57,7 ve % 38,1 yiizdelere
sahiptirler. Uygulamanin bilgilendirme konusunda olduk¢a etkin oldugunun

diisiiniildiigli sonucu bu degerlerle ortaya konulmaktadir.

Tablo 30: Cevaplayicilarin  Advertorial Uygulamasmna iliskin Algillar —

Eglendirme
Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 60 14,7 14,7 14,7
Katilmiyorum 141 34,6 34,6 494
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 158 38.8 38,8 88,2
Katihyorum 45 11,1 11,1 99,3
Kesinlikle Katiliyorum 3 ,7 7 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Cevaplayicilara incelemis olduklar1 advertorial uygulamasinin gorsel olarak keyif
veren ve eglenceli bir icerige sahip olup olmadigi sorulmustur. “Ne katiltyorum / Ne
katilmiyorum™ olarak cevap verenler % 38,8 iken, katilimcilarin % 34,6’s1

uygulamanin eglendirici olduguna katilmamaktadir.
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Tablo 31: Cevaplayicilarin  Advertorial Uygulamasina iliskin Algillar —

Rasyonellik
Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,2 1,2 1,2
Katilmiyorum 5 1,2 1,2 2,5
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 18 4.4 4.4 6,9
Katihyorum 184 452 45,2 52,1
Kesinlikle Katiliyorum 195 479 479 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Uriiniin nasil ise yaradigmi ve ne sekilde faydali olduguna “kesinlikle katiliyorum”
cevabr verenler % 47,9, “katiliyorum” cevabi verenler de % 45,2 oranindadir.
Buradan advertorial uygulamasinin biiyiik Olc¢lide reklami yapilan {iriine iliskin

rasyonel ve nedensel i¢erikler sundugu anlagilmaktadir.

Tablo 32: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasina iliskin Algilar1 — Deger

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 34 8,4 8,4 8,4
Katilmiyorum 205 50,4 50,4 58,7
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 96 23,6 23,6 82,3
Katihyorum 56 13,8 13,8 96,1
Kesinlikle Katiliyorum 16 39 39 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Cevaplayicilarin  inceledigi advertorial uygulamasini incelemeye deger bulup
bulmadiklarina, yani bu tiirden ilanlar1 inceleyip incelemediklerirne iligskin yoneltilen
soruya % 50,4 oraninda “katilmiyorum” cevabinin alindig1r gozlemlenmektedir. “ne
katiltyorum / ne katilmiyorum” cevabini verenlerin oran1 % 23,6 olurken, “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde goriis bildirenlerin oran1 da % 8,4 olarak belirlenmistir. Bu
yargiya “katiliyorum seklinde yanit veren cevaplayicilarin orani ise sadece % 13,8

olarak gozlemlenmektedir.
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Tablo 33: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasina iliskin Algilar1 — lyilik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum 64 15,7 15,7 15,7

Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 127 31,2 31,2 46,9

Katihyorum 197 484 484 95,3

Kesinlikle Katiliyorum 19 4,7 4,7 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Advertorial uygulamasinda yer alan iirlinlin iyi bir {iriin olup olmadigina iliskin
sorulan soruda % 48,4 oraninda “katiliyorum”, % 31,2 oraninda “ne katiliyorum / ne

katilmiyorum cevabi1 alinmistir.

Tablo 34: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasina iliskin Algilar1 — Sadelik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 20 4.9 4.9 4,9
Katilmiyorum 107 26,3 26,3 31,2
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 154 37,8 37,8 69,0
Katihyorum 112 27,5 27,5 96,6
Kesinlikle Katiliyorum 14 3,4 34 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Cevaplayicilara sorulan advertorial uygulamasinin sadeligi sorusu, % 37,8 oraninda
“ne katiliyorum / ne katilmiyorum” , % 27,5 oraninda “katiliyorum” ve % 26,3

oraninda “katilmiyorum” seklinde yanitlanmistir.

Tablo 35: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasina iliskin Algilar1 — ikna
Edicilik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 20 4.9 4.9 4,9
Katilmiyorum 59 14,5 14,5 19,4
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 209 51,4 51,4 70,8
Katihyorum 107 26,3 26,3 97,1
Kesinlikle Katiliyorum 12 2.9 2,9 100,0

Toplam 407 100,0 100,0
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Cevaplayicilar advertorial uygulamasinin ikna edicilig konusunda kendilerine
yonelten soruya % 26,3 oraninda “katiliyorum” ve % 2,9 oraninda “kesinlike
katiliyorum” yanitin1 cermislerdir. Bu soruya % 51,4 gibi biiyiikk bir kitle, “ne
katiltyorum / ne katilmiyorum” cevabini vererek kayitsizlik noktasinda kalirken,
%14,5’lik kesim “katilmiyorum” ve % 4,9’liik kesim “kesinlikle katilmiyorum”

yanitini vermislerdir.

Tablo 36: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasina iligkin Algilar1 — Begeni

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 1 ,2 ,2 2
Katilmiyorum 74 18,2 18,2 18,4
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 221 543 54,3 72,7
Katihyorum 111 27,3 27,3 100,0
Kesinlikle Katiliyorum

Toplam 407 100,0 100,0

Advertorial uygulamasin1 genel olarak begenip begenilmediginin sorgulandig:
soruya % 54,3 oraninda katilimer kesin bir goriis bildirmemis ve bu yargiya “ne
katiltyorum / ne katilmiyorum” seklinde yanit vermistir. Cevaplayicilarin % 27,31
“katiliyorum” cevabini verirken, % 18,2 oraninda katilimer ise “katilmiyorum” ve
yalnizca % ,02 oraninda katilimeir “kesinlikle katilmiyorum” yanitini vermistir.
Advertorial ile ilgili olarak cevaplayicilara sorulan begeni yargisina “kesinlikle

katiliyorum” seklinde hi¢ yanit alinmamustir.

Buradan da advertorial uygulamasinin begenilmesi ile ilgili olarak énemli bir sonug
elde edilmektedir. Gorsellik ve eglenceli igerik olarak geleneksel ilan uygulamasina
gore daha az igerik barindiran advertorial uygulamasi, begeni konusunda diisiik

seviyede kalmaktadir.
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Tablo 37: Cevaplayicilarin Advertorial Algilamasina iliskin Temel Gostergeler

I g
S S g
< = &
= s 3
=) A

Inandiric bir ilandir 3,43 773

Bana cazip bir teklif sunmaktadir 2,84 ,847

Yeterince anlasilir bir ilandir 4,32 ,601

Dikkat cekici bir ilandir 2,81 ,899

Simdiye kadar karsilastirklarima gore farkh bir ilandir 2,94 1,232

Bana yeterli diizeyde bilgi vermektedir 4,52 ,413

Okunmasi keyifli ve gorsel olarak eglenceli bir icerige

e 2,48 ,812
sahiptir

flanda, iiriiniin nasil faydah oldugu acik¢a anlatilmaktadir 4,37 ,545

Bu tiirde ilanlar1 her zaman incelerim 2,55 928

Edindigim bilgiler, bana inceledim iiriiniin

g e - . . 3,42 ,653

iyi bir iiriin oldugunu hissettirdi

Incelemis oldugum ilan, sade bir goriiniime sahiptir 2,98 ,874

inceledigim ilan, iiriinii satin alma konusunda 3.08 718

beni ikna edebilecek niteliktedir ’ ’

lam genel olarak begendim 3,09 458

Tablo 37°de arastirmaya katilan dergi abonelerinin advertorial uygulamasina iliskin

sahip olduklar algilarla ilgili olarak temel gostergeler yer almaktadir. Sekil 2 ‘de ise

Tablo 37°de yer alan verilerden yararlanilarak olusturulan reklam algi profili yer

almaktadir. Orta kisimda bulunan yukar1t yonli dogru,

algi

ortalamasini

gostermektedir ve bu deger 3,29°dur. Bu ortalamaya gore cevaplayicilarin reklam

algilan asagidaki sekilde belirtildigi

uzeredir.
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inandiricihik // 3,43
Caziplik 2,847
Anlasihrhk // 4,32
Dikkat Cekicilik 2,81

Farklihk 2,94 TT—_

Bilgi Verme L 452
Eglendirme 2,48 \\\
Rasyonellik L 4,37
Deger 2,55 \‘

Tyilik /,42

Sadelik 2,98\

ikna Edicilik %,08

Begeni 3,09

Sekil 2: Cevaplayicilarin Advertorial Reklam Alg: Profili

Cevaplayicilarin  advertorial uygulamas: ile ilgili olarak elde edilen verilere
bakildiginda, 4,32 ortalama ve ,601°lik bir standart sapma ile uygulamanin yeterince
anlagilir oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Buna benzer olarak 4,52 ortalama ve ,413
degerinde standart sapma cevaplayicilarin advertorial uygulamasinin yeterli diizeyde
bilgi verdigine katildiklarin1 gostermektedir. Uriiniin nasil faydali oldugunun agikg¢a
anlatildigina iliskin goriisler de 4,37 ortalama ve ,545 standart sapma ile katilim
gormektedir. “Bana cazip bir teklif sunmaktadir”, “Dikkat c¢ekici bir ilandir”,
“Okunmas1 keyifli ve gorsel olarak eglenceli bir igerige sahiptir”, “Bu tiirden ilanlar
her zaman incelerim” yargilar1 ise cevaplayicilarin katilmadigir yargilar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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Cevaplayicilar, “Inandirici bir ilandir”, “Simdiye kadar karsilastiklarima goére farkl
bir ilandir”, “Edindigim bilgier bana inceledigim {irliniin iyi bir {iriin oldugunu
hissettirdi”, “Inceledigim ilan {irinii satin alma konusunda beni ikna edebilecek

niteliktedir” ve “Ilan1 genel olarak begendim” yargilarma ise kayitsizdirlar.
5.3.2. Geleneksel ilan Reklam Algisi

Ankete katilan cevaplayicilarin geleneksel ilan uygulamasina yonelik olarak vermis

olduklar1 cevaplara ilisikin veriler asagidaki gibidir.

Tablo 38: Cevaplayicilarin Geleneksel ilan Uygulamasina iliskin Algilar1 —

Inandiriciik
Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 37 9,1 9.1 9,1
Katilmiyorum 198 48.6 48,6 57,7
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 137 33,7 33,7 91,4
Katihyorum 28 6.9 6,9 98,3
Kesinlikle Katiliyorum 7 1,7 1,7 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel ilan uygulamasini inceleyen cevaplayicilar %48,6 oraninda ilani
inandirict bulmamaktadirlar. Geleneksel ilani inandirict bulan cevaplayici orani ise
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap veren % 6,9 ve % 1,7’lik

kesimdir.

Tablo 39: Cevaplayicilarin Geleneksel ilan Uygulamasna iliskin Algilar1 —
Caziplik

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 48 11,8 11,8 11,8
Katilmiyorum 235 57,7 57,7 69,5
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 119 29,2 29,2 98,8
Katihyorum 5 1,2 1,2 100,0
Kesinlikle Katiliyorum

Toplam 407 100,0 100,0
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Cevaplayicilar inceledikler geleneksel ilan uygulamasinda kendilerine cazip bir teklif
sunulup sunulmadiginin sorulmasi iizerine % 57,7 oraninda “katilmiyorum” cevabi

vermisglerdir.

Tablo 40: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasina Iliskin Algilar —
Anlasihirhk

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,0 1,0 1,0
Katilmiyorum 20 4.9 49 5.9
Ne katilhyorum / Ne katilmiyorum 95 23,3 23,3 29,2
Katihyorum 280 68,8 68,8 98,0
Kesinlikle Katiliyorum 8 2,0 2,0 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel ilanin anlasilirhigina iliskin elde edilen verilerde cevaplayicilar, % 68,8
gibi yiikksek bir “katiliyorum” cevap oramiyla geleneksel ilan1 anlagilir
bulmaktadirlar. Cevaplayicilarin % 23,3’ ise bu soruya “ne katiliyorum / ne

katilmiyorum” cevabini vermektedir.

Tablo 41: Cevaplayicilarin Geleneksel ilan Uygulamasina iliskin Algilar —
Dikkat ¢ekicilik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum 64 15,7 15,7 15,7

Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 211 51,8 51,8 67,6

Katiliyorum 97 23,8 23,8 91,4

Kesinlikle Katiliyorum 35 8,6 8,6 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel ilanin dikkat ¢ekici oldugu konusunda cevaplayicilar % 51,8 oraninda
“ne katilryorum / ne katilmryorum” cevabi vererek kayits1 kalmaktadir. {lanin dikkat

cekici olmasi durumuna “katiliyorum” cevabi verenlerin orani ise % 23,8 dir.
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Tablo 42: Cevaplayicilarin Geleneksel ilan Uygulamasina iliskin Algilar1 —
Farkhhk

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 190 46,7 46,7 46,7
Katilmiyorum 171 42,0 42.0 88,7
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 29 7,1 7,1 95,8
Katihyorum 13 3,2 32 99,0
Kesinlikle Katiliyorum 4 1,0 1,0 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel ilanin diger ilanlara gore farkliligi % 46,7 oraninda cevaplayicilardan
“kesinlikle katilmiyorum” cevabini almistir. Bu yargiya “katilmiyorum” cevabini
verenler % 42, “kesinlikle katiliyorum” cevabini verenler ise sadece % 1 oranindadir.

Cevaplayicilardan alinan “katiliyorum” yanitinin orani ise % 3,2’dir.

Tablo 43: Cevaplayicilarin Geleneksel lan Uygulamasina iliskin Algilar1 — Bilgi

Verme
Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 58 14,3 14,3 14,3
Katilmiyorum 180 442 442 58,5
Ne katilyorum / Ne katilmiyorum 124 30,5 30,5 88,9
Katihyorum 30 7,4 7,4 96,3
Kesinlikle Katiliyorum 15 3,7 3,7 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel ilanin bilgi vermesine yonelik yoneltilen soru ise, cevaplayicilarin
%44,2’s1 tarafindan “katilmiyorum” cevabi ile karsilanmistir. Bu konuda “ne
katiliyorum / ne katilmiyorum” cevabimi verenlerin oranmi ise % 30,5’tir.
Cevaplayicilarin % 14,3’ “kesinlikle katilmiyorum”, % 7,4’1 “katiliyorum” ve

%3,7’si ise “kesinlikle katiliyorum” yanitin1 vermistir.
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Tablo 44: Cevaplayicilarin Geleneksel ilan Uygulamasina iliskin Algilar1 —

Eglendirme
Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 16 39 39 39
Katilmiyorum 27 6,6 6,6 10,6
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 196 48,2 48,2 58,7
Katihyorum 150 36,9 36,9 95,6
Kesinlikle Katiliyorum 18 4.4 4.4 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Tablo 45: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasina Iliskin Algilar —

Rasyonellik
Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 98 24,1 24,1 24,1
Katilmiyorum 231 56,8 56,8 80,8
Ne katilhyorum / Ne katilmiyorum 55 13,5 13,5 943
Katihyorum 11 2,7 2,7 97,1
Kesinlikle Katiliyorum 12 2.9 2,9 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Uriiniin faydasina iliskin rasyonel bir igerigin varligina iliskin soruya cevaplayiclarin
% 56,8’1 “katilmiyorum cevabini vermektedir. % 24,’1 oraninda cevaplayici ise bu

soruya “kesinlikle katilmiyorum” cevabini vermistir.

Tablo 46: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasmna Iliskin Algilar —

Deger
Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 45 11,1 11,1 11,1
Katilmiyorum 91 22.4 22,4 33,4
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 191 46,9 46,9 80,3
Katihyorum 77 18,9 18,9 99,3
Kesinlikle Katiliyorum 3 ,7 7 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

116



[lan1 incelemeye deger bulan, kendilerine sunulan ilan tiiriindeki reklamlar1 her
zaman inceleyenlerin arastirildigi soruda % 46,9 oraninda katilime “ne katiltyorum /

ne katilmiyorum” cevabini vermistir.

Tablo 47: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasmna Iliskin Algilar —
Tyilik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 36 8,8 8,8 8,8
Katilmiyorum 172 423 423 51,1
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 154 37,8 37.8 88,9
Katiliyorum 38 9,3 93 98,3
Kesinlikle Katiliyorum 7 1,7 1,7 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel ilan uygulamasinin iyi bir ilan olduguna iliskin soru, % 42,3 oraninda
“katilmiyorum”, % 37,8 oraninda “ne natiliyorum / ne katilmiyorum”, % 9,3
oraninda “katiliyorum” ve % 8,8 oraninda ‘“kesinlikle katilmiyorum” seklinde

yanitlanmistir.

Tablo 48: Cevaplayicilarin Geleneksel ilan Uygulamasina iliskin Algilar1 —
Sadelik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,7 1,7 1,7
Katilmiyorum 7 1,7 1,7 3,4
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 29 7,1 7,1 10,6
Katihyorum 294 72,2 72,2 82,8
Kesinlikle Katiliyorum 70 17,2 17,2 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel ilan uygulamasinin sade bir ilan olup olmadigina iliskin soru % 72,2 gibi

cok yiiksek bir oranla katilimcilar tarafindan “katiliyorum” seklinde cevaplanmistir.
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Tablo 49: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasina iliskin Algilari — ikna
Edicilik

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 76 18,7 18,7 18,7
Katilmiyorum 223 54,8 54,8 73,5
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 100 24,6 24,6 98,0
Katihyorum 8 2,0 2,0 100,0
Kesinlikle Katiliyorum

Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel ilanin ikna ediciligine iliskin soruya % 54,8 oraninda cevaplayici
“katilmiyorum” yanitin1 vermistir. Bu konuda “ne katiliyorum / ne katilmiyorum”

cevabini vererek kayitsi kalan cevaplayicilarin orani ise % 24,6 dir.

Tablo 50: Cevaplayicilarin Geleneksel ilan Uygulamasina iliskin Algilar1 —

Begeni
Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 20 4.9 49 4.9
Katilmiyorum 59 14,5 14,5 19,4
Ne katihhyorum / Ne katilmiyorum 157 38,6 38,6 58,0
Katihyorum 157 38,6 38.6 96,6
Kesinlikle Katiliyorum 14 3,4 34 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Begeniye iliskin cevaplayicilara yoneltilen soru, cevaplayicilarin geleneksel ilan
uygulamasint advertorial uygulamasina gore daha fazla olumlu yanit almustir.
Geleneksel ilan uygulamasinin genel olarak begenilir bulunmast % 38,6 oraninda
“katiliyorum” ve “ne katiliyorum / ne katilmiyorum” seklinde yanitlanmistir. Soruya
“katilmiyorum” cevabini verenlerin orant % 14,5 iken, “kesinlikle katilmiyorum”
cevabini verenler % 4,9 ve “kesinlikle katiliyorum” yanitin1 veren cevaplayicilarin

orani ise % 3,4 tiir.
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Tablo 51: Cevaplayicilarin  Geleneksel Ilan Algllamasina iliskin  Temel

Gostergeler
: ::
= < E
s E%
5 a°
Inandiric1 bir ilandir 2,43 ,819
Bana cazip bir teklif sunmaktadir 2,20 ,649
Yeterince anlasilir bir ilandir 3,66 ,650
Dikkat ¢ekici bir ilandir 3,25 ,823
Simdiye kadar karsilastirklarima gore farkh bir ilandir 1,70 815
Bana yeterli diizeyde bilgi vermektedir 2,42 ,948
Okunmasi keyifli ve gorsel olarak eglenceli bir icerige
e 3,31 ,821
sahiptir
ilanda, iiriiniin nasil faydah oldugu acikca anlatilmaktadir 2,04 ,866
Bu tiirde ilanlar1 her zaman incelerim 2,76 ,910
Edindigim bilgiler, bana inceledim iiriiniin
R < . . 1 2,53 ,847
iyi bir iiriin oldugunu hissettirdi
Incelemis oldugum ilan, sade bir goriiniime sahiptir 4,01 ,684
Inceledigim ilan, iiriinii satin alma konusunda 210 709
beni ikna edebilecek niteliktedir ’ ’
Ilam genel olarak begendim 3,21 ,907

Cevaplayicilarin geleneksel ilan uygulamasina yonelik sahip oldugu algilara iliskin

temel gostergeler, yukaridaki Tablo 51°de yer almaktadir. Bu tablodaki degerlerden

yararlanilarak olusturulan geleneksel ilan reklam algi profili ise, asagidaki Sekil 3’te

yer almaktadir. Orta kisimda yer alan dogru, yargilara iligskin cevaplayicilarin vermis

oldugu yanitlarin ortalamasii temsil etmekte ve bu deger 2,74 olarak karsimiza

cikmaktadir. Arastirmada cevaplayicilara sunulan yargilarin bu ortalama degere gore

dagilimlar1 sekilde yer almaktadir.
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inandiriciik ?,‘ 3

Caziplik 2,20~
Anlasihirhk 366
Dikkat Cekicilik 32
Farkhilik 1,76;

Bilgi Verme 2,42 \\
Eglendirme 1331
Rasyonellik 2\,94\

Deger 2,'7{

Tyilik 2,53

Sadelik i 4,01
ikna Edicilik 2,\%\\
Begeni 321

Sekil 3: Cevaplayicilarin Geleneksel ilan Reklam Algi Profili

Cevaplayicilarin - geleneksel ilan uygulamasi ile ilgili olarak algilamalaria
bakildiginda, ilanin inandirici olduguna yargisina 2,43 ortalama ve ,819 standart
sapma degeriyle katilmadiklar1 goriilmektedir. Ilanin cazip bir teklif sundugu yargist,
yimne 2,20 ortalam ve ,649 standart sapma degeriyle katilimin olmadigim
gostermektedir. [lanin yeterince anlasilir olduguna iliskin yarginin ortalamasi 3,66 ve
standart sapmas1 ,650’dir ve cevaplayicilar kayitsizlik noktasindadir. Ilanin dikkat
cekici oldugu yargisi da 3,25 ortalam ve ,823 standart sapma ile kayitsizlik
noktasinda kalmaktadir. “Simdiye kadar karsilastiklarima goére farkli bir ilandir”
yargisy, 1,70 ortalam ve ,815 standart sapmaya sahiptir. Yeterli diizeyde bilgi
vermeye yonelik yargi 2,42 ortalamaya ve ,948 standart sapmaya sahiptir,
cevaplayicilar  geleneksel ilanin yeterli diizeyde bilgi verdigi yargisina
katilmamaktadir. “Okunmasi leyifli ve gorsel olarak eglenceli bir igerige sahiptir”

yargist 3,31 ortalama ve ,821 standart sapma ile kayitsizlik noktasinda kalmaktadir.
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[landa iiriiniin nasil oldugunun agikea aktarildigina iliskin yargi ve edinilen bilgilerin
reklam1 yapilan {iriiniin iyi bir {iriin oldugunu hissettirmeye yonelik iki yargi yine
kayitsizlik notkasinda kalmaktadir. [lanin sade bir gériiniime sahip olduguna iliskin
yargiya cevaplayicilar katilmaktadir. Bu yarginin ortalamasi 4,01 ve standart sapmasi
,684°tiir. Incelenen iiriiniin satm alma konusunda cevaplayiciy1 ikna etmesi yargisi,
2,10 ortalama ve ,709 standart sapma degerlerine sahiptir. ilanin genel olarak

begenilmesi yargisinin ise ortalamasi 3,21 ve standart sapmasi ,907’dir.
5.3.3. Advertorial Uriin Algis:

Cevaplayicilarin reklami yapilan iiriinii degerlendirdikleri anket sorulart sonucunda,
advertorial uygulamasi araciligiyla reklami yapilan {riiniin nasil bir algi

olusturduguna dair veriler agagidaki gibidir.

Tablo 52: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasindaki Reklam Yapilan
Uriine Yénelik Algilan — Tyilik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum 31 7,6 7,6 7,6

Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 105 25,8 25,8 33,4

Katiliyorum 240 59,0 59,0 92,4

Kesinlikle Katiliyorum 31 7,6 7,6 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Cevaplayicilarin % 59°u advertorial uygulamas: ile reklami yapilan {riiniin iyi bir
irtin oldugunu diisiinmekte ve bu konuda “katiliyorum” yanitim1 vermektedir. Bu
yarglya “kesinlikle katiliyorum” yanitini verenlerin orani ise % 7,6 ‘dir.
Cevaplayicilardan bu konuda karasiz olanlarin oran1 % 25,8 dir. Uriiniin iyi bir iiriin
olduguna “kesinlikle katilmiyorum” yaniti higbir cevaplayict tarafindan

verilmemistir.

Tablo 53: Cevaplayicillarin Advertorial Uygulamasindaki Reklami Yapilan
Uriine Yonelik Algilar1 — Begeni
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Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 16 3,9 39 3,9

Katilmiyorum 116 28,5 28.5 32,4

Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 178 437 43,7 76,2

Katihyorum 85 20,9 20,9 97,1

Kesinlikle Katiliyorum 12 2.9 2,9 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Reklami yapilan {iriine yonelik begeni, cevaplayicilarin yarisina yakini tarafindan
kayitsizlik noktasinda degerlendirilmistir. Bu soruya ‘“ne katiliyorum / ne
katilmiyorum” seklinde cevap verenler % 20,9’luk kesimi, “katilmiyorum” cevabini
verenler % 28,5’1lik kesimi, “katiliyorum” seklinde cevap verenler ise % 20,9’luk
kesimi olusturmaktadir. Cevaplayicilardan “kesinlikle katilmiyorum” yanitimi
verenler % 3,9’luk dilimi olustururken, “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit

verenlerin orani % 2,9 dur.

Tablo 54: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasindaki Reklami Yapilan

Uriine Yonelik Algilar1 — Ekonomi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 16 3,9 39 3.9
Katilmiyorum 127 31,2 31,2 35,1
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 235 57,7 57,7 92,9
Katiliyorum 26 6,4 6,4 99,3
Kesinlikle Katiliyorum 3 ,7 7 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Reklami yapilan iirlinii ekonomik bulmaya iliskin soruya % 57,7 oraninda katilimci1
“ne katiltyorum / ne katilmiyorum” seklinde cevap vermistir. “Katilmiyorum”

cevabini verenlerin orani ise % 31,2’dir.

Tablo 55: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasindaki Reklam Yapilan
Uriine Yénelik Algilar — Kalite

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 1 ,2 2 ,2
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Katilmiyorum 29 7,1 7,1 7,4

Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 118 29,0 29,0 36,4

Katihyorum 196 48,2 48,2 84,5

Kesinlikle Katiliyorum 63 15,5 15,5 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Kalite algisina iligkin soruya % 48,2 oraninda cevaplayict “katiliyorum”, % 15,5

oraninda cevaplayici “kesinlikle katiliyorum”,cevabini vermistir.

Tablo 56: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasindaki Reklam Yapilan
Uriine Yénelik Algilar1 — Saghk

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum 3 ,7 7 7

Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 21 5,2 5,2 5.9

Katiliyorum 170 41,8 41,8 47,7

Kesinlikle Katiliyorum 213 52.3 52,3 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Uriiniin saghkli olduguna “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap verenler % 52,3
oranindadir. Bu konuda “kesinlikle katilmiyorum” cevabi hi¢ verilmemis olup

“katilmiyorum” cevabi ise % 5,2 oraninda verilmistir.

Tablo 57: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasindaki Reklam Yapilan
Uriine Yénelik Algilan — Tlgi Cekicilik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum 77 18,9 18,9 18,9

Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 150 36,9 36,9 55,8

Katiliyorum 156 38,3 38,3 94,1

Kesinlikle Katiliyorum 24 5.9 5.9 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriiniin ilgi ¢ekici olduguna % 38,3’liikk
kesim “katiltyorum”, % 36,9’luk kesim “ne katiliyorum / ne katilmiyorum” ve %

18,9’luk kesim “katilmiyorum” cevabini vermistir.
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Tablo 58: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasindaki Reklam Yapilan
Uriine Yénelik Algilar1 — Olumluluk

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,2 1,2 1,2
Katilmiyorum 51 12,5 12,5 13,8
Ne katillyorum / Ne katilmiyorum 212 52,1 52,1 65,8
Katiliyorum 126 31,0 31,0 96,8
Kesinlikle Katiliyorum 13 3,2 32 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Cevaplayicilarin % 52,1°lik kismi iiriin hakkinda olumlu bir diisiinceye sahip
olmalar1 konusunda kayitsiz kalmaktadir. % 31 oraninda cevaplayict ise iiriin
hakkinda olumlu bir diisiinceye sahip oldugunu “katiliyorum” cevabini vererek

gostermektedir.

Tablo 59: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasindaki Reklamm Yapilan
Uriine Yonelik Algilar1 — Ustiinliik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 1 ,2 2 ,2
Katilmiyorum 111 27,3 27,3 27,5
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 162 39,8 39,8 67,3
Katihyorum 112 27,5 27,5 94,8
Kesinlikle Katiliyorum 21 5,2 52 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Uriiniin rakiplerine gore iistiin olup olmadigma dair soru % 39,8 oraninda
cevaplayici1  tarafindan “ne katiiyorum / ne katilmiyorum”  gseklinde
degerlendirilmistir. % 27,5 oraninda katilme1 bu soruya “katiliyorum” derken % 27,3

oraninda katilimei1 bu soruya “katilmiyorum” yanitin1 vermektedir.

Tablo 60: Cevaplayicillarin Advertorial Uygulamasindaki Reklami Yapilan
Uriine Yonelik Algilar1 — Giiven

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum
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Katilmiyorum 27 6,6 6,6 6,6

Ne katihlyorum / Ne katilmiyorum 215 52,8 52,8 59,5

Katihyorum 141 34,6 34,6 94,1

Kesinlikle Katiliyorum 24 5,9 59 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Uriine kars1 duyulan giiven, % 52,8 oraminda “ne katilryorum / ne katilmiyorum”

yanitin1 almistir. % 34,6 oraninda cevaplayici ise “katiliyorum” yanitin1 vermistir.

Tablo 61: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasindaki Reklam Yapilan
Uriine Yénelik Algilar1 — Verimlilik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum 53 13,0 13,0 13,0

Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 226 55,5 55,5 68,6

Katiliyorum 119 29,2 29,2 97,8

Kesinlikle Katiliyorum 9 2,2 2,2 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Cevaplayicilarin % 29,2’si “katiliyorum” cevabuyla iiriinii verimli olarak tanimlarken
% 55,5 oraninda cevaplayict bu konuda kayitsiz kalmaktadir.

Tablo 62: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasindaki Reklam Yapilan
Uriine Yénelik Algilar1 — Ozgiinliik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 18 4.4 4.4 4.4
Katilmiyorum 91 224 22,4 26,8
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 79 19.4 19.4 46,2
Katihyorum 193 474 474 93,6
Kesinlikle Katiliyorum 26 6.4 6.4 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Uriiniin 6zgiin oldugunu % 47,4 oraninda katilimer “katiliyorum” cevabimi vererek

diistinmektedir. Bu soruya “katilmiryorum” cevabini verenlerin orant da % 22,4 tiir.

Tablo 63: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasindaki Reklam Yapilan
Uriine Yénelik Algilan — Kisisel Giiven
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Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 11 2,7 2,7 2,7

Katilmiyorum 109 26,8 26,8 29,5

Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 223 54,8 54,8 84,3

Katihyorum 55 13,5 13,5 97,8

Kesinlikle Katiliyorum 9 2,2 2,2 100,0
Toplam 407 100,0 100,0

Kisisel giivene yonelik yargit % 54,8 oraninda “ne katiliyorum / ne katilmiyorum”

cevabini almistir. “katilmiyorum” diyenler ise % 26,8 oranindadir.

Tablo 64: Advertorial Uygulamasindaki Reklami Yapilan Uriine Iliskin Temel

Gostergeler
I :;
= < E
g S5
5 57
Plaque dis macunu iyi bir iiriindiir 3,67 127
Uriinii cok begendim 2,90 ,873
Ekonomik bir iiriindiir 2,69 ,683
Yiiksek kaliteli bir iiriindiir 3,71 ,820
Saghkh bir iiriindiir 4,46 ,630
ilgimi ceken bir iiriindiir 3,31 ,844
Uriin hakkinda olumlu bir diisiinceye sahibim 3,22 , 750
Uriin, iistiin 6zelliklere sahip bir iiriindiir 3,10 ,869
Bu iiriinii giivenle kullanabilirim 3,40 , 701
Uriin, etkili / verimli bir iiriindiir 3,21 ,685
Uriin rakiplerine gore belirgin farklihklar tasimaktadir 3,29 1,024
Bu iiriinii kullanirsam kendimi daha mutlu ve giivenli 2.86 762

hissederim

Cevaplayicilarin advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriine yonelik sahip

oldugu algilara iligskin profil tablosu, asagida yer almaktadir.
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Iyilik 1 2 3332 4 5

Begeni 67
Ekonomi 226

Kalite 2,69 ™

Saghk 37\1\\
flgi Cekicilik 440
Olumluluk 3/§]

Ustiinliik 21

Giiven ’

Verimlilik /3=40
Ozgiinliik 3¥]

Kisisel Giiven /’3/’29

2,86

Sekil 4: Cevaplayicilarin Advertorial Uriin Alg: Profili
Cevaplayicilarin advertorial uygulmasinda reklami yapilan iiriine yonelik olarak
algilarina bakildiginda, reklami yapilan iiriinlin, Plaque dis macununun 1yi bir iiriin
oldugunu 3,67 ortalama ve ,727 standart sapma ile diisiinmektedirler. Uriinii
begenme konusunda 2,90 ortalama ve ,873 standart sapma, cevaplayicilarin
kayitsizliklarii gostermektedir. Ayni sekilde {irtiniin ekonomik oldugu konusunda
da cevplayicilar 2,69 ortalama ve ,683 standart sapma ile fikir sahibi olmadiklarini
belirmtmektedir. Uriinii yiiksek kaliteli bir iiriin olduguna cevaplayicilar
katilmaktadir, degerler 3,71 ortalama ve ,820 standart sapma seklinde olusmustur.
4,46 ortalama ve ,630 standart sapma ile katilimcilar tirliniin saglikli bir {iriin
olduguna kesinlikle katilmaktadirlar. Uriiniin ilgilerini ¢ektigi 3,31 ortalama ,844
standart sapma ile, liriin hakkinda olumlu bir diisiinceye sahip olma 3,22 ortalama
,750 standart sapma ile, {irlinlin iistiin 6zelliklere sahip oldugunu diisiinme 3,10
ortalama ,869 standart sapma ile, Uriinii giivenle kullanabilecegini diisiinme 3,40
ortalama ,701 standart sapma ile, iirliniin etkili ve verimli oldugunu diisiinme 3,21

ortalama ,685 standart sapma ile, {liriiniin rakiplerine gore belirgin farklilara sahip
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oldugunu diistinme 3,29 ortalama 1,024 standart sapma ile ve iirlinii kullanma
durumunda kendini daha mutlu ve giivenli hissetme 2,86 ortalama ve ,762 standart

sapma ile cevaplayicilar tarafindan kararsizlikla karsilanan yargilar olmustur.

5.3.4. Geleneksel ilan Uriin Algisi

Tablo 65: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan
Uriine Yénelik Algilan — Tyilik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 16 3.9 3.9 3.9
Katilmiyorum 67 16,5 16,5 20,4
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 246 60,4 60,4 80,8
Katihyorum 72 17,7 17,7 98,5
Kesinlikle Katiliyorum 6 1,5 1,5 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Cevaplayicilarin % 60,41 reklami yapilan iirliniin 1yi bir {iriin oldugu konusunda “ne
katiliyorum / ne katilmiyorum” cevabini verirken “katiliyorum” cevabini verenlerin
orani ise % 17,5’tir.

Tablo 66: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan
Uriine Yonelik Algilar1 — Begeni

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 54 13,3 13,3 13,3
Katilmiyorum 186 457 45,7 59,0
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 145 35,6 35,6 94,6
Katihyorum 18 4.4 4.4 99,0
Kesinlikle Katiliyorum 4 1,0 1,0 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Reklami yapilan iiriine yonelik begeni unsuru cevaplayicilarin % 45,7 gibi biiylik bir
kesimi tarafindan “katilmiyorum” seklinde degerlendirilmis, % 35,6’lik bir kesim
tarafindan ise kayitsizlik noktasinda “ne katiliyorum / ne katilmiyorum” olarak

yanitlanmigtir.
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Tablo 67: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan

Uriine Yénelik Algilar1 — Ekonomi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 25 6,1 6,1 6.1
Katilmiyorum 61 15,0 15,0 21,1
Ne katillyorum / Ne katilmiyorum 297 73,0 73,0 94,1
Katihyorum 20 4,9 4,9 99,0
Kesinlikle Katiliyorum 4 1,0 1,0 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Reklami yapilan tirlinlin ekonomik olduguna dair alinan cevaplar % 73 oraninda “ne
katiliyorum / ne katilmiyorum” seklindedir. “Katilmiyorum” cevabini verenlerin

orani ise % 15°tir.

Tablo 68: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan
Uriine Yénelik Algilar — Kalite

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 17 4.2 4.2 4,2
Katilmiyorum 87 214 21,4 25,6
Ne katihlyorum / Ne katilmiyorum 210 51,6 51,6 77,1
Katihyorum 78 19,2 19,2 96,3
Kesinlikle Katiliyorum 15 3,7 3,7 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Uriiniin yiiksek kaliteli bir iiriin olduguna dair % 51,6 oraninda cevaplayict “ne
katiliyorum / ne katilmiyorum” cevabimi vermis, % 21,4 oraninda cevaplayici ise

“katilmiyorum” seklinde goriis bildirmistir.

Tablo 69: Cevaplayicilarin Geleneksel ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan
Uriine Yénelik Algilar1 — Saghk

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,7 1,7 1,7
Katilmiyorum 34 8,4 8,4 10,1
Ne katilhyorum / Ne katilmiyorum 128 31,4 31,4 41,5
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Katihyorum 174 42.8 42,8 84,3
Kesinlikle Katiliyorum 64 15,7 15,7 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Uriiniin saglikli olduguna “katiliyorum” seklinde cevap verenler % 42,8 oraninda

olup % 15,7°1ik kesim “kesinlikle katiltyorum” cevabini vermistir.

Tablo 70: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan
Uriine Yénelik Algilan — Tlgi Cekicilik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 28 6.9 6.9 6,9
Katilmiyorum 187 459 459 52,8
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 121 29,7 29,7 82,6
Katiliyorum 58 14,3 14,3 96,8
Kesinlikle Katiliyorum 13 3,2 3,2 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Rreklami yapilan iriiniin ilgi ¢ekici olduguna % 45,9 oraninda “katilmiyorum”, %

29,7 oraninda kesim “ne katiliyorum / ne katilmiyorum” cevabi alinmigtir.

Tablo 71: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan
Uriine Yénelik Algilar1 — Olumluluk

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 19 4,7 4,7 4,7
Katilmiyorum 146 359 35,9 40,5
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 196 48.2 48,2 88,7
Katihyorum 42 10,3 10,3 99,0
Kesinlikle Katiliyorum 4 1,0 1,0 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Geleneksel reklam uygulamasi ile cevaplayicilarin % 48,2°lik kismui reklami yapilan
tirtin hakkinda olumlu bir diisiinceye sahip olmalar1 konusunda kayitsiz kalmaktadir.
% 35,9 oraninda cevaplayict ise iirlin hakkinda olumlu bir diislinceye sahip

olmadigini “katilmiyorum” cevabini vererek gostermektedir.
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Tablo 72: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan
Uriine Yénelik Algilar — Ustiinliik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 19 4.7 4.7 4,7
Katilmiyorum 146 35,9 35,9 40,5
Ne katihyorum / Ne katilmiyorum 196 48,2 48,2 88,7
Katiliyorum 42 10,3 10,3 99,0
Kesinlikle Katiliyorum 4 1,0 1,0 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Uriiniin rakiplerine gore iistiinliigiinii % 48,2 oraminda cevaplayici tarafindan “ne
katiliyorum / ne katilmiyorum”, % 10,3 oraninda katilime1 “katiliyorum” ve % 35,9
oraninda katilimei “katilmiyorum” seklinde degerlendirmekedir.

Tablo 73: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan

Uriine Yonelik Algilar1 — Giiven

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 15 3,7 3,7 3,7
Katilmiyorum 104 25,6 25,6 29,2
Ne katillyorum / Ne katilmiyorum 229 56,3 56,3 85,5
Katihyorum 54 13,3 13,3 98.8
Kesinlikle Katiliyorum 5 1,2 1,2 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Reklami yapilan iiriiniin glivenilirligine iligskin soruya % 56,3 oraninda cevaplayici
“ne katiliyorum / ne katilmiyorum” yamitim1 vermektedir. % 25,6 oraninda

cevaplayici ise bu soruya “katilmiyorum” yanitini vermistir.

Tablo 74: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan
Uriine Yénelik Algilar1 — Verimlilik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 13 3,2 32 3,2
Katilmiyorum 94 23,1 23,1 26,3
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 231 56,8 56,8 83,0
Katihyorum 61 15,0 15,0 98,0
Kesinlikle Katiliyorum 8 2,0 2,0 100,0

Toplam 407 100,0 100,0
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Geleneksel ilan uygulamasinda reklami yapilan Plaque marka dis macunu iiriiniinii
cevaplayicilarin % 15,01 “katiliyorum” yanitiyla verimli olarak tanimlarken % 56,8
oraninda cevaplayict bu konuda “ne katiliyorum / ne katilmiyorum” cevabini

vermektedir.

Tablo 75: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan
Uriine Yénelik Algilar1 — Ozgiinliik

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 100 24,6 24.6 24,6
Katilmiyorum 182 447 447 69,3
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 92 22,6 22,6 91,9
Katihyorum 25 6,1 6,1 98,0
Kesinlikle Katiliyorum 8 2,0 2,0 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Uriiniin rakiplerine gore belirgin farkliliklara sahip olduguna iliskin alman yanitlar,
% 44,7 oraninda “katilmiyorum”, % 22,6 oraninda “ne katiliyorum / ne

katilmiyorum” ve % 24,6 oraninda “kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.

Tablo 76: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan
Uriine Yonelik Algilar — Kisisel Giiven

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 79 19,4 19,4 19,4
Katilmiyorum 154 37,8 37,8 57,2
Ne katiliyorum / Ne katilmiyorum 159 39,1 39,1 96,3
Katihyorum 7 1,7 1,7 98.0
Kesinlikle Katiliyorum 8 2,0 2,0 100,0

Toplam 407 100,0 100,0

Uriinii kullanarak daha mutlu ve giivenli bir hissiyata sahip olacagim diisiinenler
“kesinlikle katiliyorum” cevabiyla % 2 ve “katiliyorum” cevabiyla yalnizea % 1,7

T3
1

oranindadir. Cevaplayicilarin % 39,1°1 “ne katiliyorum / ne katilmiyorum” cevabini

verirken % 37,8 oraninda “katilmiyorum” yanit1 alinmustir.
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Tablo 77: Geleneksel Ilan Uygulamasindaki Reklami Yapilan Uriine fliskin

Temel Gostergeler

: ::
= < E
s E%
5 57
Plaque dis macunu iyi bir iiriindiir 2,96 127
Uriinii cok begendim 2,34 ,873
Ekonomik bir iiriindiir 2,80 ,683
Yiiksek kaliteli bir iiriindiir 2,97 ,820
Saghkh bir iiriindiir 3,62 ,630
ilgimi c¢eken bir iiriindiir 2,61 ,844
Uriin hakkinda olumlu bir diisiinceye sahibi 2,67 ,750
Uriin, iistiin 6zelliklere sahip bir iiriindiir 2,38 ,869
Bu iiriinii giivenle kullanabilirim 2,83 , 701
Uriin, etkili / verimli bir iiriindiir 2,89 ,685
Uriin rakiplerine gore belirgin farklihklar tasimaktadir 2,16 1,024
Bu iiriinii kullanirsam kendimi daha mutlu ve giivenli 2.29 762

hissederim

Cevaplayicilarin geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan iirline yonelik sahip
oldugu algilara iliskin temel gostergeler, Tablo 77°de yer almaktadir. Bu tabloda yer
alan verilerden yararlanilarak olusturulan geleneksel ilan {iriin alg1 profili ise Sekil
5’te yer almaktadir. Orta kisimda yer alan dogru, algilara iliskin degerlerin

ortalamasini temsil etmekte ve bu deger 2,71 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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yilik 1 2 2,71 3 4 5

Begeni //’9/6
Ekonomi 293\4\\
Kalite ] ’k{)‘
Saghk 2,97 \
flgi Cekicilik //%/62
Olumluluk 291
Ustiinliik o
Giiven 238\\
Verimlilik .83
Ozgiinliik /"/89
Kisisel Giiven 2(‘1 6

2,29

Sekil 5: Cevaplayicilarin Geleneksel flan Uriin Alg: Profili
Geleneksel ilan uygulmasinda reklami yapilan {irline yonelik olarak algilara
bakildiginda, Plaque dis macununun iyi bir {iriin oldugu 2,96 ortalama ,727 standart
sapma ile, ekonomik bir iiriin oldugu 2,80 ortalama ,683 standart sapma ile, yiiksek
kaliteli bir {iriin oldugu 2,97 ortalam ,820 standart sapma ile, ilgi ¢ekici bir {iriin
oldugu 2,61 ortalam ,844 standart sapma ile, etkili ve verimli bir {iriin oldugu 2,89
ortalam ,685 standart sapma ile cevaplayicilar tarafindan kayitsizlik noktasinda
karsilanmaktadir. Uriinle ilgili begeni unsuru 2,34 ortalama ve ,873 standart sapmaya
sahip olup cevaplayicilar iiriinii begenmediklerini belirtmektedir. Uriiniin saghkl
olduguna iligskin ortalama 3,62 ortalamaya ve ,630 standart sapmaya sahiptir.
Uriiniin rakiplerine gore belirgin farkliliklar tasimadigi 2,16 ortalam ve 1,024
standart sapma ile, tiriin kullanimi ile cevaplayicilarin kendilerini daha mutlu ve
giivenli hissetmedikleri ise 2,29 ortalama ve ,762 standart sapma ile ortaya

konulmaktadir.

134



5.4. IKI CEVAPLAYICI GRUBUNUN SOSYO-DEMOGRAFIK
OLARAK BENZERLIKLERININ TEST EDILMESI

Arastirmada advertorial ve geleneksel ilan uygulamalarmi inceleyerek anketi
cevaplayan iki farkli grup bulunmaktadir. Iki uygulamanin karsilastiriimasi
asamasinda, gruplardaki bireylern sosyo-demografik acidan farklilik tasiyor olmasi,
anketlere verilecek cevaplarin da farklilik tagimasina neden olabilir. Dolayisiyla bu
ihtimalin ortadan kaldirilmas: amaciyla, gruplarin birbirleri ile sosyo-demografik

acidan farkli olmadiklarini ortaya koymak gerekmektedir.

Mann-Whitney testi, iki farkli ornek kiitleden alinan sirali 6lcekteki verilerin
farkliligmi degerlendirmek amaciyla tasarlanmistir. Bu nedenle advertorial ve
geleneksel ilan uygulamalarini inceleyen gruplarin sosyo-demografik agidan
benzerliklerinin test edilmesi i¢in sirali 6l¢ekteki yas, egitim diizeyi ve gelir diizeyine
iliskin karsilagtirma yapilmaktadir (Gravetter ve Wallnau, 2007 :641).

Testte, sosyo-demografik faktorlere iligkin skorlar, her iki ilan tiiriinii inceleyen grup
icin ayr1 ayr1 kodlanarak iki grubun skorlari ilan tlirline gore siniflandirilmigtir.

Gergeklestirilen analiz sonuclar1 asagidaki gibidir.

Tablo 78: Sosyo-Demografik Ozelliklere Iliskin Mann-Whitney U Testi - Egitim

Diizeyi
Ortalama | Ortalamalar
Reklam Tiirii N Sirasi Toplam
Siralamalar Advertorial 407 413,36 168239,00
Geleneksel Ilan 407 401,64 163466,00
Toplam 814
Test istatistigi Anlamlihk
Mann-Whitney Z Diizeyi
(cift tarafh)
80438,00 -1,12 ,262

Egitim diizeyi degiskeninin anlamlilik diizeyi ,262 olarak goriinmekte ve bu deger

(p<0,05) degerinin iizerindedir. Ayrica -1,12 olan z tablo degeri de — 1,96 tablo
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degerinin {izerindedir. Bu nedenle advertorial ve geleneksel ilan gruplarindaki

bireylerin egitim diizeyleri birbirinden farksizdir.

Tablo 79: Sosyo-Demografik Ozelliklere fliskin Mann-Whitney U Testi - Gelir

Diizeyi
Ortalama | Ortalamalar
Reklam Tiirii N Sirasi Toplam
Siralamalar Advertorial 407 423,22 172251,50
Geleneksel Ilan 407 391,78 15945350
Toplam ’14
Test istatistigi Anlamhhk
Mann-Whitney Z Diizeyi
(cift tarafh)
76425,50 -1,960 ,050

Gelir diizeyi degiskeninin anlamlilik diizeyi ,050 olarak goériinmektedir ve bu deger
(p<0,05) degerinden kiiciik degildir. Ayrica -1,960 olan z tablo degeri de — 1,96 tablo
degeri ile esittir. Bu nedenle advertorial ve geleneksel ilan gruplarindaki bireylerin

gelir diizeyleri birbirinden farksizdir.

Yas degiskenini anlamlilik diizeyi ,242 olarak goériinmektedir ve bu deger (p<0,05)
degerinden kiiciik degildir. Ayrica -1,170 olan z tablo degeri de — 1,96 tablo
degerinin lizerindedir. Bu nedenle advertorial ve geleneksel ilan gruplarindaki

bireylerin gelir diizeyleri birbirinden farksizdir.

Tablo 80: Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Mann-Whitney U Testi - Yas

Ortalama | Ortalamalar
Reklam Tiiri N Sirasi Toplam
Siralamalar Advertorial 407 399,41 162561,50
Geleneksel Ilan 407 415,59 169143,50
Toplam 814
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Test Istatistigi Anlamhihk

Mann-Whitney Z Diizeyi
(cift tarafh)
79533,50 -1,170 ,242

Tablolar icerisinde yer alan degerlere bakildiginda, advertorial ve geleneksel ilan
uygulamasini inceleyen iki farkli grubun egitim diizeyi, gelir diizeyi ve yas
Ozellikleri  itibar1 ile aralarinda  herhangi bir farklibk  bulunmadig:

gbzlemlenmektedir.

5.5. ARASTIRMADA YER ALAN OLCEKLERIN
GUVENILIRLIK ANALIZI

Giivenilirlik kavrami, arastirma bulgulariyla ilgili bir kavramdir. Bir aragtirmanin
tekrarlanmasit  durumunda ayni1 sonuglarin elde edilip edilemeyeceginin,
cevaplayicilarin durumlarinda bir degisiklik olmadigi siirece ayni cevaplar1 verip
vermeyeceklerinin gostergesidir. Bir baska deyisle, bir dlgek tekrarlandigi zaman,

ayni1 6l¢iimii verdigi olcilide giivenilir sayilir (Gegez, 2007 :367).

Pazarlama aragtirmalarinda giivenilirligin Ol¢limii amairyla uygulamasina sik¢a
rastlanilan Cronbach’s Alpha katsayisi, aralikli standart degisimini gostermektedir.
Beliri sayidaki ifadelerin bir biitiin olusturup olusturmadigini, aralarindaki
homojenlik derecesini, ifadeler arasindaki benzerligi ve yakinlhigi gosterir (Nakip,

2006 :141).

Arastirmada cevaplayicilarin advertorial ve geleneksel ilan algilarimi belirlemek
amaciyla hazirlanan Olceklerin tutarliliklari, Cronbach Alpha katsayisi ile analiz

edilmistir.

Tablo 81: Cevaplayicllarin Advertorial Uygulamasmma (Reklam) Yonelik
Algilarim1 Ol¢mek Amaciyla Olusturulan Olgegin Giivenilirlik Analizi Sonuglari
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Degisken Degisken Degisken

Silindigi Silindigi Diizeltilmis Silindigi

Taktirde Takdirde Degisken - Takdirde

Olcegin Olgegin Olcek Alpha
Degisken Ortalamas1  Varyansi Korelasyonu  Katsayisi
Inandiricilik 39,391 29,849 ,638 ,763
Caziplik 39,983 31,303 447 ,780
Anlasilirhik 38,509 33,398 ,307 ,792
Dikkat Cekicilik 40,017 32,061 ,353 ,790
Farklilik 39,889 32,670 ,225 ,806
Bilgi Verme 38,310 33,441 ,390 ,786
Eglendirme 40,342 31,393 ,451 ,780
Rasyonellik 38,452 32,785 ,405 ,784
Deger 40,280 34,788 ,001 ,814
Tyilik 39,405 29,513 ,750 , 754
Sadelik 39,843 31,502 417 ,783
Ikna Edicilik 39,747 29,653 ,692 ,758
Begeni 39,740 31,705 ,602 , 771
Degisken Sayisi =13
Cronbach's Alpha = ,796

Advertorial uygulamasini inceleyen cevaplayicilarin bu uygulamanin nasil bir

reklam olduguna iliskin algilarin1 6lgmeyi amaglayan ve toplamda 13 degiskenden

olusan dlgegin Cronbach’s Alpha katsayisi, advertorial uygulamasini inceleyen grup

i¢in ,796’dur.

Tablo 82: Cevaplayicilarin Geleneksel ilan Uygulamasina (Reklam) Yénelik

Algilarim Ol¢mek Amaciyla Olusturulan (")l(;egin Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Degisken Degisken Degisken
Silindigi Silindigi Diizeltilmis Silindigi
Taktirde Takdirde Degisken - Takdirde
Olcegin Ol¢egin Olcek Alpha
Degisken Ortalamas1  Varyansi Korelasyonu  Katsayisi
Inandiricilik 33,189 33,755 473 ,837
Caziplik 33,425 35,201 ,428 ,840
Anlasilirhik 31,966 35,186 ,429 ,840
Dikkat Cekicilik 32,371 33,500 ,498 ,836
Farklilik 33,926 33,305 ,526 ,834
Bilgi Verme 33,204 32,478 ,513 ,835
Eglendirme 32,312 33,309 ,521 ,834
Rasyonellik 33,587 33,031 ,516 ,834
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Deger 32,865 34,319 ,354 ,847

Tyilik 33,096 32,486 ,592 ,829
Sadelik 31,609 35,746 ,331 ,845
Ikna Edicilik 33,526 32,703 ,705 ,824
Begeni 32,413 31,617 ,635 ,825
Degisken Sayis1 =13

Cronbach's Alpha = ,846

Aynmi Olgegi geleneksel ilan uygulamasini inceleyen gruba yonelik olarak test
ettigimizde de yine tatmin edici bir Cronbach’s Alpha degerine ulasilmakta ve bu

degerin ,846 oldugu gézlemlenmektedir.

Alpha degerinin pozitif ve genellikle ,70 degerinden biiyiik olmasi, i¢sel tutarlilik ve
giivenilirlik agisindan gerekli goriilmektedir. 13 degiskenden olusan bu Olcekte
giivenilirlik diizeyi tatmin edici boyutta goriinmekte oldugundan, herhangi bir
degiskenin analizden ¢ikarilmasi ciddi ol¢iide farklilik yaratacak yeni Cronbach’s
Alpha degerleri tagimadigindan otiirli, Olgekten herhangi bir degisken tiirli
cikarilmamistir (Morgan, Leech ve Gloeckner, 2004 :122).

Tablo 83: Cevaplayicilarin Advertorial Uygulamasina (Reklamn Yapilan Uriin)
Yonelik Algilarm Olgmek Amaciyla Olusturulan Olgegin Giivenilirlik Analizi

Sonuclari
Degisken Degisken Degisken
Silindigi Silindigi Diizeltilmis Silindigi
Taktirde Takdirde Degisken - Takdirde
Olcegin Olcegin Olcek Alpha
Degisken Ortalamas1  Varyansi Korelasyonu  Katsayisi
Tyilik 33,189 33,755 , 732 ,896
Begeni 33,425 35,201 ,738 ,895
Ekonomi 31,966 35,186 ,017 ,924
Kalite 32,371 33,500 ,646 ,899
Saglik 33,926 33,305 ,506 ,905
Ilgi Cekicilik 33,204 32,478 ,785 ,892
Olumluluk 32,312 33,309 ,753 ,895
Ustiinliik 33,587 33,031 ,702 ,897
Gliven 32,865 34,319 ,639 ,900
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Verimlilik 33,096 32,486 ,611 ,901

Ozgiinliik 31,609 35,746 ,736 ,895
Kisisel Giliven 33,526 32,703 7173 ,894
Degisken Sayis1 =12

Cronbach's Alpha = ,907

Tablo 84: Cevaplayicilarin Geleneksel Ilan Uygulamasina (Reklami Yapilan
Uriin) Yonelik Algilarim Ol¢mek Amaciyla Olusturulan Olgegin Giivenilirlik

Analizi Sonug¢lar

Degisken Degisken Degisken

Silindigi Silindigi Diizeltilmis Silindigi

Taktirde Takdirde Degisken - Takdirde

Olcegin Olcegin Olcek Alpha
Degisken Ortalamas1  Varyansi Korelasyonu  Katsayisi
Tyilik 29,5651 36,581 ,601 ,879
Begeni 30,1867 36,541 ,641 ,881
Ekonomi 29,7322 41,674 ,147 ,903
Kalite 29,5602 36,843 ,564 ,885
Saglik 28,9042 36,565 ,547 ,887
Ilgi Cekicilik 29,9189 35,858 ,602 ,883
Olumluluk 29,8575 36,162 , 724 877
Ustiinliik 30,1474 36,973 ,651 ,881
Giiven 29,7002 37,777 ,550 ,886
Verimlilik 29,6339 36,440 ,693 ,878
Ozgiinliik 30,3661 34,671 ,713 ,876
Kisisel Giiven 30,2383 35,611 ,680 ,879
Degisken Sayis1 =12
Cronbach's Alpha = ,892

Aragtirmada incelemis olduklar1 ilani, reklami yapilan {iriin  agisindan
degerlendirmeleri icin olusturulan 6l¢egin giivenilirlik analiz sonuglari ise advertorial
grubu i¢in Cronbach’s Alpha degerinin ,907 olarak, geleneksel ilan grubu i¢in ise
,892 olarak bulunmasiyla sonuglanmistir. Yine s6z konusu degerlerin tatminkar

olmalar1 nedeniyle, herhangi bir degisken tiirii 6l¢cekten ¢ikarilmamustir.
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Tablo 85: Cevaplayicilarin Bir Reklamin iyi ve Etkili Olmasma Yonelik
Algillarim Ol¢mek Amaciyla Olusturulan (")lg:egin Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lar:

Degisken Degisken Degisken
Silindigi Silindigi Diizeltilmis Silindigi
Taktirde Takdirde Degisken - Takdirde
Olcegin Ol¢egin Olc¢ek Alpha
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
Sayfa yerlesimi 29,7838 25,968 ,259 , 725
[lan biiyiikliigii 29,7740 24,584 ,465 ,696
Gorsellik 29,1953 27,055 ,246 , 7125
Gorsel buytkliigii 30,0369 23,179 ,538 ,682
Logo biiytikligii 30,9054 25,107 ,295 , 7122
Baski teknigi 30,2580 21,419 ,559 ,674
Yazitipi bityiikligi 30,4902 23,874 ,512 ,688
Metin uzunlugu 30,4128 25,298 ,305 , 719
Teknik bilgi 30,1511 25,484 ,251 ,729
Uzman goriisi 30,8464 22,777 ,457 ,694
Degisken Say1s1 =10

Cronbach's Alpha = ,728

Bir reklamin iyi ve etkili olmasimni saglayan unsurlarin belirlenmesine yonelik
olusturulan 6l¢egin gilivenilirlik analizi sonucunda ise Cronbach’s Alpha katsayisi
,728 olarak belirlenmistir. Olgekten ¢ikarilarak bu katsaymin artmasmm saglayacak
olan bir tek degisken bulunmaktadir. S6z konusu bu degiskenin, degeri ne kadar
etkileyecegine bakildiginda ulasilacak deger ,729°dur. Bu nedenle 6l¢egin yine
arzulanan .70 degerinin lizerinde ¢ikmasi ve Olgekten harig¢ tutulacak bir degiskenin
Alpha degerini fazla etkilemeyecek olmasi nedeniyle, bu degisken 0&lgekten

cikarilmamistir.

5.6. CEVAPLAYICILARIN ADVERTORIAL ve GELENEKSEL
ILAN ALGILARININ KARSILASTIRILMASI

5.6.1. Reklam Algilarimin Karsilastirilmasi
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Aragtirmaya katilan iki farkli gruptaki cevaplayicilardan birine advertorial ve
digerine geleneksel ilan uygulamalar1 gosterilmistir. Daha sonra iki farkli gruptaki
katilimcilarin  incelemis olduklar1 uygulamaya iliskin algilar1 anket yoluyla
belirlenmistir. Anket igerisinde uygulamanin nasil bir reklam olduguna dair 13 farkh
yargt ve reklami yapilan iiriine dair 13 farkli yargi sunulmus ve katilimcilardan bu
yargilara ne Olgiide katildiklarini belirtmeleri istenmistir. Cevaplar 1 = Kesinlikle
Katilmiyorum ve 5 = Kesinlikle Katiliyorum seklinde Likert Derecelemesi

araciligiyla kaydedilmistir. Alinan sonuglar asagidaki tablolarda belirtildigi {izeredir.

Tablo 86: Advertorial ve Geleneksel Ilana Yénelik Alg Istatistikleri

Ortalamanin
Reklam Standart| Standart
Tiiri Ortalama | Sapma Hatas
Inandiric1 bir ilandir Advertorial 3,43 ,879 ,044
Geleneksel 2,43 819 041
Ilan
Bana cazip bir teklif Advertorial 2,84 ,920 ,046
sunmaktadir Geleneksel
. 2,20 ,649 ,032
Ilan
Yeterince anlasilir bir ilandir  Advertorial 4,32 775 ,038
Geleneksel 3,66 ,650 ,032
Ilan
Dikkat c¢ekici bir ilandir Advertorial 2,81 ,948 ,047
Geleneksel | 3,5 | g3 041
Ilan
Simdiye kadar Advertorial | 2,94 1,110 055
karsilastiklarima gore fakh
bir ilandir Geleneksel 1.70 815 040
Ilan ’ ’ ’
Bana yeterli diizeyde bilgi Advertorial 4,52 ,643 ,032
vermektedir Gelencksel
. 2,42 ,948 ,047
Ilan
OkunmaSl keyiﬂi ve gﬁrsel Advertorial 2 48 901 045
olarak eglenceli bir nitelige ’ ’ ’
sahiptir Gelencksel 1331 | 821 041
Ilan
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flanda, iiriiniin nasil faydah

g Advertorial 4,37 , 738 ,037
oldugu acikca
aktarilmaktadir Geleneksel 204 866 043
Ilan ’ ’ ’
Bu tiirden ilanlar1 her zaman A dvertorial 2,55 ,964 ,048
incelerim Geleneksel
. 2,76 910 ,045
Ilan
Edindigim bilgiler, bana Advertorial | 3,42 808 040
inceledigim iiriiniin iyi bir ’ ’ ’
iiriin oldugunu hissettirdi Geleneksel 253 47 042
Ilan ’ ’ ’
incelemis oldugum ilan sade A jvertorial 2,98 ,935 ,046
bir goriiniime sahiptir
Geleneksel | 401 | 684 034
Ilan
inceledigim ilan, iiriinéi satm ~ , (. 3.08 ’47 042
alma konusunda beni ikna ’ ’ ’
edebilecek niteliktedir Geleneksel 210 709 035
Ilan ’ ’ ’
Ilam genel olarak begendim  Advertorial 3,09 ,677 ,034
Geleneksel | 351 | 907 045
Ilan

Tablo 87: Advertorial ve Geleneksel ilan Algi Farklihgina Yénelik T — Testi

Sonuclari
Ortalamalarin esitligi icin t-testi
S =

5| T 3| = S § g E 2

0 D _ —_— B

= - D E o : &2 T R

| g°| Eg| © 8
| s ;
Inandirici bir ilandir 16,792 812 ,000 1,00 ,060
Bana cazip bir teklif sunmaktadir | 1] 533 812 ,000 ,64 ,056
Yeterince anlagilir bir ilandir 13,129 812 ,000 66 ,050
Dikkat cekici bir ilandir 7,146 812 ,000 44 ,062
Simdiye kadar karsilastiklarima
gore fakli bir ilandir 18,139 | 812 | ,000 | 1,24 | ,068
Bana yeterli diizeyde bilgi
vermektedir 36,909 812 ,000 2,10 ,057
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Okunmasi keyifli ve gorsel olarak
eglenceli bir nitelige sahiptir -13,707 | 812 ,000 | -83 ;060

Ilanda, iiriiniin nasil faydah
oldugu acikca aktarilmaktadir 41,427 812 ,000 | 2,34 | ,056

Bu tiirden ilanlar1 her zaman
incelerim -3,253 812 ,001 =21 ,066

Edindigim bilgiler, bana

iiriin oldugunu hissettirdi ’ ’ ’ ’

Incelemis oldugum ilan sade
bir goriiniime sahiptir -17.972 | 812 ,000 | -1,03 | ,057

Inceledigim ilan, iiriinii satin
alma konusunda beni ikna 17,902 812 .000 98 055
edebilecek niteliktedir

Ilam genel olarak begendim 2,234 812 ,026 .13 056

Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasma gore “Inandirici bir ilandir”
yargist agisindan anlamli bir farklilik tagimaktadir. Tablo 87°de yer alan t degeri
16,792 olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger araligi igerisinde yer
almadigindan Hy red ve H,.; kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan
uygulamasina gore a=0.05 anlamlilik diizeyinde inandiricilik agisindan istatistiki
olarak farklilik gostermektedir. Bunun yaninda advertorial ortalamasi, geleneksel
ilan ortalamasindan daha biiyiik bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial

uygulamasini geleneksel ilan uygulamasina gore daha inandirici bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore “Bana cazip bir teklif
sunmaktadir” yargist agisindan anlamli bir farklilik tasimaktadir. Tablo 87°de yer
alan t degeri 11,533 olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger araligi
igerisinde yer almadigindan Hy red ve H;; kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi,
geleneksel ilan uygulamasina gére a=0.05 anlamlilik diizeyinde caziplik agisindan
istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Bunun yaninda advertorial ortalamasi,
geleneksel ilan ortalamasindan daha biiylik bir degere sahiptir. Cevaplayicilar,

advertorial uygulamasini geleneksel ilan uygulamasina gore daha cazip bulmaktadir.
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Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore “Yeterince anlasilir bir
ilandir” yargis1 agisindan anlaml bir farklilik tasimaktadir. Tablo 87°de yer alan t
degeri 13,129 olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger aralig1 igerisinde
yer almadigindan Hy red ve H,; kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi, geleneksel
ilan uygulamasina gore 0=0.05 anlamlilik diizeyinde anlasilirlik acisindan istatistiki
olarak farklilik gostermektedir. Bunun yaninda advertorial ortalamasi, geleneksel
ilan ortalamasindan daha biiyiik bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial

uygulamasini geleneksel ilan uygulamasina gore daha anlagilir bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore “Dikkat cekici bir
ilandir” yargis1 acgisindan anlamli bir farklilik tasimaktadir. Tablo 87°de yer alan t
degeri -7,146 olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger aralig1 icerisinde
yer almadigindan Hy red ve H;_4 kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi, geleneksel
ilan uygulamasina gore o=0.05 anlamlilik diizeyinde dikkat g¢ekicilik agisindan
istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Bunun yaninda geleneksel ilan ortalamasi,
advertorial ortalamasindan daha biiyiik bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, geleneksel

ilan uygulamasini advertorial uygulamasina gore daha dikkat ¢ekici bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore “Simdiye kadar
karsilagtiklarima gore farkli bir ilandir” yargisi agisindan anlamli bir farklilik
tagimaktadir. Tablo 87°de yer alan t degeri 18,139 olarak goriinmektedir. Bu deger -
1,96 ile +1,96 deger araligi icerisinde yer almadigindan Hy red ve H;s kabul
edilmistir. Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina goére o=0.05
anlamlilik diizeyinde farklilik acisindan istatistiki olarak farklilik gdstermektedir.
Bunun yaninda advertorial ortalamasi, geleneksel ilan ortalamasindan daha biiyiik bir
degere sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial uygulamasini geleneksel ilan

uygulamasina gore daha farkli bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore “Bana yeterli diizeyde

bilgi vermektedir” yargist agisindan anlamli bir farklilik tasimaktadir. Tablo 87°de
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yer alan t degeri 36,909 olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger aralig
icerisinde yer almadigindan Hy red ve H;_¢ kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi,
geleneksel ilan uygulamasma gore o=0.05 anlamlilik diizeyinde bilgi verme
acisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Bunun yaninda advertorial
ortalamasi, geleneksel ilan ortalamasindan daha biiylik bir degere sahiptir.
Cevaplayicilar, advertorial uygulamasini geleneksel ilan uygulamasina goére daha

bilgilendirici bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore “Okunmast keyifli ve
gorsel olarak eglenceli bir nitelige sahiptir” yargisi agisindan anlamli bir farklilik
tasimaktadir. Tablo 87°de yer alan t degeri -13,707 olarak goriinmektedir. Bu deger -
1,96 ile +1,96 deger araligi icerisinde yer almadigindan Hy red ve H;; kabul
edilmistir. Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina goére «=0.05
anlamlilik diizeyinde eglendirme agisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir.
Bunun yaninda geleneksel ilan ortalamasi, advertorial ilan ortalamasindan daha
bliyiik bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, geleneksel ilan uygulamasini advertorial

uygulamasina gore daha keyifli ve eglendirici bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore “Ilanda iiriiniin nasil
faydali oldugu agikca aktarilmaktadir” yargist agisindan anlamli bir farklilik
tagimaktadir. Tablo 87°de yer alan t degeri 41,427 olarak goriinmektedir. Bu deger -
1,96 ile +1,96 deger araligi icerisinde yer almadigindan Hy red ve H;g kabul
edilmistir. Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina goére «=0.05
anlamlilik diizeyinde rasyonellik acisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir.
Bunun yaninda advertorial ortalamasi, geleneksel ilan ortalamasindan daha biiyiik bir
degere sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial uygulamasimni geleneksel ilan

uygulamasina gore daha rasyonel ve agiklayici bulmaktadir.
Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore “Bu tiirden ilanlart her

zaman incelerim” yargisi agisindan anlamli bir farklilik tagimaktadir. Tablo 87°de

yer alan t degeri -3,253 olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger aralig
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igerisinde yer almadigindan Hy red ve H;.9 kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi,
geleneksel ilan uygulamasina gére o=0.05 anlamlilik diizeyinde deger acisindan
istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Bunun yaninda geleneksel ilan ortalamast,
advertorial ortalamasindan daha biiyiik bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, geleneksel
ilan uygulamasint advertorial uygulamasina gore daha incelemeye deger

bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore “Edindigim bilgiler, bana
inceledigim tirlintin iyi bir {irlin oldugunu hissettirdi” yargisi acisindan anlamli bir
farklilik tagimaktadir. Tablo 87°de yer alan t degeri 15,368 olarak goriinmektedir. Bu
deger -1,96 ile +1,96 deger aralig igerisinde yer almadigindan Hy red ve H;_jo kabul
edilmistir. Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore o=0.05
anlamlilik diizeyinde iyilik acisindan istatistiki olarak farklilik gdstermektedir.
Bunun yaninda advertorial ortalamasi, geleneksel ilan ortalamasindan daha biiyiik bir
degere sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial uygulamasini geleneksel ilan

uygulamasina gore daha 1yi bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasima gore “Incelemis oldugum ilan
sade bir goriinime sahiptir” yargist agisindan anlamli bir farklilik tagimaktadir.
Tablo 87°de yer alan t degeri -17,972 olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96
deger aralig1 icerisinde yer almadigindan Hy red ve H).;; kabul edilmistir. Advertorial
uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gére 0=0.05 anlamlilik diizeyinde sadelik
acisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Bunun yaninda geleneksel ilan
ortalamasi, advertorial ortalamasindan daha biiyiikk bir degere sahiptir.
Cevaplayicilar, geleneksel ilan uygulamasini advertorial uygulamasina gore daha

sade bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gére “Inceledigim ilan, iiriinii
satin alma konusunda beni ikna edebilecek niteliktedir” yargisi agisindan anlamli bir
farklilik tasimaktadir. Tablo 87°de yer alan t degeri 17,902 olarak goriinmektedir. Bu
deger -1,96 ile +1,96 deger aralig icerisinde yer almadigindan Hy red ve H,.;» kabul
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edilmistir. Advertorial uygulamasi, geleneksel ilan uygulamasina gore o=0.05
anlamhilik  diizeyinde ikna edicilik acisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir. Bunun yaninda advertorial ortalamasi, geleneksel ilan
ortalamasindan daha biiyiik bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial

uygulamasini geleneksel ilan uygulamasina gore daha ikna edici bulmaktadir.

Advertorial uygulamas1, geleneksel ilan uygulamasma gére “ilam genel olarak
begendim” yargist agisindan anlamli bir farklilik tasimaktadir. Tablo 87°de yer alan t
degeri -2,234 olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger arali1 igerisinde
yer almadigindan Hy, red ve Hj.;3 kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi,
geleneksel ilan uygulamasina gore a=0.05 anlamlilik diizeyinde begeni agisindan
istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Bunun yaninda geleneksel ilan ortalamasi,
advertorial ortalamasindan daha biiyiik bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, geleneksel

ilan uygulamasini advertorial ilan uygulamasina gore daha begenilir bulmaktadir.
5.6.2. Uriin Algilarmin Karsilastirilmasi

Uygulamalarinin; cevaplayicilarda iiriin  algis1 acisindan nasil  bir farklilik
olusturdugu, 12 farkli yargi ile arastirllmistir. Algilarin 6l¢timlenmesi yine Likert
Derecelemesi aracilifiyla gergeklestirilmistir. S6z konusu cevaplara iligkin analiz

sonuclar1 agagidaki tablolarda verildigi tizeredir.

Tablo 88: Advertorial ve Geleneksel ilan ile Reklami Yapilan Uriine Yonelik
Alg Istatistikleri

Ortalamanin

Reklam Standart Standart

Tiri Ortalama | Sapma Hatasi
Plaque dis macunu iyi bir Advertorial 3,67 727 ,036
iiriindiir Geleneksel

. 2,96 , 747 ,037

Ilan
Uriinii cok begendim Advertorial 2,90 ,873 ,043

Gelencksel | 54 800 040

Ilan
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Ekonomik bir iiriindiir Advertorial 2,69 ,683 ,034
Geleneksel 2.80 666 033
Ilan

Yiiksek Kkaliteli bir iiriindiir  Advertorial 3,71 ,820 ,041
Geleneksel | o5 849 042
Ilan

Saghkh bir iiriindiir Advertorial 4,46 ,630 ,031
Geleneksel 3.62 906 045
Ilan

ilgimi ceken bir iiriindiir Advertorial 3,31 ,844 ,042
Geleneksel |, ¢, 924 ,046
Ilan

Uriin hakkinda olumlu bir Advertorial 3,22 ,750 ,037

diisiinceye sahibim
Geleneksel 2,67 762 038
Ilan

Uriin, iistiin 6zelliklere Advertorial 3,10 ,869 ,043

sahip bir iiriindiir Geleneksel
\ 2,38 739 ,037
Ilan

Bu uriinii giivenle Advertorial 3,40 ,701 ,035

kullanabilirim Geleneksel
. 2,83 , 746 ,037
Ilan

Uriin etkili / verimli Advertorial | 3,21 ,685 ,034

bir iiriindiir Gelencksel
. 2.89 ,760 ,038
Ilan

Uriin, rakiplerine gore Advertorial | 3,29 1,024 ,051

belirgin farkhhklar Gelencksel

tasimaktadir ilan 2,16 ,933 ,046

Bu iiriin kullamrsam Advertorial | 2,86 762 038

kendimi daha mutlu

ve giivenli hissederim Geleneksel 299 365 043
Ilan ’ ’ ’

Tablo 89: Advertorial ve Geleneksel ilan ile Reklami Yapilan Uriine Yénelik

Alg1 Farklihgina iliskin T — Testi Sonuclar:

Ortalamalarin esitligi icin t-testi

t degeri

serbestlik
derecesi

Anlamhihk

Diizeyi
(Cift Tarafh)

Ortalama

Fark
Standart Hata

Farki
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Plaque dis macunu

iyi bir iiriindiir 13,602 | 812 ,000 ,70 ,052

Uriinii gok begendim 9,590 | 812 | ,000 | ,56 | ,059
Ekonomik bir iiriindiir 22,286 | 812 ,022 -,11 ,047
Yiiksek kaliteli bir iiriindiir 12,768 | 812 ,000 75 ,059
Saghikli bir drdndur 15,226 | 812 | ,000 83 | ,055
ilgimi ceken bir iiriindiir 11,324 812 ,000 ,70 ,062

Uriin hakkinda olumlu bir

diisiinceye sahibim 10,427 | 812 ,000 ,55 ,053

Uriin, iistiin 6zelliklere

sahip bir iiriindiir 12,725 812 ,000 12 ,057

Bu iiriinii giivenle kullanabilirim 11,233 | 812 ,000 )57 051

Uriin etkili / verimli

bir iiriindiir 0,152 | 812 ;000 31 ,051

Uriin, rakiplerine gore belirgin

farkhliklar tasimaktadir 16,424 812 ;000 1,13 ,069

Bu iiriin kullanirsam

kendimi daha mutlu 9,933 812 ,000 57 057
ve giivenli hissederim

Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin algisi, geleneksel ilan uygulamasi
ile reklam1 yapilan iiriin algisina gore “Plaque dis macunu iyi bir iirlindiir” yargisi
acisindan anlamlt bir farklilik tagimaktadir. Tablo 89°’da yer alan t degeri 13,602
olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger araligi igerisinde yer
almadigindan Hy red ve H,.; kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi ile reklami
yapilan {iriin algisi, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan {iriin algisina gore
0=0.05 anlamlhilik diizeyinde 1iyilik acisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir. Bunun yaninda advertorial ortalamasi, geleneksel ilan
ortalamasindan daha biiyilk bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial
uygulamasi ile reklami yapilan {iriinii, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan

iiriine gore daha iyi bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {iriin algisi, geleneksel ilan uygulamasi

ile reklam1 yapilan iiriin algisina gére “Uriinii ¢ok begendim” yargisi agisindan
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anlaml bir farklihk tasimaktadir. Tablo 89°da yer alan t degeri 9,590 olarak
goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger aralig1 igerisinde yer almadigindan Hy
red ve Hs.; kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi ile reklam1 yapilan iiriin algisi,
geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan {iriin algisina gére 0=0.05 anlamlilik
diizeyinde begeni agisindan istatistiki olarak farklilik géstermektedir. Bunun yaninda
advertorial ortalamasi, geleneksel ilan ortalamasindan daha biiyiik bir degere
sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriinii, geleneksel

ilan uygulamasi ile reklami yapilan iirline gére daha ¢ok begenmektedir.

Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {iriin algisi, geleneksel ilan uygulamasi
ile reklami yapilan iriin algisina gére “Ekonomik bir iirlindiir” yargisi agisindan
anlamli bir farklilik tasimaktadir. Tablo 89°da yer alan t degeri -2,286 olarak
goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger aralig1 igerisinde yer almadigindan Hy
red ve Hy; kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi ile reklam1 yapilan iiriin algisi,
geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan iirlin algisina gore a=0.05 anlamlilik
diizeyinde ekonomi acisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Bunun
yaninda geleneksel ilan ortalamasi, advertorial ortalamasindan daha biiyiik bir degere
sahiptir. Cevaplayicilar, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan {iriini,

advertorial uygulamasi ile reklami1 yapilan tiriine gore daha ekonomik bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iirlin algisi, geleneksel ilan uygulamasi
ile reklam1 yapilan iiriin algisina gore “Yiiksek kaliteli bir tiriindiir” yargist agisindan
anlamli bir farklilik tasimaktadir. Tablo 89’da yer alan t degeri 12,768 olarak
goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger aralig1 igerisinde yer almadigindan Hy
red ve Hy4 kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {iriin algisi,
geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan iiriin algisina gére a=0.05 anlamlilik
diizeyinde kalite acisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Bunun yaninda
advertorial ortalamasi, geleneksel ilan ortalamasindan daha biiylik bir degere
sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriinii, geleneksel

ilan uygulamasi ile reklami yapilan iirtine gore daha kaliteli bulmaktadir.
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Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin algisi, geleneksel ilan uygulamasi
ile reklam1 yapilan {riin algisina gore “Saghikli bir iirlindiir” yargist agisindan
anlamli bir farklilik tasimaktadir. Tablo 89’da yer alan t degeri 15,226 olarak
goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger aralig1 igerisinde yer almadigindan Hy
red ve Hj.s kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi ile reklami1 yapilan {iriin algisi,
geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan iiriin algisina gére a=0.05 anlamlilik
diizeyinde saglik acisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Bunun yaninda
advertorial ortalamasi, geleneksel ilan ortalamasindan daha biiylik bir degere
sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {iriinii, geleneksel
ilan uygulamasi ile reklami yapilan iirline gore daha saglikli bulmaktadir.

“Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iirtin algisi, geleneksel ilan uygulamasi
ile reklami yapilan iiriin algisina gére “Ilgimi ¢eken bir iiriindiir” yargis1 agisindan
anlamli bir farklilik tasimaktadir. Tablo 89’da yer alan t degeri 11,324 olarak
goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger aralig1 igerisinde yer almadigindan Hy
red ve Hj¢ kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi ile reklami1 yapilan {iriin algisi,
geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan iiriin algisina gére a=0.05 anlamlilik
diizeyinde ilgi ¢ekicilik agisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Bunun
yaninda advertorial ortalamasi, geleneksel ilan ortalamasindan daha biiytik bir degere
sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriinii, geleneksel

ilan uygulamasi ile reklami yapilan iirtine gore daha ilgi ¢ekici bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {irlin algisi, geleneksel ilan uygulamasi
ile reklami yapilan iiriin algisina goére “Uriin hakkinda olumlu bir diisiinceye
sahibim” yargisi agisindan anlamli bir farklilik tagimaktadir. Tablo 89°da yer alan t
degeri 10,427 olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger aralig1 i¢erisinde
yer almadigindan Hy red ve H,.7 kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi ile reklami
yapilan iiriin algisi, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan iiriin algisina gore
0=0.05 anlamlilik diizeyinde olumluluk agisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir. Bunun yaninda advertorial ortalamasi, gelencksel ilan

ortalamasindan daha biiylik bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial
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uygulamasi ile reklami yapilan {iriinii, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan

tiriine gore daha olumlu bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {iriin algisi, geleneksel ilan uygulamasi
ile reklami1 yapilan iiriin algisina gore “Uriin, iistiin dzelliklere sahip bir {iriindiir”
yargist agisindan anlamli bir farklhilik tasimaktadir. Tablo 89’da yer alan t degeri
12,725 olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger aralig1 icerisinde yer
almadigindan Hy, red ve H,g kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi ile reklami
yapilan iiriin algisi, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan iiriin algisina gore
a=0.05 anlamhilik diizeyinde {istiinliik acisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir. Bunun yaninda advertorial ortalamasi, geleneksel ilan
ortalamasindan daha biiyiik bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial
uygulamast ile reklami yapilan iirlinii, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami1 yapilan

tiriine gore daha iistiin bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iirlin algisi, geleneksel ilan uygulamasi
ile reklami yapilan iiriin algisina gore “Bu firiinii giivenle kullanabilirim” yargisi
acisindan anlamli bir farklilik tagimaktadir. Tablo 89’da yer alan t degeri 11,233
olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger araligi igerisinde yer
almadigindan Hy red ve H, 9 kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi ile reklami
yapilan iiriin algisi, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan iiriin algisina gore
0=0.05 anlamlilik diizeyinde giiven agisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir. Bunun yaninda advertorial ortalamasi, geleneksel ilan
ortalamasindan daha biiyilk bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial
uygulamasi ile reklami yapilan {iriinii, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan

tiriine gore daha giivenilir bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {iriin algisi, geleneksel ilan uygulamasi
ile reklam yapilan iiriin algisa gore “Uriin, etkili / verimli bir iiriindiir” yargis1
acisindan anlamli bir farklilik tasimaktadir. Tablo 89’da yer alan t degeri 6,152

olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger araligi igerisinde yer
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almadigindan Hy red ve H, ;o kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi ile reklami
yapilan {iriin algisi, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan {iriin algisina gore
0=0.05 anlamhlik diizeyinde verimlilik agisindan istatistiki olarak farklilik
gostermektedir. Bunun yaninda advertorial ortalamasi, geleneksel ilan
ortalamasindan daha biiyiikk bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial
uygulamast ile reklami yapilan iirtinii, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami1 yapilan

irline gore daha etkin ve verimli bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {irlin algisi, geleneksel ilan uygulamasi
ile reklami yapilan iiriin algisma gére “Uriin, rakiplerine gore belirgin farkliliklar
tasimaktadir” yargisi agisindan anlamh bir farklilik tasimaktadir. Tablo 89°da yer
alan t degeri 6,152 olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger araligi
icerisinde yer almadigindan Hy red ve Hj.;; kabul edilmistir. Advertorial uygulamasi
ile reklam1 yapilan iirlin algisi, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan iiriin
algisma gore 0=0.05 anlamlilik diizeyinde 6zgiinliik agisindan istatistiki olarak
farklilik gostermektedir. Bunun yaninda advertorial ortalamasi, geleneksel ilan
ortalamasindan daha biiyiik bir degere sahiptir. Cevaplayicilar, advertorial
uygulamast ile reklami yapilan iirlinii, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan

tiriine gore daha 6zgiin, farkli bulmaktadir.

Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iirlin algisi, geleneksel ilan uygulamasi
ile reklam1 yapilan iiriin algisina gore “Bu {irlinti kullanirsam kendimi daha mutlu ve
giivenli hissederim” yargis1 agisindan anlamli bir farklilik tagimaktadir. Tablo 89°da
yer alan t degeri 9,933 olarak goriinmektedir. Bu deger -1,96 ile +1,96 deger aralig

igerisinde yer almadigindan Hyred ve H,.j; kabul edilmistir.

Advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {irlin algisi, geleneksel ilan uygulamasi
ile reklam1 yapilan {irin algisina gore a=0.05 anlamlilik diizeyinde kisisel giiven
acisindan istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Bunun yaninda advertorial

ortalamasi, geleneksel ilan ortalamasindan daha biiyiik bir degere sahiptir.
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Cevaplayicilar, advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {riin kullanmayi,
geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan {iriinii kullanmaya gore daha mutlu

edici ve giivenli bulmaktadir.

5.7. ADVERTORIAL ve GELENEKSEL iLANIN FAKTOR
ANALIZI ILE INCELENMESI

5.7.1. Reklam Algisina Iliskin Faktor Analizi

Arastirmaya katilan cevaplayicilar advertorial ve geleneksel ilan uygulamarinin nasil
bir reklam oldugunu ve bu uygulamalarla reklami yapilan iiriine dair algilarin1 ortaya
koymaktadir. Alman yanitlar dogrultusunda reklam ve reklami yapilan {iriin
acisindan degiskenlerin arasindaki iligkileri gozlemlemek adina uygulanan faktor

analizi sonuglar1 asagida yer almaktadir.

Tablo 90: Advertorial Uygulamasi icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve

Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin

Ornekleme Uygunluk Olc¢iimii , 747
Ortalama Ki-Kare 2129,417

Bartlett's Test of Sphericity Serbestlik Derecesi 78,000
Anlamlilik ,000

Kaiser-Meyer-Olkin ornekleme uygunluk oOl¢limiiniin % 60’1n {izerinde olmasi
arzulanmaktadir. Barlett testinin gecerli olmasi da analiz sonug¢larinin anlamli
oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006 :469). Tablo 90°’da KMO degerinin ,747

oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda Barlett testi de anlamli sonug¢ vermektedir.

Tablo 91: Advertorial Uygulamasi i¢in Toplam Aciklanan Varyans

Faktor Yiiklerinin Kareleri

Baslangi¢ Ozdegeri Toplamm

Bilesenler
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Varyansin Kiimiilatif Varyansin Kiimiilatif
Toplam  Yiizdesi Yiizde  Toplam Yiizdesi Yiizde

1 4349 33,456 33,456 4349 33,456 33,456
2 1,805 13,887 47,343 1,805 13,887 47,343
3 1,452 11,166 58,509 1,452 11,166 58,509
4 1,163 8,945 67,454 1,163 8,945 67,454
5 855 6,579 74,032
6 752 5,785 79,817
7 ,623 4,790 84,608
8 ,505 3,882 88,490
9 445 3,427 91,916
10 ,364 2,801 94,718
11 268 2,062 96,780
12 248 1,908 98,688
13 171 1,312 100,000

Analizde advertorial reklam algis1 13 farkli boyutta 6l¢timlenmektedir. Buna iliskin
olarak faktor analizinde baslangi¢c 6zdegeri 1’in iizerinde olan 4 farkli faktor tespit

edilmistir. S6z konusu 4 faktor, toplam varyansin % 67,4’linli agiklamaktadir.

Tablo 92: Reklam Algi Olcegi Icin Faktor Yiikleri

Bilesenler
1 2 3 4
Bilgi Verme ,108 ,754 ,132 ,161
Rasyonellik o fannk 098 /790 207 -006
usturma
Anlasihirhk ,285 ,558 ,026 -,364
Eglendirme ,070 ,074 ,878 -,100
Dikkat Cekicilik Farkindalik -,015 ,056 ,801 ,259
Begeni Yaratma ,357 ,206 ,566 ,330
Sadelik 227 ,303 ,476 -,085
Inandiricihik Giiven Verme  ,852 ,252 ,027 ,133
Caziplik ,827 -,108 ,075 -,141
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Tyilik ,725 448 ,181 ,184

ikna Edicilik ,717 ,338 232 ,133

Farkhlik ,224 -,060 ,184 ,807
Kanaat

Deger ,489 -,396 ,149 -,535

Tablo 92°de yer alan verilere gore, “Inandiricilik”, “Caziplik”, “lyilik” ve “Ikna
Edicilik” reklamin tiiketicinin glivenin kazanmaya yonelik unsurlardir. Bu nedenle
bu degiskenlerin olusturdugu faktor, “Giliven Verme” olarak adlandirilmistir.

13

“Rasyonellik”, “Bilgi Verme” ve “ Anlasilirhik” mantikli sebep ve agiklamalara
dayanmasi, anlasilir ve yeterli diizeyde bilgiyi tiiketiciye vermesi ile ilgili
degiskenlerdir. Bu nedenle bu degiskenlerin olusturdugu faktor “Mantik Olusturma”
olarak adlandirilmistir.

“Eglendirme”, “Dikkat Cekicilik”, “Begeni” ve “Sadelik” reklamin gorsel olarak ilgi
cekici olmasini ve diger reklamlar arasinda fark edilmesini saglamaya yonelik

degiskenlerdir.

Bu nedenle bu degiskenlerin olusturdugu faktor de “Farkindalik Yaratma” olarak

adlandirilmstir.

“Farklilik” ve “Deger” ise tiiketicinin inceledigi reklamla ilgili edindigi izlenim, ona
atfettigi deger ve nihai olarak kendisinde olusan kanaate yonelik degiskenlerdir. Bu

nedenle bu degiskenlerin olusturdugu faktor de “Kanaat “olarak adlandirilmistir.

Cevaplayicilarin geleneksel ilana yonelik algilarina iliskin yapilan faktoér analizi

sonugclari ise agagida belirtilmektedir.

Tablo 93: Geleneksel ilan Uygulamasi icin KMO Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii
ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin
Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii , 784
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Ortalama Ki-Kare 2279.961
Bartlett's Test of Sphericity Serbestlik Derecesi 78,000
Anlamlilik ,000

Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme uygunluk Ol¢iimiiniin yine % 60’1n {izerinde bir
degere sahip oldugu tabloda go6zlemlenmektedir. KMO degeri ,784 olarak
belirlenmigtir. Tablo 93’teki verilere gore Barlett testinin gecerli olmasi da analiz

sonuglarinin anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 94: Geleneksel ilan Uygulamasi I¢in Toplam Aciklanan Varyans

Faktor Yiiklerinin Kareleri

Baslangic Ozdegeri Toplami
Varyansin Kiimiilatif Varyansin Kiimiilatif
Bilesenler Toplam  Yiizdesi Yiizde Toplam  Yiizdesi Yiizde
1 4,708 36,212 36,212 4,708 36,212 36,212
2 2,016 15,507 51,720 2,016 15,507 51,720
3 1,210 9,310 61,029 1,210 9,310 61,029
4 976 7,508 68,537
5 ,886 6,813 75,350
6 ,699 5,380 80,730
7 ,552 4,243 84,973
8 467 3,593 88,566
9 437 3,363 91,929
10 357 2,743 94,672
11 262 2,016 96,688
12 219 1,688 98,376
13 211 1,624 100,000

Analizde geleneksel ilanin reklam algis1 13 farkli boyutta dl¢cimlenmektedir. Buna
iligkin olarak faktor analizinde baslangi¢ 6zdegeri 1’in {izerinde olan 3 farkli faktor

tespit edilmistir. S6z konusu 3 faktor, toplam varyansin % 61’ini aciklamaktadir.

Tablo 95: Reklam Yapilan Uriine Yonelik Algi Ol¢egi icin Faktor Yiikleri
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Bilesenler

1 2 3
Bilgi Verme ,826 -,079 ,231
Rasyonellik ,795 ,120 ,033
Mantik
Farkhhk ,660 ,259 ,058
Olusturma
Inandiricihk ,621 ,346 -,093
Caziplik ,608 ,112 ,107
Dikkat Cekicilik ,093 ,781 ,165
Begeni Farkindalik ,184 737 372
- Yaratma ve
fyilik Giiven Verme 476 ,665 -,039
Ikna Edicilik ,548 ,568 ,198
Sadelik ,090 -,059 ,823
Eglendirme -,001 478 ,713
K t
Anlasilirhk anad 229 076 ,679
Deger -,037 ,302 ,631

Tablo 95°te yer alan verilere gore, “Bilgi Verme”, “Rasyonellik”, “Farklilik”,
“Inandiricihk” ve “Caziplik” degiskenleri; mantikli sebep ve agiklamalara dayanan,
anlasilir ve iriiniin fonksiyonlar1 hakkinda yeterli diizeyde bilgi vererek tiiketicinin
giivenini  kazanmasina  yonelik  degiskenlerdir. Bu nedenle advertorial
uygulamasindaki “Mantik Olusturma” ve “Giiven Verme” faktorlerinin geleneksel
ilanda agirlikli olarak ayni faktor altinda toplandigi gézlemlenmektedir. S6z konusu
farktor bu nedenle “Mantik Olusturma” olarak adlandirilmustir. “Dikkat Cekicilik”,
“lyilik”, “Begeni” ve “Ikna Edicilik” reklamin gérsel olarak ilgi ¢ekici olmasini ve
diger reklamlar arasinda fark edilmesini, ayn1 zamanda tiiketicinin ikna edilerek
gliveninin kazanilmasini saglamaya yonelik degiskenlerdir. Bu nedenle bu
degiskenlerin olusturdugu faktor de “Farkindalik Yaratma ve Giiven Verme” olarak
adlandiridmigtir. “Sadelik”, “Eglendirme”, “Anlasilirlik” ve “Deger” ise tiliketicinin
inceledigi reklamla ilgili edindigi izlenim, ona atfettigi deger ve nihai olarak
kendisinde olusan kanaate yonelik degiskenlerdir. Bu nedenle bu degiskenlerin

olusturdugu faktor de “Kanaat “olarak adlandirilmistir.
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Iki uygulamanin reklam olma o&zelligi itibar1 ile karsilastirilmasmi yapmak
gerektiginde, advertorial uygulamasinda “Bilgi Verme”, “Rasyonellik” ve
“Anlasilirlik” degiskenlerinin tiiketiciyi iiriin ve liriiniin nasil yararli oldugu hakkinda
anlasilir bir sekilde bilgilendirdigi ve tiiketicide belirli bir mantik olusturdugu
gozlemlenirken, geleneksel ilan uygulamasinda “Bilgi Verme” ve ‘“Rasyonellik”
degiskenlerine “Farklihk™, “Inandiricilik” ve “Caziplik” degiskenlerinin eklendigi
goriilmektedir. Bu da basili reklamlarin biiyiik ¢ogunlugunun geleneksel ilan
uygulamasi olmasi ve tiiketiciyi ikna etmesi i¢in benzer reklamlardan farklilasarak
inandirict ve reklami yapilan iirlinii cazip bir sekilde sunmasinin gerekliliginden
kaynaklanmaktadir. Advertorial uygulamasinda “Eglendirme”, “Dikkat Cekicilik”,
“Begeni” ve “Sadelik” degiskenleri farkindalik yaratmayla ilintilenirken, “Begeni”
ve “Dikkat Cekicilik” degiskenleri ile geleneksel ilan uygulamasinda “Iyilik” ve
“lkna Edicilik” degiskenlerinin birlikte yer aldig1 dikkati ¢ekmektedir. Yani
advertorial uygulamasinin eglendirici, dikkat ¢ekici ve sade olmasi begeni unsuru ile
iligkili olup farkindalik yaratirken, geleneksel ilan uygulamasinin dikkat ¢ekici, ikna
edici ve iyi bir iirlini tliketiciye sunuyor olmasi farkindalik saglamaktadir.
Advertorial uygulamasi tasarimsal olarak haber niteligi tasiyan bir sayfa goriinlimiine
sahip oldugu ic¢in tiiketici kanaatini icerigindeki ve goriinlimiindeki farklilik
sayesinde incelenmeye deger bulunurken, geleneksel ilan uygulamasi ise anlasilir,
eglendirici igerige sahip ve sade gOriinimii sayesinde incelenmeye deger
bulunmaktadir. Advertorial, tiikketiciye yeterli diizeyde bilgi verisi ve reklami yapilan
irlinlin nasil faydali oldugunu agikca aktarmasi ile 6n plana ¢ikarken, geleneksel ilan
uygulamas1 gorsel olarak dikkat cekiciligi, eglenceli igerigi ve sade, etkileyici

goriinlimii sayesinde tiiketici kanaatini etkilemesiyle 6n plana ¢ikmaktadir.
5.7.2. Uriin Algisina iliskin Faktor Analizi

Iki farkli uygulamada da Plaque isimli dis macunu iiriiniin reklan yapilmaktadir.
Advertorial ve geleneksel ilan uygulamalari, reklami yapilan {iriin agisindan
degerlendirildiginde, gerceklestirilen faktdr analizi sonuglari, asagidaki tablolarda

belirtildigi sekildedir.
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Tablo 96: Reklaim Yapilan Uriin i¢cin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Barlett Testi - Advertorial
Kaiser-Meyer-Olkin

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ,864
Ortalama Ki-Kare 1976,959

Bartlett's Test of Sphericity Serbestlik Derecesi 66,000
Anlamlilik ,000

Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme uygunluk dl¢imiiniin % 60’1n iizerinde bir degere
sahip oldugu tabloda gozlemlenmektedir. KMO degeri ,864 olarak belirlenmistir.
Tablo 96’daki verilere gore Barlett testinin gegerli olmasi da analiz sonuglarinin

anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 97: Reklam Yapilan Uriin i¢in Toplam Aciklanan Varyans — Advertorial

Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri

Toplam
Varyansin Kiimiilatif Varyansin Kiimiilatif

Bilesenler Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam  Yiizdesi Yiizde

1 6,331 52,761 52,761 6,331 52,761 52,761

2 1,218 10,147 62,908 1,218 10,147 62,908

3 950 7,920 70,828

4 ,636 5,299 76,127

5 ,552 4,597 80,724

6 491 4,090 84,814

7 453 3,778 88,592

8 402 3,347 91,939

9 ,350 2,913 94,852

10 283 2,357 97,209

11 208 1,737 98,946

12 127 1,054 100,000
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Analizde advertorial ile reklami yapilan iirline yonelik algir 12 farkli boyutta
Olcimlenmektedir. Buna iliskin olarak faktor analizinde baslangic 6zdegeri 1’in
tizerinde olan 2 farkli faktor tespit edilmistir. S6z konusu 2 faktdr, toplam varyansin
% 62,9’unu agiklamaktadir. Analize gore duygusal fayda adi ile bir araya gelen
bilesenler toplam varyansin % 52,7°sini olusturmakta, rasyonel fayda adi ile bir

araya gelen bilesenler toplam varyansin % 10,1’ini olusturmaktadir.

Tablo 98: Reklamn Yapilan Uriine Yonelik Alg1 Olgegi icin Faktor Yiikleri —

Advertorial
Bilesenler
1 2

Ozgiinliik ,826 -,009
flgi Cekicilik ,826 ,163
Kisisel Giiven ,318 ,131
Olumluluk ,811 ,135
Begeni Duygusal Fayda ,807 ,104
Tyilik ,763 ,229
Verimlilik ,723 -,002
Ustiinliik 1672 418
Giiven ,629 ,377
Saghk ,378 ,715
Ekonomi Rasyonel Fayda ,244 -,677
Kalite ,562 ,570

Rasyonel giidiiler, tiiketici amaglarinin objektif kriterlere gore olusturmasi, duygusal
gidiiler ise subjektif, bireysel kriterlere gore amaclarin belirlenmesi demektir
(Odabas1 ve Barig, 2006 :114). Gilidiiler,beliren ihtiyaglar1 gidermeye yonelik ortaya

cikan i¢ ve dis kaynakli gli¢ oldugundan dolayi, iirline yonelik faktor analizi bu
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siniflandirma dogrultusunda sekillendirilmektedir. Tablo 98’de yer alan verilere
gore, “Ozgiinliik”, “llgi Cekicilik”, “Kisisel Giiven”, “Olumluluk”, “Begeni”,
“lyilik”, “Verimlilik”, “Ustiinliik” ve “Giiven”, iiriiniin kullanimindan dolay1
tikketicide olusan duygusal faydalar1 ile ilintili degiskenlerdir. Bu nedenle bu
degiskenlerin olusturdugu faktor, “Duygusal Fayda” olarak adlandirilmistir.
“Saglik”, “Ekonomi” ve “Kalite” ise lirliniin kullanimindan kaynaklanan fiziksel
faydalar1 ortaya koymaktadir. Bu nedenle bu degiskenlerin olusturdugu faktor de

“Rasyonel Fayda” olarak adlandirilmigtir.

Cevaplayicilarin geleneksel ilan ile reklami yapilan iiriine yonelik algilarina iligkin
yapilan faktor analizi sonuglari ise asagida belirtilmektedir.

Tablo 99: Reklami Yapilan Uriin icin KMO Ornekleme Uygunluk Olciimii ve
Barlett Testi — Geleneksel flan

Kaiser-Meyer-Olkin

Ornekleme Uygunluk Olgiimii ,877
Ortalama Ki-Kare 2798.,306

Bartlett's Test of Sphericity Serbestlik Derecesi 66,000
Anlamlilik ,000

Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme uygunluk Ol¢iimiiniin yine % 60’1n {izerinde bir
degere sahip oldugu tabloda gozlemlenmektedir. KMO degeri ,877 olarak
belirlenmistir. Tablo 99°daki verilere gore Barlett testinin gecerli olmasi da analiz

sonuglariin anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 100: Reklami Yapilan Uriin Icin Toplam Aciklanan Varyans —

Geleneksel ilan

Faktor Yiiklerinin Kareleri

Baslangic Ozdegeri Toplami
Varyansin Kiimiilatif Varyansin Kiimiilatif
Bilesenler Toplam  Yiizdesi Yiizde Toplam  Yiizdesi Yiizde
1 5,686 47,385 47,385 5,686 47,385 47,385
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1,737
1,127
, 742
,532
,501
,360
,328
,291
,247
,239
,209

14,478
9,393
6,185
4,433
4,174
3,003
2,733
2,423
2,059
1,991
1,744

61,863 1,737 14,478 61,863
71,256 1,127 9,393 71,256
77,441
81,874
86,048
89,050
91,783
94,206
96,265
98,256
100,000

Analizde geleneksel ilan ile reklami yapilan iirline yonelik algi 12 farkli boyutta

Olciimlenmektedir. Buna iligkin olarak faktor analizinde baslangi¢ 6zdegeri 1’in

tizerinde olan 3 farkli faktdr tespit edilmistir. S6z konusu 3 faktdr, toplam varyansin

% 71,25’in1 agiklamaktadir. Analize gore duygusal fayda adi ile bir araya gelen

bilesenler toplam varyansin % 47,3’linili, rasyonel fayda adi ile bir araya gelen

bilesenler toplam varyansin % 14,4’iinii ve fiyat adi altinda yer alan bilesen de

toplam varyansin % 9,3’iinii olusturmaktadir.

Tablo 101: Reklamu Yapilan Uriine Yonelik Alg1 Olcegi i¢in Faktor Yiikleri —
Geleneksel Ilan

flgi Cekicilik
Begeni
Ustiinliik
Ozgiinliik
Tyilik

Kisisel Giiven
Giiven

Saghk

Kalite

Bilesenler
1 2 3

,885 ,094 -,163

’850 )06 1 0 1 99

Duygusal ,790 ,201 ,048

Fayda ,782 ’337 —,067

,679 ,360 ,091

,538 435 ,386

Rasyonel ,094 822 158
Fayda

,090 ,814 ,204

,332 ,698 -,283
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Verimlilik ,469 ,648 -,014
Olumluluk ,381 ,636 473

Ekonomi Fiyat -,031 ,091 ,905

Tablo 101°de yer alan verilere gore geleneksel ilan uygulamasindaki, “Ozgiinliik”,
“Iigi Cekicilik”, “Kisisel Giiven”, “Begeni”, “lyilik”, ve “Ustiinliik” iiriiniin
kullaninmindan dolay tiiketicide olusan duygusal faydalar ile ilintili degiskenlerdir.
Bu nedenle bu degiskenlerin olusturdugu faktoér, “Duygusal Fayda” olarak
adlandirilmigtir. “Giiven”, “Saglik”, “Verimlilik”, “Olumluluk” ve “Kalite” ise
triiniin  kullanimindan kaynaklanan fiziksel faydalar1 ortaya koymaktadir. Bu
nedenle bu degiskenlerin olusturdugu faktér de “Rasyonel Fayda” olarak
adlandirilmigtir. Bunun yaninda “Ekonomi” tek basina bir faktdr olarak karsimiza

cikmakta ve “Fiyat” olarak isimlendirilmektedir.

Iki uygulama reklam yapilan iiriine yonelik olarak karsilastirildiginda, haber niteligi
tagiyan bir goriiniim ve igerige sahip olan advertorial uygulamasinda iiriiniin ilgi
cekici olmasi, iiriine yonelik begeni, {irlinlin rakiplerine gore Ustlinliigii ve belirgin
farkliliklara sahip olusu, iirliniin iyi ve verimli bir {irlin olmasi, tiiketicide olumlu bir
etki birakmis olmasi ve kullanim durumunda saglayacagi kisisel giiven ve mutluluk
duygusal faktorler olarak gboze carpmaktadir. Buna ragmen geleneksel ilan
uygulamasinda ayni1 duygusal faktorler igerisinde iirlinlin etkin ve verimli olmasi,
tirtine yonelik olumlu bir kanaate sahip olunmasi ve {irlinlin giivenle kullanilabilir
olmasia yonelik degiskenler yer almamaktadir. S6z konusu degiskenler rasyonel
fayda degisken grubu icerisinde yer almaktadir. Bu farklilik, advertorial
uygulamasinin {iriine yonelik tiim olas1 bilgi, fayda, kullanim olanaklar1 gibi
parametreleri detayli olarak agiklamasi sonucudur. Geleneksel ilanda ise {irliniin
imajina yonelik daha ¢ekici bir gorsellik ve tiriinle ilgili daha kisa ancak sade bilgiler
yer almaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin triinle ilgili kanaatleri kullanim sonrasinda
olusacak oldugundan, bu degerler rasyonel fayda olarak algilanmaktadir. Advertorial
uygulamasinda “Saghik”, “Kalite” ve “Ekonomi” rasyonel faydalar olarak

goriilmektedir. Geleneksel ilan uygulamasinda ise rasyonel fayda kategorisinde
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“Ekonomi” degiskeni yer almamaktadir. Bu da iiriinle ilgili fiyat algisina yonelik iki

uygulama arasindaki farklilig1 ortaya koymaktadir.

5.8. ADVERTORIAL ve GELENEKSEL ILANIN URUN SATIN
ALMA KARARI ACISINDAN KARSILASTIRILMASI

Aragtirmada iki farkli gruptan birinin advertorial digerinin ise geleneksel ilan
uygulamasini incelemeleri istenmis ve iki uygulamada aym {riin cevaplayicilara
sunulmustur. Anket araciligiyla cevaplayicilardan iiriine iligkin satin alma kararlarini
belirtmeleri istenmistir. Alinan sonuglara neticesinde yapilan analize yonelik veriler,
asagidaki tabloda belirtildigi lizeredir.

Tablo 102: Advertorial ve Geleneksel Ilan Satin Alma Karar1 Grup Istatistikleri

Standart Ortalamanin
Reklam Tiirii Ortalama Sapma Standart Hatasi
Uriin Satin Advertorial 3,49 847 ,042
Alma Karari Geleneksel Ilan 2,35 857 042

Tablo 102’de yer alan verilere bakildiginda; advertorial uygulamasini inceleyen
cevaplayicilarin {iriin satin alma kararina iliskin olarak 3,49’luk bir ortalama ve
,847’lik bir standart sapma degerini ortaya koydugu goriilmektedir. Buna karsin
geleneksel ilan uygulamasini inceleyen cevaplayicilarin iiriin satin alma kararina
iligkin olarak 2,35 ortalama ve ,857 standart sapma degerlerini ortaya koydugu

gbzlemlenmektedir.

Tablo 103: Advertorial ve Geleneksel Ilan Satin Alma Karar1 T Testi Sonuclari

Ortalamalarin esitligi icin t-testi
- = = «
3, % S| Anlamhlik E«f Standart
b5y g 2 Dii . o S H
= 2 = uzeyl c = ata
s 2 = | (Cift Tarafl))| © Farki
Uriin Esit
Satin varyanslar 19,153 812 ,000 1,144 ,059
Alma varsayimi
Kararnn  Farkl
aret 19,153 | 811,886 000 1,144 | 059
varyanslar
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varsayimi ‘ ’ ’ ‘ ‘

Iki farkli uygulamay1 inceleyen gruplarin {iriin satin alma kararina iliskin olarak
verdikleri cevaplar1 karsilastirma amaciyla gergeklestirilen T Testi sonuglari tablo
97°de goriilmektedir. Buna gore belirlenen t degeri, 0=0,05 diizeyine karsilik olan -
1,96, +1,96 deger aralig1 igerisinde yer almamakta, yani advertorial ve geleneksel
ilan uygulamasi iiriin satin alma karar1 agisindan istatistiki olarak farklilik
gostermekte ve Hp red ve H; kabul edilmektedir. Ortalamalar da goéz Oniine
alindiginda, iirlin satin alma karar1 agisindan advertorial uygulamasinin geleneksel
ilanin tizerinde bir degere sahip ve {irlinii satin almaya daha ikna edici bir uygulama

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
5.9. CEVAPLAYICILARIN SOSYO-DEMOGRAFIK ACIDAN

ADVERTORIAL ve GELENEKSEL ILAN ALGILARI
ARASINDAKI ILISKi

Cevaplayicilarin  sosyo-demografik ozellikleri ile advertorial ve geleneksel ilan
uygulamalarina yonelik algilar1 arasindaki iliski, Kendall Korelasyon Analizi ile
smanmistir. Egitim diizeyi ve gelir diizeyi gibi sosyo-demografik 6zellikler ordinal

Ol¢cekte olmalarindan dolay1 analize dahil edilmistir.

5.9.1. Egitim Diizeyi ile Reklam Algis1 Arasindaki Iliski

Tablo 104: Egitim Diizeyi ile Reklam Algis1 Arasindaki liski
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Cevaplayicilarin  egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasimin inandiricilig
arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin egitim diizeyi arttikga, advertorial’in inandirict bir uygulama

olduguna iligkin algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasinin anlasilirligi arasinda
a=0,05 diizeyinde anlaml1 bir iligki bulunmaktadir. Buna gore cevaplayicilarin egitim
diizeyi arttikga, advertorial uygulamasinin anlasilir olduguna iliskin algilar

artmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasinin farkliligi arasinda
a=0,05 diizeyinde anlaml1 bir iliski bulunmaktadir. Buna gore cevaplayicilarin egitim
diizeyi arttik¢a, advertorial’in farkli bir reklam uygulamasi olduguna iliskin algilari

azalmaktadir.
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Cevaplayicilarin  egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasinin eglendiriciligi
arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin egitim diizeyi arttikca, advertorial’in eglendiren, gorsel olarak

keyifli bir uygulama olduguna dair algilar1 artmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasinin incelenmeye deger
olusu arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin egitim diizeyi arttikca, advertorial uygulamasinin incelemeye deger

bir ilan olduguna dair algilar1 artmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasinin iyiligi arasinda
a=0,05 diizeyinde anlaml1 bir iligki bulunmaktadir. Buna gore cevaplayicilarin egitim
diizeyi arttik¢a, advertorial uygulamasi ile iyi bir iiriin incelediklerine iliskin algilar

azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasmin dikkat cekicilik,
rasyonellik, sadelik, bilgi verme, begeni, caziplik ve ikna ediciligi arasinda ise
tabloda belirtilen degerlerin (p<0,05) degerinden biiyiik olmasi nedeniyle anlamli bir

iliski bulunmamaktadir.

Tablo 104’te yer alan degerler 1s18inda “inandiricilik”, “anlasilirhik”, farklilik”,
“eglendirme”, “deger” ve “iyilik” acisindan cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile
advertorial uygulamasima yonelik algilari arasinda anlamli bir iliski bulunurken,
“dikkat ¢ekicilik”, “rasyonellik”, “sadelik™, “bilgi verme”, “begeni”, “caziplik” ve
“ikna edicilik” acisindan istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunmadig tespit

edilmistir. Bu nedenle Ha4.; hipotezinin kismi olarak kabul edilebilecegi sonucuna

varilmigtir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasinin cevaplayiciya

cazip bir teklif sunuyor olmasina yonelik algilar1 arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamh
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bir iligki bulunmaktadir. Buna gore cevaplayicilarin egitim diizeyi arttikga,
geleneksel ilanin cevaplayiciya cazip bir teklif sunduguna iliskin algis1 azalmaktadir.
Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasinin dikkat g¢ekici
olduguna dair algilar1 arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir.
Buna gore cevaplayicilarin egitim diizeyi arttikga, geleneksel ilan’1n dikkat ¢ekici bir

reklam uygulamasi olduguna iligkin algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin  egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasimin farklilig
arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin  egitim dilizeyi arttikga, geleneksel ilan’in farkli bir reklam

uygulamasi olduguna iliskin algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasinin bilgilendiriciligi
arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin egitim diizeyi arttik¢a, geleneksel ilanin yeterli diizeyde bilgi veren

bir reklam uygulamasi olduguna iliskin algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasimnin eglendiriciligi
arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin egitim diizeyi arttikca, geleneksel ilanin eglendiren, gorsel olarak

keyifli bir uygulama olduguna dair algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasinin rasyonelligi
arasinda 0=0,05 dilizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin egitim diizeyi arttikca, geleneksel ilanin {riiniin nasil faydali

oldugunu acgikc¢a aktardigina dair algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasina yonelik begenileri
arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin  egitim dilizeyi arttikga, geleneksel ilana yonelik begenileri

azalmaktadir.
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Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasinin inandiricilik,
anlasilirhik, deger, iyilik, sadelik ve ikna ediciligi arasinda anlamli bir iliski
bulunmamaktadir. Yine Tablo 104’te yer alan degerler 15181nda “caziplik”, “dikkat
cekicilik”, “farklilik”, “bilgi verme”, “begeni”, “eglendirme” ve “rasyonellik”
acisindan cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilana yonelik algilari
arasinda anlamhi bir iliski bulunurken, “inandiricilik”, “anlasilirlik”, “deger”,
“iyilik”, “sadelik” ve “ikna edicilik” agisindan istatistiki olarak anlamli bir iligki
bulunmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle Hy, hipotezinin kismi olarak kabul

edilebilecegi sonucuna varilmistir.
5.9.2. Egitim Diizeyi ile Uriin Algis1 Arasindaki iliski

Cevaplayicilarin, egitim diizeyleri ile reklami yapilan {irtine iliskin algilar1 arasindaki

iligki, Tablo 105°de belirtilen degerler dogrultusunda incelenmistir.

Tablo 105: Egitim Diizeyi ile Reklamn Yapilan Uriin Algis1 Arasindaki iliski
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Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasiyla reklami yapilan
iriiniin glivenli olusu arasinda a=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir.
Buna gore cevaplayicilarin egitim diizeyi arttik¢a, reklami yapilan iiriine duyulan

giiven azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasiyla reklami yapilan
tirlintin verimliligi arasinda a=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Buna
gbre cevaplayicilarin egitim diizeyi arttik¢a, reklami yapilan iiriiniin etkin ve verimli

olduguna yonelik algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasiyla reklami yapilan
irliniin 6zglinliigii arasinda 0=0,05 diizeyinde anlaml1 bir iliski bulunmaktadir. Buna
gore cevaplayicilarin egitim diizeyi arttikca, reklami yapilan iirlinlin digerlerinden

farkli olduguna yonelik algilart azalmaktadir.
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Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial uygulamasiyla reklami yapilan
tiriiniin 1iyilik, begeni, ekonomi, kalite, saglik, olumluluk, istiinliik, kisisel gliven ve

ilgi ¢ekiciligi arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Tablo 105°de yer alan degerler 1s18inda yalnizca “giiven”, “6zgiinlik™ ve
“verimlilik” agisindan cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilana yonelik
algilar1 arasinda anlamli bir iliski bulunurken, “iyilik”, “begeni”, “ekonomi”,
“kalite”, “saghk”, “olumluluk”, “Ustlinlik”, “kisisel giiven” ve “ilgi ¢ekicilik”
acisindan istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle

Hy4; red edilmistir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasiyla reklami yapilan
liriiniin 1yiligi arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iligski bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin egitim diizeyi arttikca, reklami1 yapilan iirliniin iyi olduguna yonelik

algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasiyla reklami yapilan
tiriiniin kalitesi arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna
gore cevaplayicilarin egitim diizeyi arttikca, reklami yapilan {iriiniin kaliteli olduguna

yonelik algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasiyla reklami yapilan
tirtinii saglikli bulmalar arasinda a=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Buna gore cevaplayicilarin egitim diizeyi arttik¢a, reklami yapilan iirliniin saglikli

olduguna yonelik algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasiyla reklami yapilan
triini ilgi c¢ekici bulmalar1 arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Buna gore cevaplayicilarin egitim diizeyi arttik¢a, reklami yapilan

tirtiniin ilgi ¢ekici olmasina yonelik algilar1 azalmaktadir.
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Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasiyla reklami yapilan
iriinii olumlu bulmalar arasinda a=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Buna gore cevaplayicilarin egitim diizeyi arttik¢a, reklami yapilan {irline yonelik

olumlu algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasiyla reklami yapilan
liriiniin Ustiinliigii arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna
gore cevaplayicilarin egitim diizeyi arttik¢a, reklami yapilan iiriiniin iistiin 6zelliklere

sahip olduguna yonelik algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasiyla reklami yapilan
iriine yonelik giiven arasinda a=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir.
Buna gore cevaplayicilarin egitim diizeyi arttik¢a, reklami yapilan iriiniin glivenilir

olduguna yonelik algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasiyla reklami yapilan
tirlintin verimliligi arasinda a=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Buna
gbre cevaplayicilarin egitim diizeyi arttik¢a, reklami yapilan iiriiniin etkin ve verimli

olduguna yonelik algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasiyla reklami yapilan
irliniin 6zglinliigii arasinda 0=0,05 diizeyinde anlaml1 bir iliski bulunmaktadir. Buna
gore cevaplayicilarin egitim diizeyi arttikga, reklami yapilan {iriiniin rakiplerinden

belirgin farkliliklar1 olduguna y6nelik algilar1 azalmaktadir.

Egitim diizeyi geleneksel ilan iiriin algis1 arasinda kisisel giiven agisindan o=0,05
diizeyinde anlaml bir iliski bulunmaktadir. Buna goére cevaplayicilarin egitim diizeyi
arttikca, reklami yapilan iriinii kullanmalart durumunda hissedecekleri giiven ve
mutluluga yonelik algilar1 azalmaktadir. Cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile
geleneksel ilan uygulamasiyla reklami yapilan iirine yonelik ekonomi ve begenileri

arasinda anlaml bir iliski bulunmamaktadir. Yine Tablo 105°de yer alan degerler
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1s1iginda “iyilik”, “kalite”, “saglik”, “ilgi c¢ekicilik”, “olumluluk”, “listlinliik”,

“giiven”, “verimlilik”, “6zgilinliik” ve “kisisel giiven” agisindan cevaplayicilarin

egitim diizeyleri ile geleneksel ilan ila reklami yapilan iiriine yonelik algilar1 arasinda

anlaml bir iliski bulunurken, sadece “begeni” ve “ekonomi” ac¢isindan istatistiki

olarak anlamli bir iliski bulunmadigi tespit edilmistir. Agiklanan sonuglar ¢ok biiyiik

Olciide anlamli oldugundan Ha_4 kabul edilmistir.

5.9.3. Gelir Diizeyi Reklam Algis1 Arasindaki Iliski

Tablo 106: Gelir Diizeyi ile Reklam Algis1 Arasindaki iliski
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Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasinin inandiricilig1 arasinda

a=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Buna gore cevaplayicilarin gelir
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diizeyi arttikca, advertorial’in inandirici bir uygulama olduguna iliskin algilar

artmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasinin cazipligi arasinda
a=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna gore cevaplayicilarin gelir
diizeyi arttikca, advertorial’in cazip bir teklif sunuyor olduguna iliskin algilari

artmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasiin anlagilirligi arasinda
a=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna goére cevaplayicilarin gelir
diizeyi arttikca, advertorial uygulamasinin anlasilir olduguna iliskin algilart
artmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasinin farkliligi arasinda
a=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna goére cevaplayicilarin gelir
diizeyi arttik¢a, advertorial’in farkli bir reklam uygulamasi olduguna iliskin algilar

azalmaktadir.

Cevaplayicilarin  gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasinin sadeligi arasinda
a=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna goére cevaplayicilarin gelir
diizeyi arttik¢a, advertorial uygulamasinin sade bir goriiniime sahip olduguna iliskin

algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasinin ikna ediciligi arasinda
a=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Buna gore cevaplayicilarin gelir
diizeyi arttikca, advertorial uygulamasinin ikna edici olduguna iliskin algilari

artmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasinin incelemeye deger
olusu arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin gelir diizeyi arttikga, advertorial’in incelemeye deger bir uygulama

olduguna iliskin algilar1 artmaktadir.
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Cevaplayicilarin  gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasinin bilgi verme,
eglendirme, begeni, rasyonellik, iyilik ve dikkat cekiciligi arasinda ise anlamli bir

iligki bulunmamaktadir.

Tablo 106’da yer alan degerler 1s18inda “inandiricilik”, “caziplik”, “anlagilirhik”,
“farklilik”, “deger”, “sadelik” ve “ikna edicilik” agisindan cevaplayicilarin egitim
diizeyleri ile advertorial uygulamasina yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunurken, “dikkat c¢ekicilik”, “bilgi verme”, “eglendirme”, “rasyonellik”, “iyilik”,
ve “begeni” agisindan istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmadig1 tespit

edilmistir. Bu nedenle Hy.5 kismi olarak kabul edilmistir.

Cevaplayicilarin  gelir diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasinin rasyonelligi
arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin gelir diizeyi arttikca, geleneksel ilanin iiriiniin nasil faydali oldugunu

acikca aktariyor olduguna iliskin algilar1 azalmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasinin inandiricilik,
caziplik, anlasilirlik, dikkat ¢ekicilik, farklilik, bilgi verme, eglendirme, deger, iyilik,

sadelik, begeni ve ikna ediciligi arasinda ise anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Yine Tablo 106’da yer alan degerler 1s18inda yalnizca “rasyonellik” agisindan
cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasina yonelik algilari
arasinda anlamli bir iliski bulunurken, “inandiricilik”, “caziplik”, “anlasilirlik”,
“dikkat c¢ekicilik”, “farklilik”, “bilgi verme”, “eglendirme”, “deger”, “iyilik”,
“sadelik”, “begeni” ve “ikna edicilik” agisindan istatistiki olarak anlamli bir iligki

bulunmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle Ha¢ hipotezi red edilmistir.

5.9.4. Gelir Diizeyi ile Uriin Algis1 Arasindaki Iliski

Tablo 107: Gelir Diizeyi ile Uriin Algis1 Arasindaki iliski
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Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriiniin
iyiyligi arasinda a=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin gelir diizeyi arttikga, advertorial ile reklami yapilan iiriiniin 1yi bir

iiriin olduguna iligkin algilar1 artmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriiniin
ekonomikligi arasinda a=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin gelir diizeyi arttikca, advertorial ile reklami yapilan {iriiniin

ekonomik olduguna iliskin algilar1 artmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriiniin
saglikli olusu arasinda a=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin gelir diizeyi arttik¢a, advertorial ile reklami yapilan tirlintin saglikli

bir iiriin olduguna iligkin algilar1 artmaktadir.
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Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriiniin
Ozglnliigii arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin gelir diizeyi arttikca, advertorial ile reklami yapilan {iriiniin

rakiplerine gore belirgin farkliliklar1 olduguna iliskin algilar1 artmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iirtiniin
kisisel giiven diizeyi arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Buna gore cevaplayicilarin gelir diizeyi arttik¢a, advertorial ile reklami1 yapilan {iriinii

kullanarak kendilerini mutlu ve giivenli hissetmelerine iligkin algilar1 artmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriiniin
begeni, kalite, ilgi c¢ekicilik, olumluluk, istiinliik, giiven ve verimliligi arasinda ise

anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

199 ¢

Tablo 107°de yer alan degerler 1s181nda “iyilik”, “ekonomi”, “saghk”, “6zgiinliik” ve
“kisisel giiven” agisindan cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial
uygulamasi ile reklami yapilan {irline yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunurken, “begeni”, “kalite”, “ilgi ¢ekicilik”, “olumluluk™, “lstlinliik”, “giiven” ve
“verimlilik” ag¢isindan istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmadig1 tespit

edilmistir. Bu nedenle H47 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan
iriine yonelik begeni arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir.
Buna gore cevaplayicilarin gelir diizeyi arttikca, geleneksel ilan uygulamasi ile

reklami yapilan {iriine yonelik begenileri artmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile geleneksel uygulamas ile reklami yapilan iiriiniin
ilgi ¢ekiciligi arasinda a=0,05 diizeyinde anlaml bir iligki bulunmaktadir. Buna goére
cevaplayicilarin gelir diizeyi arttikca, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan

irtinii 1lgi ¢ekici bulmalarina yonelik algilar1 artmaktadir.
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Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan
irliniin Ustiinliigii arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna
gbre cevaplayicilarin gelir diizeyi arttikca, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami

yapilan {irliniin Gstlin 6zelliklere sahip olduguna iligkin algilar1 artmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan
iriiniin 6zglinliigii arasinda 0=0,05 diizeyinde anlaml1 bir iliski bulunmaktadir. Buna
gore cevaplayicilarin gelir diizeyi arttik¢a, geleneksel ilan uygulamasi ile reklami
yapilan {riiniin rakiplerine gore belirgin farkliliklar tasidigina iliskin algilari

artmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile geleneksel ilan uygulamasi ile reklami yapilan
irlintin 1yilik, ekonomi, kalite, kisisel giiven, saglik ve olumlulugu arasinda ise

anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Yine Tablo 107°de yer alan degerler 1s18inda sadece “begeni”, “ilgi cekicilik”,
“Ustlinliik” ve “6zgilinliik” ac¢isindan cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile advertorial
uygulamasi ile reklami yapilan {iriine yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunurken, “iyilik”, “ekonomi”, “kalite”, “saglik”, “olumluluk”, “giiven”,
“verimlilik” ve “kisisel giiven” acisindan istatistiki olarak anlamli bir iligki

bulunmadig tespit edilmistir. Bu nedenle Hyg hipotezi red edilmistir.
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SONUC ve ONERILER

Tiiketicilere {irlin ve hizmet sunan tiim isletmeler, bu iiriin ya da hizmetleri hakkinda
mevcut ve muhtemel tliketicileri bilgilendirmek, belirli {iriinleri ya da hizmet
markalarini tercih etmelerini saglamak, satiglarini artirmak ister. Bununla birlikte var
olan bir {iriine iligkin ¢esitli degisiklikleri duyurmak, mevcut olan marka ve {iriin
bilinirligini artirarak siirdiirmek ve tiiketicileri arzulanan davranislar1 gostermeleri
icin ikna etmek yine isletmelerin temel amaglart arasindandir. Tim bunlarin
gerceklestirilebilmesi  i¢in  pazarlama iletisim araglart  kullanilmaktadir. Bir
isletmenin mevcut ya da muhtemel miisterileri ile iletisim kurma islevini yiiklenmis
olan pazarlama karmas1 igerisinde yer alan reklam, rekabetin artarak iiriinlerin

birbirlerine daha benzer hale geldigi giiniimiizde, giderek 6nem kazanmaktadir.

Tipk:1 yasantimiza dahil olan {iriinler gibi reklam cesitleri ve mecralar1 da her gecen
giin artmakta, yeni ve farkli uygulamalar karsimiza ¢ikmaktadir. Tiim bu yeniliklerin
temel amaci, reklam mesajlarinin siirekli olarak artiyor olmasi ve tiiketicilerin maruz
kaldig1 yogun mesaj trafigi icerisinde yapilan reklamlarin arzu edilen kitleye

ulagmasinin giiclesmesidir.

Bu nedenle geleneksel reklam yaklasimlari cesitlenmekte ve farkli uygulamalar
gerceklestirilmektedir. Bunlardan biri olan ve haber niteligi tasiyan igerige sahip
olup, reklam amaci tagiyan advertorial yani bilgilendirici reklam giiniimiizde siklikla
tercih edilmektedir. Ozellikle yayimlandig dergi ya da gazetenin goriiniimiine sahip,
kimi zaman bir editor tarafindan kaleme alinan ve bir {iriin ya da hizmeti tanitma
amaci tastyan advertorial, reklamin inandiriciligini artirmak ve tiiketiciye samimi,
bilgi verici igerikle onu ikna etmeyi amaclamaktadir. Kimi zaman advertorial
uygulamasinin etik olup olmadig tartisilsa da, tiiketiciye geleneksel ilana gore daha
fazla bilgi vererek, reklami yapilan iiriin ya da hizmet hakkinda daha detayli igerikler

sunmasi ag¢isindan faydali olmasi nedeniyle tercih edilmektedir.

Ozellikle reklamin inandircilign konusunda duyulan siiphe ve kaygilar, reklami

yapilan {irin veya hizmetle ilgili vaat edilenlenlerin beklentileri karsilamamasi
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nedeniyle, tipki reklamlarda iinlii kullanimin yerinin yavas yavas uzman gorislerine
birakmasi gibi, geleneksel ilan kullanimi da ¢ogunlukla advertorial uygulamasi ile

desteklenmekte hatta tamamen bu uygulamanin tercih edilmesini gerekli kilmaktadir.

Bu calisma igerisinde geleneksel ilan ile advertorial uygulamalarinin
karsilastirilmasi, hangi reklam tiiriiniin hangi noktalarda daha verimli sonuglar ortaya
koydugunun tespit edilmesi amaglanmistir. Calisma igerisinde iki farkli uygulamanin
nasil bir reklam oldugu karsilastirilirken, ayn1 zamanda iki uygulamada reklami
yapilan {irtiniin nasil algilandig1r da kiyaslanmaktadir. Reklam ve reklami yapilan
iriin olarak tanimlanan bu iki etken uygulamarin nasil bir reklam oldugu; reklamin
inandiriciligy, tiiketiciye cazip bir teklif sunmasi, dikkat cekici olmasi, geleneksel
reklam uygulamalarina gore farkli olmasi, dikkat ¢ekiciligi, anlasilirligi, bilgi verici
ve eglendirici olmasi, incelenmeye deger bulunmasi, ikna ediciligi, sade bir
goriinlime sahip olmasit ve genel begeni diizeyleri agisindan ele alinmaktadir.
Bununla birlikte reklami yapilan iirlin acisindan da; {rliniin iyi olmasi, begeni
diizeyi, ekonomik olmasi, kalitesi, saglikl1 bir {iriin olmasi, ilgi ¢ekiciligi, iiriine karsi
olusan diistincenin olumlulugu, iiriiniin {istiin 6zelliklere sahip olmasi, {iriine karsi
duyulan giliven, lriiniin verimliligi ve rakiplerine goére farkli ve ozgilin olmasi

acgisindan ele alinmaktadir.

Yapilan aragtirma sonucunda, advertorial uygulamasinin en Onemli o6zelliginin
okuyucuya yeterli diizeyde bilgi vermekte oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yaninda
advertorial ile lriine iliskin faydalar acgik¢a aktarilmakta ve uygulama yeterince
anlasilir bulunmaktadir. Geleneksel ilanin en 6nemli 6zelligi ise sade bir goriiniime
sahip olmasi, gorsel olarak keyifli ve eglenceli bulunmasi ayrica genel olarak begeni

kazanmasidir.

Iki uygulamanimn karsilastirimasi; advertorial uygulamasmin geleneksel ilana gore
daha inandirict oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Advertorial uygulamasinin
yalnizca tiriinle ilgili olarak degil, iiriin kategorisi ile ilgili olarak da verdigi faydal
bilgilerin bu sonuca neden oldugu diisiiniilmektedir. Uriiniin nasil faydali olduguna

iliskin bilgilerin agik¢a verilmesi de, advertorial uygulamasini daha inandirici
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kulmaktadir. Bunun yaninda advertorial uygulamasi, geleneksel ilana gore
okuyucuya daha cazip bir teklif sunmaktadir. Uygulamada, igerigin haber niteligi
tagimast ve bu sekilde sunulmasi bu sonucun en Onemli nedeni olarak
diisiiniilmektedir. Arastirma sonuglarina gore advertorial, geleneksel ilana gére daha
anlasilir bir uygulamadir. Ciinkii advertorial, daha fazla metinsel icerige sahiptir ve
okuyucunun gerek iiriin ya da hizmet, gerekse iriiniin faydalar1 konusunda detayl
bilgi vermektedir. Buna ragmen geleneksel ilan, advertorial uygulamasina gore daha
dikkat ¢ekicidir. Bunun en 6nemli nedeni olarak, geleneksel ilanda gorsel unsurlarin
daha fazla ve 6n planda olmasi ile slogan, yazi tipi gibi metinsel igeriklerin daha
dikkat cekici sekilde sunulmasi gosterilebilir. Arastirma sonuglarina gore advertorial,
geleneksel ilana gore farkli bir uygulamadir. Bu da, advertorial uygulamasinin
geleneksel ilana gore daha az yayimlaniyor olmasi ile agiklanabilir. Advertorial
uygulamasi, geleneksel ilana gore daha fazla metinsel icerik igermekte oldugundan,
arastirma sonuglarina gore daha bilgilendiricidir. Buna paralel olarak advertorial
uygulamasinda {iriiniin genis metinsel igerikte nasil faydali oldugu agikca
anlatildigindan uygulama, geleneksel ilana gore daha rasyoneldir. Buna karsin
geleneksel ilan, eglenceli olusu, c¢esitli espri unsurlar1 tagimasit ve gorsel agidan
cesitlilige sahip olmasi nedeniyle advertorial uygulamasina gore daha keyifli ve
eglendiricidir. Bu da, arastirma sonuclarina gore geleneksel ilanin advertorial
uygulamasina gore daha incelenmeye deger olmasi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Buna okuyucularin, takip ettigi dergilerde keyif veren ve eglenceli igerikleri okumak
istemeleri neden olabilir. Arastirma sonuclari, geleneksel ilanin advertorial
uygulamasina gore daha sade oldugunu ortaya koymaktadir. Bu da geleneksel ilanin
daha az metin ve daha biiyiik gorsel barindirmasi ile agiklanabilir. Ayn1 zamanda bu
gorsellik, aragtirma sonuglarina gore geleneksel ilan uygulamasinin advertorial
uygulamasina gore daha ¢ok begenilmesini de bir agiklamasidir. Bununla birlikte
arastirma sonuglari, advertorial uygulamasinin geleneksel ilana gére daha ikna edici

ve genel olarak daha iyi bir reklam oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirma sonuglar1 reklami yapilan iirlin agisindan iki farkli uygulama igin
degerlendirildiginde, advertorial uygulamasindan yer alan iiriinlin, geleneksel

ilandakine gore daha iyi bulundugu sonucu goéze ¢arpmaktadir. Bu da advertorial
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uygulamasinin iiriinii daha detayli anlatmasi ile iliskilendirilebilir. Ayni1 sekilde
advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile reklami yapilan
tiriine gore daha cok begenilmektedir. Arastirmada hangi uygulama ile reklami
yapilan iiriiniin daha ekonomik algilanacagi da karsilagtirilmak istenmis ve iki
uygulamada da herhangi bir fiyat ibaresi yer almamistir. Buna ragmen geleneksel
ilan ile reklami yapilan {iriin, genel olarak daha giivenilir bulunan advertorial
uygulamasi ile reklami yapilan {irline gore daha ekonomik bulunmustur. Ancak
advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile reklami yapilan
iriine gore daha kaliteli ve saglikli olarak algilanmaktadir. Reklam agisindan
geleneksel ilan uygulamasi advertorial uygulamasina goére daha dikkat cekici
olmasina ragmen, advertorial uygulamasi ile reklami yapilan iiriin, geleneksel ilan ile
reklami yapilan {iriine gore daha ilgi ¢ekici, daha olumlu ve daha {istliindiir. Aragtirma
sonuglarina gore advertorial uygulamasi ile reklami yapilan {iriin, geleneksel ilan ile

reklami1 yapilan iiriine gore daha giivenilir, daha 6zgiin ve daha farkli bulunmaktadir.

Arastirmada iki uygulamanin satin alma kararina etkisi de karsilastirilmistir. Buna
gore, advertorial uygulamasi {iriinii satin almaya geleneksel ilana nazaran tiiketiciyi
daha ¢ok ikna etmektedir. Bunun en 6nemli nedeni de, uygulamanin daha agiklayici,

giivenilir, bilgi verici ve liriiniin faydasini daha fazla agiklamasi olarak gdsterilebilir.

Arastirma sonuglarina gore sosyo-demografik 6zellikler ile advertorial ve geleneksel
ilanin gerek reklam gerekse reklami yapilan iirlin algis1 agisindan kismi bir iligkisi

sOz konusudur.

Arastirma sonuglaria gore, bir ilanin dergide hangi sayfada yer aldig1, ilanin boyutu,
ilanda kullanilan resim ve goreseller ile bu gorsellerin biiytikligil, ilanin yeni ve
farkli bir baski teknigi ile hazirlanmasi ile metin uzunlugu ve teknik bilgilerin yer
almast 6nemli bulunurken, marka logosunun biiylikliigii ve uzman goriisiine yer

verilmesi 6nemli bulunmamaktadir.

Sonug olarak arastirmada yer alan katilimecilarin genel olarak 18 — 24 ve 25 — 34 yas

araliginda bulundugu goéz oniinde bulunduruldugunda, lilkemizdeki basili ilanlarin
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siklikla yayimlandigi1 dergilerin geng bir kitle tarafindan okundugu sonucu ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle geleneksel ilan uygulamasi advertorial uygulamasina gore
daha eglenceli, daha keyifli algilanmaktadir. Ciinkii geleneksel ilan, igeriginde
eglence unsuru olarak ¢esitli kelime oyunlari, espri igeren metinler ve etkileyici
gorseller barindarmaktadir. Ancak i¢inde yer aldigi yaymnin standart goriiniimiine
sahip advertorial, daha inandirici, daha anlasilir, daha giivenilir ve daha ikna edici

bulunmasina ragmen gorsel yonden okuyucuyu tatmin etmemektedir.

Ancak advertorial uygulamasi, telkin ettigi giiven ve ikna ediciligi sayesinde
geleneksel ilana gore daha etkin bir uygulama olarak gbéze c¢arpmaktadir.
Uygulamanin, gorsel yonden zenginlestirilmesi, metin iceriginin daha akici ve
eglenceli bir sekilde yazilmasi, advertorial uygulamasinin daha dikkat c¢ekici

olmasini ve fark edilerek istenilen etkiyi saglamas1 gergeklestirilebilir.

Iki uygulama arasindaki en biiyiik farkliligin; geleneksel ilandaki gorsellik ve keyif
unsurunun advertorial uygulamasinda, advertorial uygulamasindaki detayli igerik,
yeterli bilgi akisi, liriin faydasini agikca aktarmaktan dolay1 olusan giivenin ise
geleneksel ilanda yer almamasit oldugu aciktir. Bu nedenle basili reklam
calismalarinda bu iki unsurun dengelenmesi, gerceklestirilen ilanlarin daha dikkat

cekici ve hedeflenen etkiyi saglayici bir nitelige sahip olmasini saglayabilir.

Gelecek donemlerde bu konuyla paralellik gosteren ¢alismalar i¢in, birden fazla iiriin
ile ya da belirli iriinleri gruplandirmak suretiyle bir smiflandirma yapmak,
advertorial uygulamasinin hangi sektor veya iiriin gruplar1 i¢in nasil etkilere sahip
oldugunu belirlemek yararli olabilir. Bununla beraber uzman goériislerinin veya {inlii
kullaniminin advertorial uygulamasina ne gibi katkilar sagladiginin belirlenmesi de,

gelecekte konu ile ilgili yapilacak ¢aligmalara farkli boyutlar kazandirabilir.
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EK 1: ANKET FORMU

Degerli katilimey,;

Basili Reklam Calismalarindan, Geleneksel Ilan ve Advertorial (Tamitict Reklam)
Uygulamalarimin Karsilastirtimast” amaciyla yapilan akademik ¢aligmaya iligkin
anketimize katilminiz i¢in tegekkiir ederiz.

1. Ne kadar siiredir aylik bir dergiye abonesiniz?
[] 1yidanaz [] 1ya [] 2w
] 3y [] 4 yidan ve tizeri
2. Abonesi oldufunuz ayhk dergi/dergileri hangi sikhkta okumaktasiniz?
[] Her giin [ ] Haftada birkag defa [ ] Haftada bir defa
[] Aydabirkagdefa [ Ayda birdefa
3. Okumus oldufunuz dergi/dergilerde karsilastifimiz ilanlan inceler misiniz?

[] Hig incelemem [] Azincelerim [] Neaz/negok
incelerim

[] Gok incelerim [] Timing incelerim

4, Size gire bir ilamn iyi ve etkili olmasim saglayan unsurlarin neler oldugunu,
asafidaki ifadeler dogrultusunda, 6nem derecesine gire igsaretleyiniz.

Cok | Ne dnemli /| Onemli | Hig $nemli
nemhi Onemli | *'np degil depil degil

flanin dergide (8n kapak, arka kapak|
ig sayfa vb.) yer aldifn sayfa
[lanin boyutu (8lgiileri / ebacr)
Tlanda kullamlan resim / gérseller
flanda kullamlan resim ya da
gorsellerin boyutu (biiyikligi)

5 [Marka logosunun

boyutu (bityiikliigii)

Ilanin (kabartma, yaldiz, kaplama
6 |vb.) yeni ve farkli bir baski teknifi
ile hazirlanmig olmasi

7 |Sloganin, yaz1 tipi biyiiklagii

& [Ilan metninin uzunlugu

flanda tiriinle ilgili teknik bilgilerin
yer almasi

o |w]l] ~

101landa tirtinle ilgili uzman gorilsine
yer verilmesi
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5, Incelediginiz PLAQUE (Dis Macunu) markasima ait ilam, genel olarak

nasil bir REKLAM oldugu agisindan deperlendirerek, agafida yer alan
yargilara yalanhk derecenizi igaretleyiniz.

Kesinlikle
katihyorum

Kahlrynrnml Ne katihyorum

ne katlmiyorum

S

Kesinlikle
katilmiyorum|

inandiric: bir ilandir

Yeterince anlasilir bir ilandir

Dikkat gekici bir ilandir

Simdiye kadar kargilaghklanima gére
farkl bir ilandir

Bana yeterli diizeyde bilgi
vermekiedir

Ilan, okunmas: keyifli ve gorsel olarak
eglenceli bir nitelife sahiptir

ilanda, tiriintin nasil faydal oldugu
agikea aktanmaktadir

9 | Bu tiirde ilanlar: her zaman incelerim

Edindigim bilgiler, bana inceledigim
iiriintin iyi bir firiin oldugum
hissettirdi

Incelemis oldugum ilan,
sade bir goriinfime sahiptir

inceledigim ilan, iiriinii satin alma
konusunda beni ikna edebilecek
niteliktedir

13| lam genel olarak begendim
6. Incelemis oldugunuz ilanda reklam yapilan alan PLAQUE isimli iiriinii,
URUN OZELLIKLERI agisindan degerlendirerek, asagida yer alan yargilara
yakinhk derecenizi igaretleyiniz.
Kesinlikle Ne katihyorum Kesinlikle
katihyorum Kataliyoram ne katilmiyorum Katimysru Katilmiyorum)|
1 | Plaque dis macunu iyi bir iirlindiir
2 | Urlinii gok begendim
3 | Ekonomik bir itriindiir
4 | Yiiksek kaliteli bir tirtindiir
5 | Saglikl bir tirtindiir
6 | Ilgimi geken bir {iriindtr
7 | Orlin hakkinda olumlu bir diliinceye
sahibim
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Kesinlikle J Ne katihyorum u] Kesinlikle
katiliyorum| K30IYOrum o atilmiyorum| K2OImIYOrum \ o ¢l miyorum
8 | Uriin tistiin ézelliklere sahip
bir Grlindlr.
9 | Bu iiriinil glivenle kullanabilirim
10| Uriin etkili / verimli bir iirindiir
11| Uriln, rakiplerine gore belirgin
farkhliklar mmmn.lgmdu
12{Bu {irlinG kullanirsam kendimi daha
mutlu ve giivende hissederim
7. Bu iiriinii satin alir misimz?
[] Kesinlikleainm [] Alnm [l Kararsizim
D Almam |:| Kesinlikle almam

8. Dergi veya gazetelerde yer alan, haber niteligi tasiyan icerife sahip olup,
reklam yapmay: amaglayan “Advertorial” kavramimn ne oldugunu
biliyor musunuz?

D Evet biliyorum D Hay1r bilmiyorum |:| Fikrim yok

9. Simdiye kadar, okudugunuz dergilerde bir énceki soruda tanimlanan
nitelikte bir icerikle, yani bir advertorial ile karsilagtimiz mi?

[] Evetkarslasim [ ] Hayirkarsilasmadim [ | Hatirlamiyorum

10. Yasimz?

() 18-24
() 25-34
() 35-44
() 45-54
() 55 vetizeri
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11. En son mezun oldugunuz egitim kurumu?

[] iikokul [[] Ortaokul  [] Lise
[] Universite [] Yiiksek Lisans / Doktora

12. Meslepiniz?
( ) Ozel sektdrde memur () Kiigiik/orta dlcekli isletme sahibi (yanin-
( ) Kamu sektbriinde memur da en az 5-50 kigi gahgtiran, iiretim veya
() Ozel sektorde isci hizmet igletmesi sahibi ya da ortagi
( ) Kamu sektbriinde ig¢i ( ) Bilyiik bl¢ekli igletme sahibi (50 ve daha

. fazla ¢aligan olan, {iretim veya hizmet
( ) Kendi hesabina ¢ahgan - uzmanhk . A
gerektiren meslekﬁcr %konus unda igletmesi sahibi ya da ortag)
yiiksek okul okumus doktor, mii- () Orta diizey ydnetici (6zel sektdr veya
hendis, avukat vb.) ’ devlet sektdriinde orta kademe gef, miidiir

i yardimcisi vb.)
L gmgggﬂa&onmmdahk () Ust diizey ybnetici (6zel sektor veya

yiiksek okul okumus doktor, mii- devlet sektériinde gen. miid. yardimcisi,
hendis avukat vb.) genel miidir vb.)

() Kiigiik / orta dlgekli serbest () Sporcu, sanatgivb.
meslek sahibi (alim-satim, ( ) Tarmmla ugrasan (giftcilik, hayvancilik)
bakkal, esnaf vb.) ( ) Ev hammm

() Ogrenci () Cahgmiyorum

( ) Emekli ( ) Diger (litfen belirtiniz) .........ccoveuerrveenen.

13. Ortalama ayhk geliriniz?

( ) 1.000 TL ve alts 1.001 - 2.000 TL

() ( ) 2.001 -3.000 TL
() 3.001-4000TL ( ) 4001-5000TL () §

.001 TL ve tizeri

14. Medeni durumunuz?

() Evli ( ) Bekar

15. Cinsiyetiniz?
( ) Erkek ( ) Kadmn

Anket sona ermigtir. Katlldiginiz icin tesekkiir ederiz...

202



EK 2: ARASTIRMADA YER ALAN GELENEKSEL ILAN UYGULAMASI

AgiziSadham d
Beyazlbir B‘IS f i

1

b

!nlzdeki plak tabakasinlyok edin, [P 5
ve bembeyaz diglere sahiplolun! " £ qu

I
[
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EK 3: ARASTIRMADA YER ALAN ADVERTORIAL UYGULAMASI

SAGLIK

Agiz sagliginizda “Beyaz Bir Sayfa”
acmanin simdi tam zamani...

Bembeyaz dislere sahip olmak herkesin en biiyiik hayali. Plaque Dis Macunu, bu hayali gerceklestimmek icin size
aradiginiz beyazligi, saghg ve kusursuz bir giiliisii, formiiliindeki beyazlatic1 etken maddesi ile kisa siirede sunuyor.

_

Dislerimiz ds diinyaya kars olan giriniisimiiz ve
kendimize givenmem i saglayan unsurlardan biridir,

Az ve dis saghd valmiza dig gorunugdmiz degil,
sadhikh bir viicuda sahip olmariz agisindan da san
derece dnemlidir. Dizlerimiz, yedigimiz yivecekleri
gerektigl sekilde ddliterek mide, bobrek, bagrsak
wve kalp gibi organlann dizgin cahgmasm etkiler,

Nasil bir dis macunu?

Kullanmig oldugunuz dis macunu, dislerinizi
firgalamarnz esnasinda dis etinize, dis kiklerine ve
dis minesine nifuz etmektedir, Bu nedenle
kullandi@iniz dis macunu, adz saghdine acsindan
son derece dnemlidir.

Disleri bevazlatmak igin kallandigine beyazlaticr dig
macunlan, karbonat bazh olarak dretilir, Ancak bu
etken madde, asidic bir vapiva sahip olmasindan
dalayr dis minesinin erimesine ve zarnanla diglerin
asinarak zayif ve gigsiiz bir hale gelmesine neden
olmaktadir. Hem disleri karudugu hern de giirimeleri
anlayersk digleri beyazlath @ stvlenen dis macunlan,
tarn anlamiyla birden fazla fonkstyonu yerine
getiremez. Ciinkid her macunun belirlibir etken

maddesi bulunur, Srnedin igeriinde sodyumbulunan
bir diz macunu, diglerinizi giglendirirken, florid
igeren diz macunlan tartan gnlemeden etkilidir
Yani birden fazla madde igeren diz macunlary, iddia
ettikleri tiim etkileri ne vazik ki giisterememektedir,

Hem beyazlik hem saghk, ama nasil?

Dis macunu segerken dofru drind tercih etmenin
gerekliliginden bahsetristik. Ornegin glriklere kars
etkili ya da dig hassasiyetine kars dzellikle son
dinemnde popiiler olan bir Grind tercih edebilirsiniz.
Ancak ihtiyacimz olan gergek beyaz disler ve beyaz
giligler ize veni ve farkh bir drin denenmeyi
bekliyor. Plague dig macunu, adindan da anlagilacag
izere plak tabakasi ile ilgili bir driin, Clinki
dizlerimizin sararmasina, curimesine neden olan en
dremmli unsur, Gzerlerinde olugan plak tabakasidir
Bu tabaka disleri sarartarak glcsizlesmesine, dislerin
dig yiizeyinin hava ile temasimi keserek agiz
kokusunun olugmasma ve glrik olugmasina sebep
verir Iste tam bu noktada devreye giren Plague,
plak tabakasiniyok eden ve dislerin dogal beyazhidin
ortaya gikaran mikro kristal pargaciklan sayesinde
givenli ve temiz bir bevazhida sizleri kavusturoyor,

P LACQUE iz Macunu il e diglerinizin aramanna,
giriimesing ve afiz kokusina neden olan plak
tehakamm tnleyin, Him somnl an kikinden

Eu bir mdamdir
——
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