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Bu calisma Turk tuketicilerinin reklamda karsilastirma kullanimi hakkindaki
degerlendirmelerini arastirmaktadir. Calisma, karsilastirmali reklama karsi

tutum ve karsilastirmal reklamin ikna ediciligi Gzerine odaklanmaktadir.

Arastirmada tuketicilere Gg¢u karsilagstirmali, Gg¢l karsilastirmali olmayan alti
tane televizyon reklami gosterilmis ve reklama karsi tutum ve reklama yonelik

degerlendirmeler elde edilmigtir.

Sonuglar tuketicilerin karsilastirmal reklama kargi tutumunun olumlu oldugunu,
kargilagtirmali reklami karsilastirmali olmayan reklamdan daha ikna edici

bulduklarini géstermektedir.



ABSTRACT

EFFECTS of COMPARATIVE ADVERTISEMENT on ATTITUDES and
EVALUATION of ITS PERSUASIVENESS

Gamze Yilmaz
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Anadolu University Graduate School of Social Sciences, January 2010
Advisor: Assoc. Prof. Ferruh UZTUG

This study explores Turkish consumer’s evaluation about the use of comparison
in advertsing. It focuses on attitude toward the ad and comparative advertising

persuasiveness.

Three comparative and three noncomparative television commercials are
shown to the consumers and responses for attitude towards the ad and

evaluation about the use of comparison in advertising were obtained.

The results show that attitudes towards the ad are positive and comparative ads

received more persuasive than noncomparative ads by consumers.
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1. GIRIiS

Gunumuz kosullarinda mal ve hizmetler arasindaki farklar azalmistir. Birbirine
benzeyen urin ve hizmetlerin tiketicilerin zihninde yer edinmesinde reklamcilik
onemli rol oynamaktadir. Reklam, kendilerine en uygun Uriin ve hizmeti
secmelerinde tuketicilere rehberlik etmektedir. Reklamin iletisim hedefinin
gerceklesmesi ve tlketicilerde c¢arpici ve dogru izlenimlerin olusmasinda
yaratici uygulamalar belirleyicidir (Uztud,2003). Karsilastirmali reklamlarin
tuketicilere daha fazla bilgi saglayarak, tuketim surecinde daha etkili karar

almalarina neden olduguna inanilir.

Ana mesaj stratejisi siniflandirmasinda yer alan iki genel mesaj turinden
(bilgisel ve taransformasyonel) biri olan bilgisel mesaj, tuketicilere gercekgi,
gegerli/uygun marka bilgisini agik ve mantiksal bir bicimde sunmayi igerir.
Bilgisel mesaj, tuketicinin reklama maruz kaldiktan sonra markayi satin alma
yararini degerlendirme vyeterliligi agisindan kendisini glvende hissetmesini
saglar (Uztug, 2003). Karsilastirmali reklam bilgisel mesaj stratejisi turlerinden
biridir. Kargilagtirmali reklamin sagladigi urin bilgisi, daha acgik ve detayl
oldugundan tuketiciler tarafindan daha guvenilir ve degerli algilanir (Pechmann
ve Esteban,1994). Dogrulugu kanitlanabilir karsilastirmalar kullanmak
tuketicilere Uranler hakkinda agik ve detayh bilgi saglayarak yanlhs anlamalari
azaltir ve tlketicilerin satin alma karari vermelerine yardimci olur.
Karsilagtirmali reklamin bilgilendiriciligi reklama ve reklam mesajina yonelik

tutumu etkilemesi agisindan oldukca 6nemlidir (Pride, Lamb ve Pletcher, 1979).

1.1.Problem

Bu calismada, karsilagtirmal reklamin ve kargilagtirmali olmayan reklamin
etkililiginin karsilastirlmasina yer verilecektir. Reklamin etkililigi, reklama karsi
tutum ve ikna etkisi baglaminda televizyon reklami 6zelinde ele alinacaktir.

Karsilastirma kullaniminin tutum ve ikna Uzerinde nasil bir etkiye sahip oldugu,



tuketicilerin karsilastirmaya genel bakigi ve karsilastirmanin hangi Grdn

kategorileri i¢in uygun olabilecegi sorgulanacaktir.

Reklamda karsilastirma kullanimi gegmisten gunimuize hizla artmistir. Bu
konuyu cesitli yonleri ve etkileriyle aragtiran ¢aligmalar bulunmaktadir. Ancak,
bu caligsmalarin birgogu karsilagstirmali basin reklamlarini incelemistir. Bu
nedenle karsilastirmali reklam literatiriinin televizyon reklamlarina odaklanan

kismi oldukca sinirlidir.

Tez kapsaminda yapilacak calismayla karsilastirmali televizyon reklamlarinin
ikna ediciliginin ve tiketicinin tutumu Uzerindeki etkilerinin degerlendiriimesi

hedeflenmektedir.

1.1.1. Reklamcihik

Gecmisten gunumuze degin pazarlama g¢abalari kapsaminda ¢ok gesitli iletisim
bicimlerinden yararlaniimistir.  Kuskusuz bu iletisim  bigimlerinin  en
onemlilerinden birisi de reklamdir. Ge¢gmisi oldukga eskilere dayanan reklam
cabalari, orgltlerin  pazarlama amagclarinin ¢ozulmesinde &énemli roller
ustlenmektedir. Bu nedenle reklam, serbest piyasa ekonomisi kosullarinin
egemen oldugu, tuketimin adeta kutsallastinldigi ginumuaz dinyasinda oldukga
islevseldir. (Elden, 2009).

Glnlmuizde bircok reklamcilik tanimi yapilmaktadir. Ornegin, gazeteciler
reklamciligi bir iletisim, halkla iligkiler ya da ikna sureci olarak tanimlarken; is
adamlari bir pazarlama sureci olarak gorurler; ekonomistler ve sosyologlar ise
reklamcihgin ekonomik, toplumsal ve etik degerine odaklanma egilimindedirler.
Bazi tuketiciler ise reklami kisaca bas belasi olarak tanimlayabilir. Bu bakig

acilarinin her birinin dogruluk payi vardir (Arens, 2002).



Moriarity (2000), reklami bir trin hakkinda tiketiciyle yapilan gorigme olarak
tanimlamistir. Reklam, tuketicilerin dikkatini geker, tiketicilere urin hakkinda
bilgi verir ve tuketicileri Grlnleri satin almaya ya da denemeye tesvik eder. Akla
oldugu kadar duygulara da seslenir. Reklamcilik, ayni zamanda, bir kitle iletisim

bicimidir ve basit bir iletisimden ¢ok daha fazla karmasik ve dolambaghdir.

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina goére reklam, herhangi bir Grandn,
hizmetin ya da duslincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6édendigi
anlasilacak bigimde yapilan ve kigisel satisin diginda kalan tanitim eylemleridir
(Odabasi ve Oyman, 2003). Gunumuzde bu tanim kapsam bakimindan biraz

daha genigleyerek su hali almigtir (Elden, 2009) :
Reklamcilik belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri Grlinlere,
hizmetlere, organizasyonlara ya da dislincelere dair bilgilendirmek ya da ikna
etmek amaciyla firmalarin, kar amaci gitmeyen organizasyonlarin, kamu
kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve duyurularini, kitle iletisim

araclarina, yer ya da zaman satin alarak yerlestirmesidir.

Reklam, pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin, Uzerinde en ¢ok
konusulan ve tartisilan elemanlarindan birisidir. Pazarlama taniminin
gelismesiyle birlikte GrGn, hizmet, kisi ve dusunceler de pazarlama kapsami
icinde dusunulmuasg, reklamin ilgi alanlarini da dogal olarak degistirmistir
(Odabasi ve Oyman, 2003).

Reklamin ikna iglevini de tanimina dahil eden Arens, reklami genellikle bir bedel
karsiliginda, kimin yaptigi belli olacak sekilde, g¢esitli medyalarda yer alan ve
genellikle tranler (mallar, hizmetler ve fikirler) hakkinda ikna amaci guden,
yapilandiriimis ve etki edilmis, kisisel olmayan iletisime iligkin bilgi olarak
tanimlamaktadir. Reklam Uygulamacilari Enstitist ise reklamin maliyet ve
mesaj etkinligini de vurgulayarak reklami olasi en dusuk harcamayla, Urun ya
da hizmetin, dogru musteriye, en etkileyici, ikna edici olasI satis Onerisiyle

sunulmasi olarak gérmektedir (aktaran Elden, 2009, s.137).



Reklamcilik Urunlere kigilikler veren, tuketicilerin benlik imajlarini, yasam
bicimlerini idealize eden, Oneriler sunan bir kdltarel iletisim bi¢imi olarak da
tanimlanabilir (Uztug, 2003).

Reklam, dayatici bir eylem ¢agrisi olmaktan ¢ok uzaktir ve sadece az sayida
insanin ilgisini butunuyle c¢ekebilir. Geri kalanlar ise reklama karsi kayitsizdir.
Ve reklami yapilan Grin ve hizmetlerin blyuk ¢ogunlugu, toplumun refah ve
mutluluguna algakgonulli, ancak hig de 6nemsiz olmayan bir katki saglar
(Jones, 2007).

GuUnumuzde reklamcihk UrGnlerin fiziksel, somut ve iglevsel boyutlarinin
Otesinde UrlnU niteleyen isme bir “deger” eklemede temel bir role sahiptir.
Eklenen degerin dogasi kultirel anlamlarla dogrudan iligkilidir. Reklam, imajlar
yaratma, tuketicilerin zihninde kendilerine —benliklerine- yo6nelik imajlar
Uretmede en etkin araclardan biridir. Ozetle, reklamcilik bilgi yiikli dzelliginden
¢ok anlam yUKIU bir boyuta tagsinmaktadir. Reklam yaraticilarindan Larry Light'in
belirttigi gibi ginumuz reklamciligi biricik satis dnerisi degil biricik marka kisiligi,
imaji yaratma amacindadir (aktaran Uztug, 2003, s.179).

1.1.1.1. Reklamcilikta Tutum Kavrami

Tutum, kiginin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir

bicimde tepkide bulunma egilimidir ( Odabasi ve Barig, 2008).

Reklamcilik basta olmak Uzere pazarlama iletisimi ile dogrudan iligkili olan
tutum kavrami, bilissel, duygusal ve davranigsal olarak U¢ bilesenle
aciklanmaktadir. Bir kisinin tutum nesnesi hakkindaki bilgileri ve inanglari,
biligsel, hissettikleri duygusal ve tutum nesnesi hakkindaki eylem ve
davraniglari da davranigsal olarak tanimlanmaktadir. Bu Ug¢ bilesene bagli
olarak tutum, genis ve soyut bir anlamlandirma ve 6zet bir degerlendirmedir

(aktaran Uztug, 2003, s. 32). Bu Uc¢ bilesen arasinda birbirini tamamlayan ve



birbiriyle tutarli olmasi beklenen bir iligki vardir. Ornegin; bir marka ile ilgili
biligsel bilesende var olan bir eksiklik, markaya yonelik olumlu bir duygunun
gelismesini ve davranigsal bilesenin de satin alma davranisi yoninde

olusmasini engelleyecektir (Elden, 2009).

Mesajlarda sunulan bilgilerin miktari ve sirasi tutumlar etkilemede ve
degistirmede etkili olabilmektedir. Cok fazla bilginin sunulmasi, tuketicilerin bu
bilgileri siniflandiramamasina ve karistirmanin ortaya c¢ikmasina neden
olmaktadir. Tek yonlu mesajlar var olan tutumlarin kuvvetlendiriimesinde etkin
olabilmektedir. Cift yonli mesaj, genelde daha etkindir. Urliniin iyi ve olumlu
yonleri gosterildigi gibi, olumsuz vyonleri de gosterilebilir. Karsilastirmali

reklamlar tutum degistirmede daha etkili olmaktadir (Odabasi ve Barig, 2008).

Tez kapsaminda yapilan calismada tuketicilerin reklama kargi tutumlari Gg
kargilagtirmali, U¢ karsilastirmali olmayan reklam ile dlgulmeye cahlisiimigtir.
Reklam tutumu “bir reklama maruz kalma esnasinda belirli bir reklam uyaranina
olumlu ya da olumsuz bigcimde cevap verme egilimidir (aktaran Cakir, 2006, s.
664).

1.1.2. Reklamda Yaratici Strateji

Reklam stratejisi, hedef kitle, hedefler ve konumlandirma gibi konulara
odaklanir. Yaratici strateji ise mesajin kendisine, ne sdylenecegine ve nasil
sdyleneceg@ine odaklanir (Moriarity, 1991). Yaratici stratejinin temel igerigini
olusturan yapi, reklami yapilacak urin hakkinda neyin, nasil sdylenecedi ile ilgili
cesitli kararlari icerir. Ne soOylenecedi urin ya da markanin hedef tuketiciye
saglayacagi yararlara iligkin vaadin saptanmasiyla, nasil sdylenecegi ise vaadi

en iyi sunacak yontemin belirlenmesiyle ilgilidir (Uztug, 2003).



Yaratici strateji en genel anlamda iletisim eylemi igin bir plani, Gran ya da marka
icin genel bir duslncenin ifadesini igerir. Bu ayni zamanda yapim/yaratim
uygulamalarini da (execution) belirleyen cergevedir. Bu anlamda televizyon
reklam filmi, basin ilani yapim/yaratim uygulamalari (metin, senaryo vb.)

yaratici strateji tarafindan cergevelenir (Uztug, 2003).

Shultz ve Tannenbaum yaratici stratejiyi, reklami yapilacak trin ya da hizmetin
sorun ¢ozucu ozellikleri ya da yararini ileten bir satis mesajinin dizenlenmesi
seklinde tanimlar. Strateji, Urun ya da hizmet hakkinda ne soylenecegi ile ilgili
bir calismadir (aktaran Yilmaz, 1999, s.31).

Yaratici stratejiyi olusturan 6geler konusundaki gorusler farklihk géstermektedir.
Belch ve Belch (1998), mesaj cekiciliklerini ve uygulama bigimlerini yaratici
strateji olarak adlandirir. Manrai ve digerleri (1992) benzer bir sekilde yaratici
stratejinin icerik ve uygulama olmak tizere iki 6gesi oldugunu belirtirler. icerik,
mesajin sunulma sekli, sunuldugu baglam ile ilgilidir. icerik, kalite, tiir, hizmet,
satin alma degeri gibi 6zellikler ve yararlar sunarken, uygulamada canlandirilan

cesitli karakterler, hareket, mizik ve sarkilar yer alir (Yilmaz, 1999).

Moriarity (1991), Grlin/ masteri, akil/ kalp, Frazerin stratejileri, ana mesaj
stratejisi ve AIEE stratejisi olmak Uzere bes tur yaratici stratejiden
bahsetmektedir.

1.1.2.1. Uriin/Miisteri Stratejisi

Bu stratejiye gore, yaklasim Urlne ve urin Ozelliklerine odaklaniyorsa Urln
merkezlidir. Yeni arun tanitimi, Grun formulasyonunun anlatimi ve performans

iddialar1 bu yaklagimin tipik érnekleridir.

Eger yaklasim olasiI mugsterileri merkeze aliyor ve musteri ihtiyag ve yararlarina

odaklaniyorsa musteri odakll yaklagimdir. Musteri odakli yaklagimin diger bir



tur0  de kullanicilara ve kullanicilarin  yagsam tarzlarina  odaklanir
(Moriarity,1991).

1.1.2.2. Akil/Kalp Stratejisi

Diger bir yaratici strateji yaklasimi da rasyonel (iglevsel, bilgisel, mantiksal) ve

duygusal (imajlar, hisler) farkhligidir.

Rasyonel: Reklam yaratici stratejisine dair akil ve kalbe dayali olmak Uzere iki
gorus bulunmaktadir. Rosser Reeves ve John Caples reklamlarin bilgilendirici
olmasi gerektigini belirtirler. Rasyonel reklamlar gercekler ve gerekceler (bilgi ve

mantik) Gzerine yapilandiriimis reklamlardir.

Duygusal/imaj: Duygusal reklamlar tiketicilere gerceklerden ve iddialardan
bahsetmez. Stauderman, bir¢ok Urinin duygusal nedenlerden dolayl satin
alindigini belirtir. Reklamcilar gercekleri siralamaktansa, duygulari harekete
gegirmeli ve guglu bir marka imaji yaratmalidir. Duygusal yaklagimlar ask, ofke,
nefret, eglence, korku ve keder gibi gucli duygulan harekete gecirmektedir.
Duygusal reklamlarin en buyuk sorunu ise, fazla duygusalligin reklami yapilan

uriin ya da reklam mesajina zarar gérmesine neden olabilmesidir.

Stauderman, duygusal ve rasyonel yaklagimlari birlegtiren Uglncu bir
yaklasimdan da bahsetmektedir. Bu yaklasimda akil, rasyonellik ve bilgi
vericilik; kalp, duygusallik ve imajla bir araya gelir ve birlikte ¢alisir (Moriarity,
1991).

1.1.2.3. Frazer Stratejisi

Frazer (1983), yedi stratejiden olusan bir yaratici strateji siniflandirmasi

geligtirmigtir. Frazer'in siniflandirmasi su stratejilerden olusmaktadir:



Jenerik: Uriin kategorisindeki bitiin markalarin kullanabilecegi tirdendir.
Reklami yapilan markanin Ustunluk iddiasi ya da rakip markalardan farklilagma
cabasi yoktur.

Oncu Ustinluk: Kategorinin ortak 6zelligi olan bir Griin ya da hizmet o6zelligi
sahiplenilir ve ilk kez reklami yapilan marka tarafindan sdylenir. Bu strateji,

rakipleri “ me too (bende de var)” stratejisine zorlar.

Biricik Satis Vaadi (USP): Bu strateji, essiz bir fiziksel Grin o6zelligine ya da

yarara dayanir. Reklamlar, fiziksel bir essizlige vurgu yapar.

Marka imaji: Uriinleri sembollerle iliskilendirerek ustiinlik iddiasi ve fark

yaratmaya ¢alismaktadir. Bu farkllik fiziksel degil, psikolojik temellidir.

Konumlandirma: Markanin tiketicilerin zihninde rakiplerinden farkli bir yer

etme cabasidir.

Yansitma: Bu strateji, iddialara ya da marka imajina odaklanmaz. Tuketicilerin
gercek ya da hayal ettikleri yasantilarinda karsilik bulabilecek durumlari ya da

duygulari kullanir.

Siradisi/Duygusal: Strateji, belirsiz mesajlar kullanarak tiketiciyle duygusal
duzeyde bir temas kurmayl amaglar.

1.1.2.4. AlIEE Stratejisi

AIIEE stratejisi adini igerdigi bes yaklasimin ingilizce bas harflerinden
almaktadir. AIIEE stratejisi su alt stratejilerden olusmaktadir (Moriarity, 1991):

Sav (Argument): Satis vaadini gergeklestirmek igin mantigi kullanir.
Bilgi (Information): Bilgi ve iddialar dogrudan sunulur.

imaj (Image): Markay: bir kullanici kisiligi ya da yasam tarziyla iliskilendirir.



Duygu (Emotion): Hislere dokunmaya cabalar.
Eglence (Entertainment): Eglenceli, ilging mesajlar sunarak dikkat ceker.

1.1.2.5. Ana Mesaj Stratejisi

Laskey, Day ve Crask'in ana mesaj stratejisi bilgisel ve transformasyonel
(donustimsel) olmak Uzere iki genel kategoriden olugsmaktadir. Bilgisel
reklamlar, tiketicilere mantikli ve agik bir bicimde markaya dair gergekgi bilgiler
saglar. Transformasyonel reklamlar ise, reklami yapilan markanin kullanim
deneyimiyle ilgili bir dizi psikolojik 6zelligi markayla iligkilendirir. (Laskey, Day

ve Crask, 1989).Bu iki genel kategori su stratejileri icerir:
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Tablo—1: Ana Mesaj Strateji Tipolgjisi

Ana Mesaj Stratejisi Tipolojisi

Bilgisel Reklamcilik

Karsilastirmali Test edilebilir biriciklik ya da Ustlnluk iddiasi
ve rekabet agikga belirtilir.

Biricik Satig Vaadi Test edilebilir biriciklik ya da Ustinluk
iddiasi.

Oncu Ustinlik Biriciklik iddiasi ya da rekabet acikga

belirtiimeksizin test edilebilir bir 6zellik ya da
yarara odaklanir.

Abartma Test edilemeyen bir 6zellik ya da yarara
odaklanir.

Jenerik Mesaj, Urun kategorisine odaklanir.

Diger Bunlarin disinda herhangi bir bilgisel
reklam.

Transformasyonel Reklamcilik

Kullanici imaiji Mesaj marka kullanicisina odaklanir.

Marka imaiji Mesaj marka kisiligi gelistirmeye odaklanir.
Kullanim Firsati Mesaj markaya uygun kullanim firsatlarina
odaklanir.

Jenerik Mesaj Urtin kategorisine odaklanir.
Diger Bunlarin disinda herhangi bir

transformasyonel reklam.

Kaynak:Henry A. Laskey, Richard J. Fox ve Melvin R. Crask, “ The Relationship Between
Advertising Message Strategy and Television Commercial Effectiveness”. Journal of
Advertising Research, (March/April 1995), pp. 31-39.
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Bilgisel stratejiler icinde biricik satisg vaadi urtne ait dogrulanabilir bir Gstinluk,
biriciklik iddiasinda bulunur. Karsilagtirmali stratejinin odagi biricik satis vaadiyle
aynidir, ancak reklamda rakipler agikgca gosterilmektedir. Oncu Ustunlik
stratejisi kullanilirken dogrulanabilir bir iddiaya yer verilir, ancak ayni iddia
birden ¢ok marka tarafindan kullanilabilir. Bunu izleyen reklamlarin “me too”
(bende de var) stratejisi gelistirdikleri sOylenebilir. Abartma stratejisinin ana
mesajl dogrulanabilir olmasi gerekmeyen acgik abarti ve iddialara
dayanmaktadir. Transformasyonel stratejiler ise mesajin, marka kullanicisina
(kullanici imaji), bir marka kisiligi (marka imaji) gelistirmeye ya da markaya
uygun kullanim durumlarina (kullanim firsati) odaklanip odaklanmadigina goére
siniflandinimaktadir. Hem bilgisel hem de transformasyonel stratejilerde yer
alan “jenerik” kategorisi talebin markaya degil, Grin kategorisine gore yaratildigi
bir stratejidir. Diger kategorisi ise yukaridakilerin higbirisine girmeyen reklam
turleri icindir (Laskey, Fox ve Crask, 1995) .

1.2. Karsilastirmal Reklamin ikna Ediciligi

Bu bdélimde karsilastirma ve ikna kavramlarina yer verilecektir. Oncelikle
kargilastirmali reklam ikna edicilik agisindan sorgulanacak, tuketicilerin
kendilerine verilen mesajlardaki bilgileri nasil isledigi konusu Uzerinde duran

modellere ve bu alanda yapilan galismalara deginilecektir.

Gunumiuzde en baskin ve belki de en etkili ikna bicimi reklamdir. Reklamlar
satin alma davranisimizi bigimlendirdigi gibi Grtnlere kargi tutum gelistirmeden
yasam tarzimizda degisiklik yapmaya kadar birgok bagka davranislarimizi da
bicimlendirmektedir (Larson,2001). Reklam yaratici stratejisi reklamin ikna
ediciligini etkileyen énemli faktoérlerdendir. Wilkie ve Farris (1975), genel olarak
kargilastirmali reklamlarin karsilagtirmali olmayan benzerlerinden daha ikna
edici oldugu gorusunu one surmusglerdir. Bu konuda daha sonra yapilan
caligsmalarin bir kismi bu gorusu desteklerken, bir kismi da kargilagtirmali

reklamlarin ikna Uzerinde olumsuz bir etkisi olabilecegini belirtmigtir.
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Arastirmalarin  bir kismi ise karsilagtirmali reklamlarin ve karsilagtirmali
olmayan reklamlarin ikna edicilik agisindan anlamli bir farklar olmadigini

gOstermigtir (aktaran Rose vd., 1993, 315).

Birgok reklam  etkililigi arastirmasi, Elaboration Likelihood Model
(Ayrintilandirma Olasiligi Modeli) ve bu modelle iliskili Heuristic-Systematic
Model (Bulussal-Sistematik Model, Sezgisel-Sistematik Model) rehberliginde
yapilmistir. TUketicilerin, kendilerine verilen mesajlardaki bilgileri nasil isledigi
konusu Uzerinde duran bu modellere gore, tiketiciler, bir mesajda yer alan
urtnle ilgili iddialar hakkinda dikkatlice digunduklerinde ikna, merkezi yoldan
gerceklesmektedir (Pechmann ve Esteban,1994). Buna karsin, tlketiciler,
reklamlara yonelik duygusal tepkileri tarafindan etkilendiklerinde (reklama
yonelik tutum) ya da reklam mesaji Uzerinde dustinmek istemediklerinde
(6rnegin ¢ok mesgul olduklarinda ya da konu ilgilerini ¢gekmediginde) ikna,

cevresel yoldan gergeklesir (Elden, 2009).

Reklamlarin karsilastirmali olmasinin ya da karsilagtirmali olmamasinin etkisi,
genellikle, tuketicilerin reklam mesaji iddialarini isleme motivasyonuna baghdir.
Dusuk ilginlik dizeyinde, uygulama degiskeni daha ¢ok cevresel bir ipucu gibi
cahgir. Karsilastirmali reklam, tuketiciler trtnle ilgili az bilgi sahibi olduklarinda
da karar vermelerini saglayabilir. Tuketiciler reklamverenin iddialar Gzerinde
dusunmek istemediginde reklama karsi kisisel hislerine guvenme
egilimindedirler. Kargilagtirmali reklam, daha bilgilendirici oldugu igin
disunmeyen tuketiciyi etkilemede ve ikna etmede daha yararlidir. Yiksek
ilginlik verildiginde reklam formati ikna Gzerinde anlamli bir etkiye sahip degildir.
(Pechmann ve Esteban, 1994). Dolayisiyla, vyuksek ilginlik dizeyinde
kargilagtirmali reklam ve karsilastirmali olmayan reklam arasinda ikna edicilik

acgisindan anlaml bir fark bulunmamaktadir.

Regulatory Focus Theory'ye gore, insanlarin istenilen sonuglara ulasma

dartalerini farkl gidusel sistemler yonetir. Higgins (1997), iki tir hedef yoneltme
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bulundugunu acgiklamistir: tegvik odakh (promotion focus) ve Onleme odakl
(prevention focus) (aktaran, Jain, Agrawal ve Maheswaran, 2006, s.91).
Onleme odakli tiketiciler, glivenlik ihtiyaglari, yikimlilikleri ve kayiplarla ilgili
durumlar tarafindan hazirlanma egilimindeyken, tesvik odakh tuketiciler
genellikle fiziksel ve duygusal destek ihtiyaglari, amaglari ve kazangla ilgili
durumlar tarafindan hazirlanirlar (aktaran, Chang ve Chou, 2008, s. 73). Tesvik
odakli tuketiciler, olumlu sonuglara daha duyarlidir ve umut ve basari gibi
olumlu sonuglarin ortaya c¢ikmasini maksimum seviyeye c¢ikarmayi tercih
ederler. Bu nedenle, kazanimlari temsil eden senaryolara dogru ve kazanimla
ilgili olmayan senaryolardan uzaga gudulenirler. Bunun aksine, dnleme odakl
tuketiciler, olumsuz sonuglara tepki verme egilimindedir ve gorevler ve
sorumluluklar gibi olumsuz sonuglari en aza indirmeye odaklanirlar. istenmeyen
sonuglarin varligi ya da yoklugu tarafindan motive edilirler ve kayiplarin
olmadig1 durumlara dogru gudulenirler. (aktaran, Jain, Agrawal ve Maheswaran,
2006, s.92).

Reklam metni icinde, bir tuketicinin hedef yonelimi ikna ediciligini etkiler ve
reklam onu zorlar. Pozitif kargilagstirmali reklamlara maruz kaldiklarinda tesvik
odakl tuketiciler, hedef ve rakip markalar arasinda onlem odakh tuketicilerden
daha buyuk fark algilar ve daha fazla satin alma niyeti gosterir. Fazla negatif

kargilastirmali sartlar da tam tersi bir etkiye sahiptir (Chang ve Chou, 2008).

Jain, Agrawal ve Maheswaran’a (2006) gore, kazanim aramanin tesvik odakli
hedefleriyle uyumlu olarak, maksimal mesajlar ( A markasi, B markasindan
dstiindir) minimal mesajlardan (A markasi B markasina denktir ya da B
markasina benzerdir) daha ikna edicidir ve Uzerinde daha ¢ok durulmustur. Ne
var ki, onleme odakh mesajlar altinda onerilen, standartlardan daha iyi olma
iddiasi, ikna ediciligi zayiflatmaktadir. Bir marka baska bir marka ya da
minimum standartlarla karsilastirildiginda, maksimal ve minimal ¢ergeveler esit

derecede ikna edicidir.
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1.3. Karsilagtirmali Reklamlar

1.3.1. Tanim

Wilkie ve Farris (1975), kargilastirmali reklami, ayni jenerik Urin ya da hizmet
kategorisinden, ismi Ozellikle agikga sOylenmis ya da taninabilir gsekilde
sunulmus iki ya da daha fazla markayi karsilastiran ve bu karsilastirmay: bir ya
da daha fazla spesifik Griin ya da hizmet 6zelligi ile ilgili olarak yapan reklam

turd olarak tanimlamiglardir.

Tanimin ilk unsuru —marka ismi 6zellikle sdylenmeli ya da taninabilir sekilde
sunulmali- , énemlidir. Cunku agik kargilastirmalar daha geleneksel reklamlarin
uyandirdigindan farkli tiiketici tepkileri uyandiracaktir. ikinci unsur- markalar bir
ya da daha fazla Uran niteligi Gzerinden kiyaslanir-, her iki markada ortak olan
belirli bir boyut ya da o6lgu biriminin batin karsilastirmalarin temeli Uzerine
odaklanir. Bu nedenle bu tanim, bir Grindn iddiasinin temellerini aciklamadan,

basitge “en iyi “ iddiasini disarida tutar (Wilkie ve Farris,1975).

Bu tanim, gegmis yillarda bir¢ok arastirmaci tarafindan kargilagtirmali reklamin
standart tanimi olarak kabul edilmistir. Ancak bu tanim sadece urin temelli
Ozelliklere odaklanmaktadir ve baska faktorler de karsilastirmali reklamin
temelleri olarak kullanilabilir. Bu nedenle kargilagtirmali reklami, reklami yapilan
markayi urun, hizmet, fiyat, pazardaki konumu ya da imaj ve statu gibi sirket
Ozellikleri Gzerinden ismi, acik¢a belirtilen rakip marka/markalarla karsilastiran
reklamlar olarak tanimlamak daha yerinde olacaktir. Bu tanim, reklamin sadece
rakip X markasinin ismini belirterek deg@il ayni zamanda reklami yapilan
markanin belirli Grin 6zelliklerini X markasininkilerle kargilagtirmalidir dedigi igin
bir bakima sinirlayicidir (Ash ve Wee, 1983).

Barry ve Tremblay'in (1975) tanimlarina gore karsilastirmal reklam, reklami
yapilan markanin bir ya da daha fazla rakip markayla agikga karsilastirildigi ve
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bu kargilastirmanin hedef kitle tarafindan acgikga goruldugu yaratici strateji

taraddar.

Daha once yapilan arastirmalar karsilastirmali reklamlari iki kriter kullanarak
tanimlamuglardir. ilk olarak, karsilastirmali reklam, acgik¢a ya da értili olarak
ayni Urlin ya da hizmet kategorisindeki en az iki markayi karsilastirir. ikinci
olarak da, karsilastirmali reklam, markalari, spesifik Urtn/hizmet ozellikleri

uzerinden karsilastirir.

Bu tanimlarda 3 nokta gbéze carpar (Wilkie ve Farris,1975) :

Karsilastirmali reklamlarin giderek hizla arttigi goralmektedir.

2. Reklam metinleri daha agik ve spesifik olmaya baglamigtir.
Rekabet ortami acgikga 1sinmaktadir; endustri liderleri, marka
stratejistleri ve yasa duzenleyiciler icin 6nemli sorular ortaya

cikmaktadir.

FTC (Federal Trade Commission)®, karsilastirmali reklami, alternatif markalari
objektif ve dlgulebilir 6zellikler ya da fiyat Gzerinden karsilastiran ve alternatif
markayi isim belirterek, gOstererek ya da baska ayirt edici bilgiler vererek
kargilagtiran reklam tard olarak tanimlamigtir

(http://Iwww.ftc.gov/bep/policystmt/ad-compare.htm).

Kargilastirmali reklamin varligi icin temel unsur, yapilan reklamda rakibin
kendisi, mali, hizmeti ya da bunlarin fiyati ya da diger 6zellikleri ile bir “baglanti”
kurulmus olmasidir. Bu baglanti degdisik sekillerde kurulabilir. Reklamda rakibin
mal ya da hizmetini agik sekilde belirterek kurulabilece@i gibi, karsilastirilan
rakibin ya da UrlUnlerin sdzle, yaziyla, gizgiyle ya da fotografla gosterilmesiyle
ortulu bir sekilde ya da dolayli olarak musteri gevresine, belli rakipleri ya da
onlarin mal ya da hizmetlerini dustindurecek sekilde, 6rnegin birinci, daha

! _ABD’de, haksiz ve aldatici rekabeti kontrol altina almak igin tiiketiciyi koruma yasalarini uygulayan
reklam denetim kurulu
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ustln, daha iyi, en iyi, en eski, en buyuk, yegane, tek, erigiimez gibi tstunlik
bildirir bir tarzda olabilir. Diger yandan, kargilastirma rakibin kendisini, malini ya
da hizmetini musteriler nezdinde kagulticu ya da karalayici (olumsuz) nitelikte
olabilecegi gibi; rakibin sahsinin, malinin ya da hizmetinin musteriler nezdindeki
itibar ve taninmighgindan vyararlanmayr amaglar nitelikte (olumlu) olabilir
(Bozbel,2006).

1.3.2. Karsilastirmanin Reklamlarda Sunulus Bigimleri

Karsilastirmali reklamin 18. Yiizyilda ingiltere’de kullanildigina dair bulgular
olmasina karsin, ilk karsilastirmali Amerikan kampanyasi 1930’larin ilk
yarisinda, potansiyel otomobil satin alicilarini satin alma karari vermeden 6nce
major otomobillerin her ucline de bakmaya tesvik eden bir Plymouth
kampanyasiyla (look at all three) ortaya ¢ikmistir (aktaran, Barry, 1993, s. 15).
Karsilastirmali reklamin ilk versiyonlari rakibin yakindan ilgili bir sézclklerle
tanimlandigi X Marka (Brand X) reklamlardi (Wilkie ve Farris, 1975). Amerika’'da
1970’lerden 6nce X Marka ya da lider marka yaklasimi kullanilirken bugun
oldukga acik karsilagtirmalar gorulebilmektedir. Rekabet zorlastikga
karsilastirmali reklam daha ¢ok kullaniimistir (Barry, 1993).

Karsilagtirmali reklamin temel 6nermesi FTC’nin 1970’lerin basinda ortaya attigi
medyada yer alan karsilastirmal tartismalarin tuketicilere daha fazla bilgi
saglayarak, tuketim surecinde daha etkili karar almalarina sebep oldugu
iddiasindan gelmektedir. Bu 6nerme, bu formati kullanan reklamcilar tarafindan
verilen kargilagtirmali bilgilerin tUketiciler icgin ilging ve bilgilendirici oldugu
varsayimina dayanmaktadir (Barry, 1993).

FTC'nin, 1972’de karsilastirmali reklamin kullanimini desteklemek igin iki
televizyon sebekesine gonderdigi mektupta su ifadeler yer almaktadir:
“Karsilastirmali reklamin kullaniminin kisittanmasi, tuketicileri rakip drunler

arasinda bilingli bir se¢cim yapmalari igin yararli ve uygun bilgi almalarini
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engelleyebilir ve bazi durumlarda tiketicilerin  kandinimalarina ve

aldatilmalarina neden olabilir “(Pride, Lamb ve Pletcher, 1979).

1.3.3. Karsilagstirmali Reklamin Turleri

Karsilastirmali reklamin cgesitli dizeyleri bulunmaktadir. Bazi reklamlar rakip
markalari drin nitelikleri Uzerinden kargilastirirken (dogrudan karsilastirmal
reklam), digerleri kargilagtirmayi karsilastirilan markanin ismini kullanmaksizin
“lider marka” yaklasimini uygulamayi secgerler (dolayl karsilastirmali reklam)
(Shao, Bao ve Gray, 2004). Bu karsilastirmalar siklikla sadece markanin
ustunluklerini gostermek yerine rakip markayr asagi (inferiority) olarak
betimlemek i¢in negatif bir yol izlerler. (Sorescu ve Gelb 2000)

Reklamlardaki kargilastirmalar agik ya da imali, s6zlU ya da gorsel, marka ya da
uriin kategorisi tzerinden, inferior (dusuk), parity (esitlik), superiority (Usttnluk),
combination claims (butinlesmig iddialar), brand partnership (marka ortakhgr)
olabilir. Barry (1993), karsilastirma turlerini soyle siniflandirmigtir:

Inferiority Comparisons (Duslik Karsilagtirmalar), 6rn: “pazardaki en yuksek

fiyatl bilgisayar”

Parity Comparisons (Esitlik Karsilagstirmalari), 6rn: “diger havayolu sirketleri

kadar ¢cok yere uguyoruz”

Superiority Comparisons (Ustiinliik Karsilastirmalar), 6rn: “dinyadaki en

lezzetli corba”

Combination Comparisons (Birlesik Karsilagtirmalar), 6rn: “en ylksek fiyatli
corba olabiliriz ama dunyadaki en lezzetli gorbayiz”
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Brand Partnership Comparisons (Marka Ortaklhigi Karsilagtirmalarn), orn:
“the goodyear eagle GA. Audi’'nin amiral gemisi icin tercihi”

Inferiority karsilastirmalara nadiren rastlanir ve inferiority karsilastirma aslinda
superior kargilagtirmanin bir uzantisidir. Parity karsilastirmalar esitlik iddiasinda
bulunur. Superiority karsilastirmalar en ¢ok kullanilan kargilastirma tartdur ve
bir ya da daha fazla nitelik Uzerinden Ustinlik iddia eder. Combination
kargilastirmalar karsilastirma icin iki ya da daha fazla kategori kullanir.

Partnership kargilastirmalar iki ya da daha fazla markanin pozitif uzlagmasidir.

Donthu (1992) ise karsilastirmah reklamlari su 4 boyut Uzerinden
siniflandirlabilecegini saptamis ve bu boyutlari icermelerine gore karsilastirmali

reklamlarin yogunluklarini belirlemigtir:

1. Karsilastirilan markanin ismini belirtmeyen ya da lider marka yaklagimini
kullanan karsilastirmali reklamlar (6rn: bizim deterjanimiz lider markadan daha
iyi.) ; rakip markanin adini agikga sOyleyen karsilagtirmali reklamlar ( 6rn: Bizim
sabunumuz Dove’dan daha iyi)

2. Ayrintili (overall) karsilagstirma yapan reklamlar (6rn: bizim markamiz
Tide’dan daha iyi); bir ya da daha ¢ok nitelik Gzerinden karsilastirma yapan
reklamlar (0rn: Toyota galon basina Honda’dan daha fazla mil verir ama
Honda’dan 2000$ daha ucuzdur)

3. iki tarafli (pozitif ve negatif) karsilastirma yapan reklamlar (6rn: Bizim
biramiz birazcik daha pahali ama Coors’tan daha lezzetli); sadece tek tarafli
kargilagtirma yapan reklamlar (6rn: Bizim bilgisayarlarimiz IBM’den daha ucuz

ve Apple bilgisayarlarindan daha hizli)

4. Reklam suresinin  %50’sinden azinin  kargilastirmaya harcandigi
reklamlar, reklam sdresinin %50’den fazlasinin kargilastirmaya harcandigi

reklamlar.
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1.3.4. Karsilagstirmali Reklamin Avantajlari ve Dezavantajlari

Karsilastirmali reklam 6nemli ve sik kullanilan bir yaratici yaklasimdir ve boyle
surmesi olasidir. Kargilastirmali reklamin kullanilmasinin en 6nemli nedeni,
pazardaki markalar hakkinda daha fazla bilgi sagladigi iddiasidir. ikinci bir
neden ise, pazardaki konumu bilinmeyen challenger (meydan okuyan)
markalarin, iyi bilinen ve saygin markalara yakin bir nig kapmalarina yardim
etmesidir. Karsilagtirmal reklamlar, tuketicilerin hangi trun ozelliklerinin 6nemli
oldugu konusundaki kafa karisikhdini azaltmakta avantaj saglayabilir ve bu
format kullanildiginda daha fazla hatirlanirlik ortaya ¢ikar. Bu format, Ureticileri,
artnlerinin kalitesini artirmaya zorlar. Karsilastirmal reklam, ayni zamanda
challenger i¢in guven yaratmakta, rekabeti tesvik etmekte, yenilik avantajindan
faydalanmakta ve driin/marka farklilagtirmasinda avantaj saglar (Barry, 1993).

Karsilastirmali reklamlarin dezavantajlarindan biri, bu formatin bir kisminin
ilgisiz olan gurultu niteliginde c¢ok fazla bilgi Uretmesi ve bu durumun hedef
kittede kafa karigikhgi yaratmasi olasihgidir. Kargilastirmali format, reklami
yapilan markanin inandiriciligini ve guvenilirligini artirabilecegi gibi azaltabilir.
Kargilastirmali reklam eksik karsilastirmadan dolayi aldatici olabilir ve acimasiz
rekabete neden olabilir. Ayrica, reklami yapilan markanin yanlis anlasiimasina
neden olabilir, reklamlarin genel guvenilirligini azaltabilir ve tuketici gsupheciligini

artirabilir.

Genel olarak, deneysel bulgular karsilastirmali formatin farkindalik yaratmakta
kargilagtirmali olmayan formattan daha etkili oldugunu gdstermistir. Dahasi,
kargilagtirmali reklam, reklam mesajina yonelik farkindalik yaratmakta da daha
etkilidir. Diger yandan, karsilastirmali reklam, kargilagtirmali olmayan reklama
oranla reklami yapilan markaya yonelik daha blyuk yanls tanimlamalara neden
olmaktadir (Barry, 1993).
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1.3.5. Yasal Duzenlemeler

Amerika’da, 1971'de FTC tarafindan kullanimi resmi olarak kabul edildiginden
beri, rakibin isminin acikga belirtildigi dogrudan ya da acik karsilastirmal
reklamlara izin veriimektedir. FTC’'nin bu durusu, karsilastirmali reklamin
tuketicilere énemli bilgi sagladidi ve satin alma karari vermelerinde yardimci

oldugu inancina dayanmaktadir (Wright, Morgan ve Stoltman, 1999).

1997°de Avrupa Birligi pazarinda kargilagtirmali reklamlarin standartlastiriimasi

amaciyla yayinlanan yonergede,

1. Aldatici, tuketicileri kandirir ve rakiplere zarar verebilecek ya da tiketici
davranigini etkileyecek nitelikte olmayan;

2. Ayni ihtiyaglar karsilayacak ya da ayni amag icin tasarlanmis mal ya da
hizmetleri kargilastiran;

3. Urlin ve hizmetlerin ilgili, dogrulugu kanitlanabilir ve temsili 6zelliklerini
objektif olarak karsilastiran;

4. Reklamveren ve rakibin marka adi, Uran ya da hizmetleri arasinda kafa

karigikh@l yaratmayan;

Rakibin sayginligina zarar vermeyen ve rakibi karalamayan;

Sadece ayni mensgeli Urtnleri kargilagtiran

N o g

Rakibin itibarindan haksiz avantaj saglamayan
8. Rakibin Urtin ya da hizmetlerini ya da goérsellerini gdéstermeyen

kargilastirmali reklamlara izin verilmistir (Wright, Morgan ve Stoltman, 1999).

Karsilagtirici bir mesaj desteklenebilir, gorgul kanitlara sahip iddialari/vaatleri
kullanmaya olanak saglayacak niteliktedir. Bu baglamda karsilastirici mesa;j
tirinin secgimini belirleyici etken, sunulan iddianin/vaadin desteklenebilir
olmasidir. Kargilagtirmali reklamlarda dogrudan rakip markay! gostermeye
ulkemizdeki yasal dizenlemeler izin vermemektedir. Bu konuda hem yasal hem

de 6zdenetim agisindan belirli sinirhliklar s6z konusudur (Uztug, 2003).
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Reklam Ozdenetim Kurulu Reklam ve Pazarlama iletisimi Uygulamalarina

Yénelik Genel Hikiimler Temel ilkelerinin 8. maddesi séyledir:

Karsilastirmali Reklam

Pazarlama iletisiminde kullanilan, belgelenebilir nitelikteki tanimlamalarin, iddialarin
ya da gorsel anlatimlarin dogrulugu kanitlanabilmelidir. Reklamverenler, ICC
esaslarinin uygulanmasindan sorumlu olan 6zdenetim organlarinin herhangi bir
dogrulamay! talep etmeleri durumunda, bu belgeleri hemen sunabilmelidirler.
Reklam mesajindaki somut iddialar bilimsel makale ve raporlar ya da teste dayall
performans raporlariyla kanitlanabilir. Bu kanitlarin eski tarihli olmamasi esastir.
Teste tabi tutulan Grinlerin yeni formulle dretilmis olmasi, teknolojik degisim
gecirmis olmasi, rakibin piyasaya yeni strilmuas olmasi vb. durumlarin bulunmadigi
hallerde rapor iddialari ortadan kaldiracak yeni kosullarin olusmamasi sartiyla
rapor tarihi ne olursa olsun gegerlidir. Test yapilmasi gerekiyorsa, éncelikle trin
orneklerinin raporu verecek kuruluglarca piyasadan temin edilmesi ya da noter
eliyle piyasadan temin edilip mihiirlenmis olmasi bu da mimkiin degilse ROK
tarafindan piyasadan satin alinip testi yapacak kurulusa teslim edilmesi
gerekmektedir. Bunlarin kanit olarak gegerliliginde su siralama g6z o6nunde
bulundurulur. Kanit dederi en azdan en ylksege dogru:

* Reklamverenin kendi tesislerinde/laboratuarindaki teste dayanan rapor,
 Akreditasyon belgeli yerli teknik kurulug ve laboratuarlarin raporlari,

« Akademik kuruluslarin laboratuarlarinda yapilan teste dayanan raporlar,

¢ Reklami yapilan dGriin konusunda uzman yurt digindaki teknik bilimsel kuruluglarin
raporlari

ilgili bakanlik tarafindan (iretim ya da ithalat izni verilmis olan (riinlerin ambalajinda
bu izne uygun olarak yer alan ifadelerin reklamda aynen kullaniimasi halinde ayrica

kanitlanmasi gerekmez.

Ustiinluk iddialari:

+ Olglilebilir, nesnel Ustiinlik iddialari sayisal verilere dayanan veya dogrulugu
test, rapor veya belgelerle kanitlanabilen ustiinliik iddialar ("llk", "tek", "birinci",
"pazar payinin %....na sahip" vb) belge ile kanitlanmaldir.

+ "Daha iyisi yok " gibi esitler arasi Ustlnlik iddialari, reklamdaki mesaja gore
piyasadaki rakiplerinin timu ile esit oldugu kanitlanmak kosulu ile kullanilabilir.
Reklam mesajindaki iddia Olcilemeyecek nitelikte Ustlnlik tasiyorsa, kanit

gosteriimeden de kullanilabilir. (http://www.rok.org.tr/urue.html#5_7)
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Tuketicinin - Korunmasi Hakkinda Kanununun 16. ve 17. maddelerine
dayanilarak c¢ikartilan Reklam Yoénetmeliginin 11. maddesinde yer alan

karsilastirmali reklamla ilgili dizenlemeye gore;

“Karsilastirmali reklamlara;
e Karsilastirilan mal, hizmet veya marka adinin belirtiimemesi,
e Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte ve 6zellikte olmasi veya
ayni istek ve ihtiyaca cevap vermesi,
e Ddurust rekabet ilkelerine uygun olmasi ve tlketicinin yaniltiimamasi

halinde yer verilebilir’ (aktaran Bozbey, 2006,s.58).

1.3.6. Etki Aragtirmalari

Etkili reklamlar yaratmak ve Uretmek, reklam ajanslarinin baslica kaygilari
olmasinin yani sira, surdurdukleri temel amagtir. Bu nedenle reklamcilar, surekli
olarak, mesajlarini hedef kitlelerine mimkin olan en etkili bigimde iletmelerine
yardim edecek yeni reklam stratejileri arastirirlar. Bu arayigin bir pargasi olarak
karsilagtirmali reklamlar, etkililigiyle ilgili tartismalarin artmasiyla, oldukga buyuk
miktarda arastirmanin odagi haline gelmistir (Barrio-Garcia ve Luque-Martinez,
2001).

Gunumuze kadar gelen deneysel arastirmalarin birgoguna goére karsilastirmali
reklamlarin etkisi belirsizdir (Grewal ve digerleri, 1997). Bircok c¢alisma
kargilastirmali reklamlarin markaya yodnelik tutum, satin alma niyeti ve satin
alma Uzerinde Kkarsilastirmali olmayan reklamlardan daha olumlu etkileri
oldugunu gostermesine karsin ( Demirdjian 1983; Golden 1979; lyer 1988;
Levine 1976: Pechman ve Stewart 1990; Shimp ve Dyer 1978), diger bazi
calismalar da karsilagtirmali reklamlarin ikna ediciligi azalttigini ortaya

koymustur ( Grossbart, Muehling ve Kangun 1986; Iyer 1988; Pechmann ve
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Stewart 1990; Shimp ve Dyer 1978; Swinyard 1981). Karsilastirmal ve
karsilagtirmali olmayan reklamin ¢ok benzer tutum ve niyetler ortaya
cikardigina dair bulgular da oldukca fazladir ( Belch 1981; Droge 1989; Golden
1979; Goodwin ve Etgar 1980; Gorn ve Weinberg 1984; Grossbart, Muehling ve
Kangun 1986; Levine 1976; Sujan ve Deklava 1987; Swinyard 1981). Her
ikisinin karsisinda ve yaninda sonuglar bulundugundan, karsilastirmali reklam
genel olarak, karsilastirmali olmayan reklamdan daha Ustun ya da asagi olarak

siniflandinimamistir (Barrio-Garcia ve Luque-Martinez, 2001).

Wilkie ve Farris (1975), karsilastirmal reklamin genel olarak karsilastirmal
olmayan benzerlerinden daha ikna edici oldugu gorusunu desteklemektedirler.
Karsilastirmali reklam, etkililik agisindan diger reklam tirlerinden énemli dlglide
farkhlik gostermektedir fakat sonuglari reklamveren igin yararh olabilecedi gibi
zararli da olabilir.

Prasad (1976), yaptidi calismada dogrudan karsilastirmali reklamin etkilerini,
benzer X Marka reklamlarin etkileriyle karsilagtirmistir. Calismanin sonuglari,
kargilagtirmali reklamin mesaj hatirlanirhgr Uzerindeki etkisinin X Marka
benzerlerinden daha yuksek; marka hatirlanirhgi etkisinin X Marka reklamlariyla
esit ve iddia hatirlanirhgr UGzerindeki etkisinin olduk¢a yulksek oldugunu
gOstermigtir. Ancak, karsilastirmali reklamin hatirlanirhdi arttirmasina karsin,
reklamda yer alan iddialarin tuketiciler tarafindan guvenilir bulunma etkisini

dugurebilecegi belirtilmistir.

Etgar ve Goodwin (1978), karsilastirmali reklam igeriginde iki yonli mesaj
yapisini incelemis ve iki yonlu karsilagtirmali reklamin dridnle ilgili dlgimlerde
(bilgi artirma, kalite algisi, satin alma niyeti) Ustin oldugunu ancak, reklamla
ilgili algilama olguimlerinde dusik oldugu sonucuna ulagsmislardir (aktaran,
Belch,1981, s. 335).

Lamb, Pride ve Pletcher (1978), reklamveren ve rakip markanin ayni anda

gosterildigi karsilastirmal reklamin mi, yoksa sadece reklamveren markanin
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gosterildigi karsilastirmali reklamin mi daha etkili oldugu sorusunun yanitini
aramislardir. Calismalarinin  sonucunda, katilimcilarin her iki reklami da
inandirici ya da ilging bulma dereceleri arasinda anlamh bir fark bulunmadigini

belirtmislerdir.

Birgok reklamci, tuketicilerin markalara yonelik tutumlarini, biligsel ve duyussal
bilegenlerini degistirebilecek bilgiyi saglamaya odaklanmigtir. Karsilagtirmali
reklamin bilgilendiriciligi, bilgilendirici karsilastirmali reklamlar aracihgiyla
tutumlar etkilemek acgisindan oldukga 6nemlidir. Pride, Lamb ve Pletcher’in
(1979) karsilastirmali reklamin bilgilendiriciligi Uzerine yaptiklari ¢alismanin
sonuglari, karsilastirmali reklamin genel olarak, karsilastirmali olmayan
reklamdan daha ¢ok ya da daha az bilgilendirici olmadigini gostermistir. Ancak,
bulgular, karsilagtirmali reklam mesajlarinin karsilastirmali olmayan reklam
mesajlarindan daha az bilgilendirici oldugunu da gostermemektedir. Calismanin
sonucunda, orta yogunluklu karsilastirma igeren reklamlarin, disik yogunluklu
kargilastirma iceren reklamlardan, duslk yogunluklu karsilastirma iceren
reklamlarin da yuksek yogunluklu kargilagtirma iceren reklamlardan daha fazla
bilgilendirici oldugu saptanmigtir.

Goodwin ve Etgar'in (1980) yaptiklari ¢alismanin sonuglari, karsilastirmali
reklamin beklenenden daha az etkili oldugunu gdstermigstir. Karsilastirmall
reklamlar tuketicilerin gdsterilen reklama olan hislerini gelistirmede c¢ok az bir
avantaj saglamis ve katilimcilarin reklami gosterilen markaya karsi tutumlarini
etkilememigtir. Calisma ayni zamanda X Marka yaklagsiminin, tuketicilerin
reklami yapilan markaya karsi olumlu duygular gelistirmelerinde diger

yaklagimlardan daha etkili olabilecegini gostermistir.

Belch (1981), calismasinin sonucunda karsilastirmali ve kargilastirmali olmayan
reklamlarin iletisim etkisi, tutum ve satin alma davranisini etkilemek acisindan
bir fark gostermediklerini, ancak, karsilagtirmali mesaja maruz kalan
katilimcilarin, karsilastirmali olmayan mesaja maruz kalanlara oranla daha

olumsuz dusunceler gelistirdigini belirtmistir.
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Murphy ve Amundsen (1981), karsilastirmal  dergi reklamlarinin,
kategorilerindeki gucli markalarla rekabet eden yeni markalar tarafindan
kullanildiginda ne kadar etkili olacagini arastirmiglardir. Calismalarinin
sonucunda, yeni ve az bilinen markalarin kendilerini kategorilerindeki guglu
markalarla kargilastirmalarinin yerinde olacagi sonucuna ulagmislardir. Buna ek
olarak, dogrudan karsilastirmali reklamlarin, X Marka reklamlardan daha etkili
oldugunu ve yeni markalarin dogrudan karsilastirmali reklam kullanmalarinin

yararli olacagini belirtmiglerdir.

Ash ve Wee (1983), daha dnceki arastirmalar inceledikleri ¢alismalarinda, su

sonugclara ulasmislardir:

1. Karsilagtirmali reklamlar, kolayda mallar i¢in daha uygun olabilir.

2. Karsilastirmal reklamlar, 6zellikle, glglu 6zellikleri olan yeni markalari
desteklenmesinde etkili olabilir.

3. Karsilastirmal reklamlar, iddialari guvenilir kaynaklar tarafindan
dogrulandiginda, daha etkilidir.

4. Karsilastirmali reklamlar, bir markanin konumunu tanitmakta ya da
imajini yukseltmekte etkili olarak kullanilabilir.

5. insanlar, karsilastirmali  reklamlari, karsilastirmali  olmayan
reklamlardan daha ilgin¢ bulduklarindan, bu reklamlar duragan Grin
kategorilerinde ve karsilastirmali olmayan reklamlar artik etkili
olmadiginda etkili olabilir.

6. Uygun igerik yapisi, karsilastirmali reklamin genel etkililigini dnemli

Olcude artirabilir.

Demirdjian (1983), calismasinda karsilastirmali reklamin satin alma davranisi
Uzerinde gugli bir etkisi oldugunu ve reklamveren markanin satislarini

arttirdigini belirtmistir.
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Karsilastirmali  reklamlar, tlketicilerin rakip markalar arasinda daha
bilgilendirilmig bir gekilde tercih yapabilmelerini saglamak icin, daha fazla bilgi
edinmeleri amacini tagsimaktadir (Wilkie ve Farris, 1975). Harmon, Razzouk ve
Stern (1983), karsilastirmali reklamin karsilastirmali olmayan reklamdan daha
objektif bilgiler icerip icermedigi sorusuna yanit aradiklari arastirmalarinin
sonucunda, karsilastirmali reklamin gergcekten kargilastirmali olmayan
reklamdan daha fazla bilgi icerdigini belirtmislerdir. Buna ek olarak, agik
karsilastirmali reklamin ortuk karsilastirmali reklamdan daha fazla bilgilendirici

oldugunu vurgulamiglardir.

Gorn ve Weinberg'in (1986), karsilastirmali reklamin algi ve tutum Gzerindeki
etkilerini inceledikleri g¢alismalarinin sonuglarina goére, karsilastirmali reklam,
challenger markalari insanlarin algilarinda lider markalara yaklastirmaktadir
ancak, reklam turu tutum uzerinde etkili degildir. Olumlu ve olumsuz tepkiler
kargilastirildiginda, karsilastirmali reklam, karsilastirmali olmayan reklamdan
daha olumsuz biligsel tepkiler ortaya c¢ikarmistir, ancak, algilanan lider-

challenger benzerliginin artmasinda daha etkili olmustur.

Grossbart, Muehling ve Kangun (1986), karsilagtirmali olmayan ve
karsilastirmali basin reklamlarinin etkilerini arastirdiklari  ¢alismalarinin
sonucunda iki format arasinda yorumlanabilirik ya da davranigsal niyetler
acisindan anlamli bir fark ortaya ¢ikmadigini bildirmiglerdir. Dogru reklamveren
ve rakip tanimlama bulgulari, karsilastirmali reklamlarin kafa karigtirici

olmadigini ortaya koymustur.

lyer'in (1988), sozll icerigin ve bir markanin ilgili yeniliginin karsilagtirmal
reklamin  etkililigi Uzerindeki etkisini inceleyen c¢alismasinin sonugclari
g6stermistir ki; tutum szl icerikten etkilenirken, niyet etkilenmemektedir. ilgili
yenilik ve s6zlU igerik ve reklam formati birbirini etkilemektedir. Kargilagtirmali
mesajlar reklamveren markaya karsi daha uygun tutumlar olusturabilmektedir.
Ayrica, kargilagtirmal icerigi araciligi ile daha net bir Urin konumlandirmasi
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saglayacag! i¢in yeni markalar karsilastirmali reklam kullanimi igin yararli
olacaktir.

Akademisyenler genel olarak karsilastirmali reklamlarin kargilagtirmali olmayan
reklamlardan daha iyi olmadigi sonucuna ulagmiglardir (Ash ve Wee, 1983).
Ancak, Beck-Dudley ve Williams'in belirttigi gibi, etkililigi uzerindeki tartismalara,
kullanimiyla ilgili potansiyel etik ve yasal sorunlar olmasina ragmen, reklamcilar
kargilastirmali reklamlari yogun bir gekilde kullanmaya devam etmektedirler
(aktaran Rogers ve Williams, 1989, s.22). Rogers ve Williams'in (1989),
kargilastirmali reklamlarin etkililigine iliskin akademik arastirmalarin sonuglarini
ve reklamcilarin algilarini karsilastirdiklari ¢alismalarinin sonucu géstermistir ki;
reklamcilarin algilari akademik c¢alismalarin sonuglariyla blylUk dl¢ide
celiskilidir. Bircok yaratici direktor, bazi kosullar altinda ve kesin tepkiler ve
sonuglar elde etmek igin karsilastirmali reklamlarin kargilastirmali olmayan
reklamlardan daha etkili oldugunu disunmektedir. Bu c¢alismanin sonugclari
kargilastirmali reklamlarin dogru kogullar altinda basarili olabilecegini akla

getirmektedir.

Muehling, Stoltman ve Grossbart (1990), karsilastirmali ve karsilastirmal
olmayan formatlar arasinda reklamlarin gorsel taraflarina yonelik dikkat ve
ilginlik agisindan bir fark saptamadiklarini belirtmiglerdir. Ayrica, tiketicilerin
karsilagtirmali formati kolayca tanimlayabildiklerini ve bu tanimlamanin sonraki

mesaj isleme surecini artiran bir istek ortaya ¢ikardigini vurgulamislardir.

Pechman ve Stewart (1990), dusuk, orta ve ylksek pazar payina sahip
markalara yonelik satin alma niyetlerinde, dogrudan karsilastirma igeren, dolayli
kargilagtirma iceren ya da kargilastirma icermeyen iddialarda bulunan
reklamlardan hangisinin daha etkili oldugunu saptamak amaciyla bir galisma
yuritmuslerdir. Bu c¢alismanin sonuglarina goére, dusuk pazar payina sahip
markalara yonelik satin alma niyetlerini artirmada dogrudan karsilastirmali
iddialar, dolayl karsilastirmali iddialardan daha etkilidir. Arastirmanin sonuclari

ayni zamanda gostermistir ki; hi¢ karsilastirmali iddia icermeyen reklamlar
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yuksek pazar payli markalara yonelik satin alma niyetini artirmada dogrudan ya
da dolayli karsilagtirmal iddia igeren reklamlardan daha etkilidir. Son olarak bu
calismada dolayli kargilagtirmali iddia igeren reklamlarin orta pazar payli
markalara yonelik satin alma niyetini artirmada dogrudan karsilastirmali iddia

iceren reklamlardan daha etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Donthu (1992), karsilastirmali reklamin yogunlugunun karsilastirmali reklamin
uzerindeki etkilerini arastirdigi ¢alismasinin sonucunda, hatirlanirligin dogrudan
karsilagtirmanin  yogunluguna bagh oldugunu saptamigtir. Buna gore,
kargilagtirmanin  yogunlugu arttikga, hatirlanirhk da artmaktadir.  Ayni
calismanin sonuglari gostermistir ki, tuketiciler karsilastirmali reklamlara karsi
olumlu tutum geligtirme egilimindedirler, ancak, karsilagtirmanin yogunlugu

arttikca olumlu tutum geligtirme duzeyleri azalmaktadir.

Barry (1993), 1976-1992 yillari arasinda yayinlanan 38 deneysel calismayi
incelemis ve sonuglari gercevelemek icin etkiler hiyerarsisi modelini kullanarak

asagidaki sonuglara ulagmistir:

1. Bilisle ilgili olarak, karsilastirmali reklam karsilastirmali olmayan
reklam karsisinda anlamh bir avantaja sahip degildir. Gergekte,
markalarin yanlis tanimlanmasi potansiyelinden dolayi, potansiyel
bir risk tagimaktadir.

2. Etkiyle ilgili olarak, karsilagtirmali reklam, hiyerarginin Dbilig
seviyesindekinden daha etkili degildir ve belki de daha az etkilidir.
Buna ek olarak, bu format kullanildiginda marka/reklam
guvenilirligi risk altinda olabilir.

3. Tesvikle ilgili olarak, karsilastirmali format, karsilastirmali olmayan

format karsisinda acik bir ikna edici Ustlinlige sahip degildir.

Karsilastirmali formatin 38 c¢alisma incelenirken tUstin oldugu yonler gbézune

alindiginda asagidaki durumlar olasidir:
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1. Hiyerarginin Ozellikle kavrama ve tesvik asamalarinda galigsan
bir yenilik faktort bulunmaktadir.

2. Bilinmeyen markalarin iyi bilinen markalara kargi oldugu
reklamlarda karsilastirma kullaniimasi reklamveren markaya
daha fazla deger katabilir.

3. Objektif marka tutumlari ve mesajlar, subjektif ya da duygusal
tutum ve mesajlardan daha etkilidir.

4. Guvenilirlik/inanilirhk cok énemlidir.

Randall ve digerleri (1993), calismalarinda kargilastirmali ve karsilastirmall
olmayan reklamlar arasinda ikna edicilik agisindan buyuk farkhliklar oldugunu
saptamislardir. Bu calismalarinin sonucunda, karsilastirmali reklamlarin
reklamveren markaya yoOnelik daha uygun kanilar ve tutumlar olusturmada

oldukga basarili oldugunu belirtmiglerdir.

Grewall ve digerleri (1997), karsilastirmali reklamlarin etkilerini arastiran

caligsmalarin genis bir 6zetini yaparak su sonuglara ulasmiglardir:

1. Kargilagtirmali reklamlar genel olarak reklama daha ¢ok dikkat geker,
daha fazla mesaj ve marka farkindahdi saglar, bilgi isleme surecini
arttirir, daha uygun marka tutumlari olusturur ve satin alma niyeti ve
satin alma davranigini arttirir.

2. Karsilastirmal reklamlar daha dusuk duzeyde kaynak guvenilirligi ve
reklama yonelik daha az olumlu tutum cagristirir.

3. Genel olarak Kkarsilastirmal reklamlar karsilastirmali olmayan

reklamlardan daha etkilidir.

Karsilastirmali reklam, tlketicilere satin alma karari vermeden 6nce Urlin ve
hizmetlerle ilgili degerli bilgiler sadlar. (Shao, Young ve Gray, 2004). Pechmann
ve Esteban (1994), calismalarinda karsilastirmali reklamin, somut Gran bilgisi
vererek, marka degerlendirmelerinde katilimcilarin guvenlerini arttirdigini

saptamiglardir. Ayrica, gugcli iddialarin yer aldigi karsilastirmali reklamin,
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karsilagtirmali olmayan benzerlerine oranla ¢ok daha yiksek satin alma niyeti
ortaya c¢ikardigini belirtmislerdir.

Barrio-Garcia ve Luque-Martinez’in (2003), calismalari gostermistir  Ki;
karsilagtirmali reklamin yogunlugu arttikga, tuketicilerin tepkileri guvenilirlik,
kars! iddia, tutum ve satin alma niyeti acisindan daha olumsuz bir hal
almaktadir. Ortiilii karsilastirmalar, dogrudan karsilastirmalardan daha etkili
olabilir ve dogrudan karsilastirmali reklamlarla ilgili yasal ve etik sorunlar

fazlasiyla azalmig olur.

Chang (2007), cinsiyet pazar bdlimlemesinin en énemli dayanaklarindan biridir
gorusunden yola cikarak, cinsiyet faktorinin karsilastirmali reklama verilen
tepkiler Uzerindeki etkisini arastirmigtir. Calismanin sonuglarina gore, erkekler
icin, karsilastirmali reklamda siralanabilir 6zelliklerin bulunmasi hedef markanin
avantajlarini kavramayi arttirmaktadir. Diger taraftan, siralanamayan 6zelliklerin
bulunmasi marka degerlendirme iglemini zorlastirmakta ve bu nedenle bu
reklamlarin ikna edici etkisini azaltmaktadir. Buna karsilik, kadinlar
siralanamayan Ozelliklerin yer aldigi karsilastirmali reklamlara, siralanabilir

Ozelliklerin yer aldigi reklamlardan daha uygun tepkiler verme egilimindedir.

Gecgmis arastirmalar, oncelikle karsilastirmali reklamin karsilastirmali olmayan
reklam karsisindaki etkililigini incelemigtir ve rakip firmalarin markalarini
karsilagtiran reklamlara odaklanmistir. Yagci, Biswas ve Dutta (2009), ayni
firmanin iki markasinin ayni reklamda karsilastirildigi reklamlari incelemis ve bu
tur reklamlart WBC olarak adlandirmiglardir. Rakip markalarin karsilastinildigi
reklamlari ise ABC olarak adlandirmiglardir. WBC reklamlar, o6zellikle bir
markanin var olan surGmdnd yeni bir surimle degistirme girisiminde
bulundugunda yaygindir. Bu g¢alismanin sonuglarina goére, imaji disuk olan
reklamveren markalarin ABC reklamlari, ilgili nitelikler/6zellikler kullanildiginda,
WBC reklamlardan daha az etkilidir. Ancak bu durum reklamveren markanin
imaji yuksekse gecerli degildir. Bununla birlikte, ABC reklamlar, ilgisiz 6zellikler

kullanildiginda, reklamveren markanin imajina bakilmaksizin daha az etkilidir.
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1.3.7. Kulturlerarasi Arastirmalar

Karsilastirmali reklam, Amerika Birlesik Devletlerinde, 6zellikle kullaniminin
1970’lerde FTC tarafindan tesvik edilmesinden sonra, yaygin olarak
kullaniimaktadir. Amerikan sirketlerinin uluslar arasi hale gelmesi ve kuresel
artnler Gretme egiliminin ortaya ¢ikmasi, karsilastirmali reklamlarin etkilerinin

ulkelerarasi farkliliklarin incelenmesini 6nemli hale getirmistir. (Donthu,1998)

Ramaprasad ve Hasegawa (1992), Japon ve Amerikan televizyon reklamlarinin
yaratici  stratejilerini  inceledikleri  ¢alismalarinda, Japon  kultGrdndn
kargilagtirmadan ve rakiplerin kiguk dusurtlmesinden kaginma oOzelliklerinden

oturd, Japon reklamlarinda ¢gok az karsilastirma kullanildigini belirtmislerdir.

Donthu (1998), karsilastirmali reklamin yasal oldugu ve sik kullanildigi Kanada,
karsilastirmali reklamin yasal oldugu fakat sik kullaniimadigi ingiltere,
karsilagtirmali reklamlarin yasaya aykiri oldugu ve neredeyse hi¢ kullaniimadigi
Hindistan ve Amerika’dan katiimcilarla gergeklestirdigi calismasinda su

sonugclara ulasmistir:

1. Kargilagtirmali reklamlarin hatirlanirhdi, genel olarak, karsilastirmal
olmayan reklamlarin hatirlanirhgindan daha fazladir.

2. Katihmcilarin menseleri, karsilastirmali reklamlarin hatirlanirligini
etkilememistir. Karsilastirmali reklamlarin yasadigi oldugu ulkelerdeki
katihmcilar bile kargilastirmali reklamlari hatirlamiglardir.

3. Butun katihmcilar, karsilagtirmali reklamlara karsi, karsilastirmal
olmayan reklamlara karsi1 oldugundan daha negatif tutumlar gelistirme
egilimi gostermiglerdir.

4. Ogzellikle, karsilastirmali reklamlarin yaygin olarak kullanilmadidi ya
da nadiren kullanildigr ulkelerdeki katihmcilar, karsilagtirmal

reklamlara karsi olumsuz tutumlar geligtirmislerdir.
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Jeon ve Beatty (2002), karsilastirmali reklamlarin, karsilastirmali reklam
kullanma duzeyleri ¢ok farkl iki Ulke olan Amerika ve Kore'deki katilimcilar
arasindaki etkililigini arastirdiklari c¢aligmalarinin sonucunda, kargilastirmali
reklamlarin hem Amerika’da hem de Kore’de Kkarsilastirmali olmayan
reklamlardan daha ikna edici oldugunu belirtmislerdir. Dogrudan karsilastirmali
reklam formatina asina olan Amerikali katimcilar icin, dolayl karsilastirmal
reklamlar, uygun marka tutumu ve satin alma niyeti gelistirmede, karsilastirmali
olmayan reklamlardan daha etkili olmustur. Dogrudan karsilastirmal reklam
formatina asina olmayan Koreli katilimcilar igin, dogrudan karsilastirmali
reklamlar, diger reklam turlerinden daha etkili olmustur. Koreli katilimcilar,
dogrudan karsilastirmali reklamlari, diger reklam tilrlerinden daha uygun
algilamiglar ve bu mesajlara daha gok dikkat etmisler, reklami yapilan markaya
kargi daha olumlu tepkiler geligtirmiglerdir.

Benlik kurgusu, benligin, digerleriyle olan iliskisine ve mesafesine dair,
dusunceler, duygular ve eylemlerden olusan grup olarak kavramlastiriimistir
(Singelis ve Sharkey, 1995, aktaran, Choi ve Miracle, 2004). Markus ve
Kitayama (1991), benlik kavraminin, bireylerin algilarini, degerlendirmelerini ve
davraniglarini agiklamak agisindan oldukga 6nemli oldugunu belirtmiglerdir
(aktaran, Choi ve Miracle, 2004, s.77). Triandis’e (1988) gore, bireyci
toplumlarda, bireysel hedefler grup hedeflerinin Gzerindedir; bireyler arasindaki
baglar kaybolma egilimindedir ve iletisim nispeten dogrudandir (aktaran, Choi
ve Miracle, 2004, s.76). Kolektivist toplumlarda ise insanlar dogduklari andan
itibaren gruplara baglanirlar ve dolayli iletisimi bireyci toplumlardaki insanlardan
daha ¢ok kullanirlar (Kim 1994;Ting-Toomey 1988; Triandis 1994, aktaran, Choi
ve Miracle, 2004, s.76). Bireycilik ve kolektivistlik ayni zamanda baglamla
ilgilidir. Bireyci toplumlarda agik ve dogrudan mesajlar iceren low — context
(disik baglamh) iletisim hakimken, kolektivist toplumlarda ortali ve dolayh
mesajlar iceren high-context (yuksek baglaml) iletisim hakimdir ( aktaran, Choi
ve Miracle, 2004, s.76). Bu galismanin sonucuna gore, milli kaltur, tuketicilerin



33

kargilagtirmali reklamlara kargi tepkilerini sekillendirmede, karsilastirmal

olmayan reklamlarda oldugundan daha onemlidir.

Choi ve Miracle (2004), calismalarinda, Kore ve Amerika’dan katilimcilar
kullanarak, milli kaltdr, self-construal (benlik kurgusu) ve karsilastirmali
reklamlarin etkililigi arasindaki baglantiy1 bulmaya ¢alismiglardir. Bu ¢alismanin
sonuglarina goére, Amerikali katilimcilarin karsilagstirmali olmayan reklamlara
karsi tutumlari, Koreli katihmcilarin tutumlarindan daha olumludur. Milli kdltdr,
dogrudan karsilastirmali reklamlarin etkililigini dogrudan etkilerken, dolayl
kargilagtirmali ve karsilagtirmali olmayan reklamlarin etkililigi benlik kurgusu
tarafindan etkilenmektedir. Katilimcilarin mense ulkelerine bakiimaksizin,
bireylerin bagimsizligi ne kadar yuksekse, dolayli karsilastirmali reklamlara
verdikleri tepkiler o kadar olumludur. Buna karsilik, bireylerin karsilikli
baglhginin yuksekligi, dolayli karsilastirmali reklamlara verdikleri tepkileri daha

az olumlu kilmaktadir.

Shao, Bao ve Gray (2004), low ve high-context communication kultirlerde
(dusuk ve yuksek ortamsal kualtur) kargilastirmali ve karsilagtirmali olmayan
reklamlarin algilanan etkililigini incelemiglerdir. Bu galismanin sonuglarina gore,
kargilastirmali reklamlar low-context kilttrlerdeki tiketicileri ikna etmekte, high-
context kulturlerdeki tiketicileri ikna etmekten daha etkilidir. Low-context
kultarlerdeki tuketiciler icin, dogrudan karsilagtirmali reklamlar, karsilastirmali
olmayan reklamlardan daha ¢ok ikna edicidir. Ancak, bu farkhliklar tiketicilerin

reklama kargi tutumlarinda saptanmamistir.

Polyorat ve Alden (2005), Tayland ve Amerika ulusal pazarlarinda, benlik
kurgusunun ve bilig ihtiyacin kargilastirmali ve karsilagtirmali olmayan reklamlar
icin markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti Uzerindeki etkilerini
arastirmiglardir. Bilis ihtiyaci, ¢caba gerektiren biligsel etkinliklerle ugrasma
egdilimiyle tanimlanan bir kisilik degiskenidir. Bu 6zelligi belirgin olan insanlar,
bilissel etkinliklerden, karmasik, zor problemler c¢6zmekten zevk alirlar
(http://www.termbank.net/psychology/1187.html, 2009). Hem Tayland’dan hem
de Amerika’dan gelen sonuglar gostermistir ki, benlik kurgusu kargilagtirmali
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reklamlarin etkililiginde onemli rol oynamaktadir. Bununla birlikte, benlik
kurgusu bilis ihtiyaci tarafindan hafifletiimektedir. Her iki Ulkede de ozellikle,
disuk badimsiz benlik kurgusuna sahip dustk bilis ihtiyagh tlketiciler,
karsilastirmali reklamlara maruz kalmalarinin ardindan, daha olumlu marka
tutumu ve daha guglu satin alma niyeti gelistirmiglerdir. Yuksek bagimsiz benlik
kurgusuna sahip, dusuk bilis ihtiyagh tuketiciler igin kargilastirmali olmayan
mesaj yapisi daha ikna edici olmustur. Benlik kurgusu uygunlugundan bagimsiz
olarak, yuksek bilis ihtiyagh tlketiciler igin Kkarsilastirmali reklamlar,

kargilagtirmali olmayan reklamlardan daha ikna edici olmustur.

2. YONTEM

Bu boliumde sirasiyla arastirmanin amaci ve énemi, arastirmanin varsayimiari,
arastirmanin  sinirhiliklari, arastirmanin  modeli, arastirmanin evreni ve

orneklemi, verilerin toplanmasi ve analizi yer almaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, tuketicilerin Turkiye televizyonlarinda yer alan
kargilastirmali reklamlara yodnelik degerlendirmesini ikna edicilik agisindan
ortaya c¢ikarmaktir. Bu baglamda tuketicilerin reklamda karsilastirma
kullaniimasinin reklama karsi tutum ve ikna Uzerindeki etkileri ve karsilastirmall
reklama yonelik genel degerlendirmeleri galisilacaktir. Bu dogrultuda geligtirilen

arastirma sorulari su sekildedir:

1. Tlketicilerin  kargilagstirmali  reklamlara ve karsilastirmali olmayan

reklamlara kargi tutumlari arasinda fark var midir?

2. Tlketicilerin  karsilastirmali  reklamlari  ve karsilastirmali  olmayan

reklamlari bilgilendirici bulmalari arasinda fark var midir?



35

3. Tlketicilerin  karsilastirmali  ve karsilastirmali  olmayan reklamlari

inandirici bulmalari arasinda fark var midir?

4. Tlketicilerin karsilagtirmal ve karsilagtirmali olmayan reklamlar ikna

edici bulmalari arasinda fark var midir?

5. Hangi urtn kategorilerinin reklamlarinda karsilastirma kullaniimasi daha
uygundur?
6. Tlketicilerin  reklamda karsilastirma  kullanimina  yonelik  genel

dusunceleri nelerdir?

7. Tulketicilerin karsilastirmali reklamlarda rakip markanin isminin agik¢a

belirtiimesine ydnelik genel disunceleri nelerdir?

8. Tuketicilerin reklamlarda fiyat karsilastirmasi yapilmasina yonelik genel

dusunceleri nelerdir?

2.2. Aragtirmanin Onemi

Reklamda karsilastirma kullaniminin tiketiciyi etkiledigine inaniimaktadir ve
kargilastirmali reklam, tlketicilerin ilgisini ¢ekebilmek amaciyla reklam
sektorinde c¢alisanlar tarafindan siklikla bagvurulan bir yontemdir. Yapilan
literatlr taramasinda Turkiye’de dogrudan bu konuya iligkin akademik bir
calismaya rastlanmamigtir. Durlst ve objektif bilgiler icerdiginde tlketicinin
karar verme dinamiklerini etkilemek gibi bir islevi oldugu bilinen karsilastirmall
reklam, her Ulkede belli yasal c¢erceveler dahilinde yudratilmektedir.
Karsilastirmali reklam, marka imajini olumsuz etkilemek gibi bir riske ve marka

bilinilirligini artirmak gibi bir avantaja ayni anda sahip olabilmektedir. Bu
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arastirmanin, reklamda karsilastirma kullaniminin Turk tuketicileri tarafindan
nasil degerlendirildigini yansitmasi bakimindan reklamcilik sektorine yararl bir
veri saglayacadi dusunulmektedir. Bu nedenle bu c¢alisma, karsilastirmali
reklamin ikna ve tutum dzerindeki etkisi agisindan karsilastirmali olmayan

reklamdan farkini ortaya koymasi noktasinda 6nem tagimaktadir.

2.3. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmada soru formunun anlasilir oldugu ve katilimcilarin sorulari

cevaplarken durust davrandiklari varsayimlarinda bulunulmustur.

2.4. Arastirmanin Sinirhiliklan

Arastirmanin ilk sinirhligi karsilastirmal reklamlarin etkisinin sadece segcilen
televizyon reklamlari araciligiyla incelenmesidir. Segilecek bagka reklamlar
tuketicileri farkli sekilde etkileyebilir, olusan tutumun yonunua degistirebilir.

Reklama yonelik tutumu ve reklamin ikna ediciligini 6lgmeye yonelik dlgeklerin
orijinalleri ingilizcedir. Bu nedenle élgeklerin ingilizceden Tirkgceye gevriimesi ve

anlasiimayan ifadelerin degistiriimesi ya da ¢ikariimasi s6z konusudur.

Ayrica her sosyal ¢alismada oldugu gibi, sosyal bilimler alanindaki ¢alismalarda

insani konu alan tim sinirhliklar bu ¢alisma igin de gecerlidir.

2.5. Arastirma Modeli

Bu arastirmada, nicel ve nitel verilerden bir arada kullanildigi karma ydnteme
yer verilmigtir. Karma yontem, arastirmacinin nicel ve nitel arastirma
tekniklerini, yontemlerini, yaklagimlarini ve dilini tek bir galismada karistirdigi ya

da birlestirdigi arastirma turlu olarak tanimlanir (Johnson ve Onwuegbuzie,
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2004). Karma yontem, arastirmalarda giderek daha fazla kullaniimaktadir ve
nitel ve nicel aragtirma yontemlerinin yani sira Gguncu temel arastirma yontemi
olarak taninmaktadir (Johnson, Onwuegbuzie ve Turner, 2007). Karma yontem,
sinirh - degil, kapsaml ve vyaratici bir arastirma bigimidir (Johnson ve
Onwuegbuzie, 2004). Bu kapsamda, bu arastirmada gorusme teknigi, gorusme
formu yaklagimi kullaniimigtir. Goragme formu yaklasimi, benzer konulara
yonelmek yoluyla degisik insanlardan ayni tdr bilgilerin alinmasi amaciyla
kullanilir (aktaran Yildinm ve Simsek, 2006). Goérisme formu, arastirma
problemi ile ilgili tim boyutlarin ve sorunlarin kapsanmasini guvence altina
almak icin gelistiriimis bir yontemdir. Bu arastirmada karma ydntemin
secilmesinin nedeni, bu yontemin nitel ve nicel arastirma yontemlerinin gugli
yonlerini bir arada barindirmasi ve nitel ya da nicel arastirma yontemlerinden
biri tek basina kullanildiginda kaybedilebilecek i¢goru ve verilerin toplanmasina
uygun olmasidir (Johnson ve Onwuegbuize, 2004).

2.6. Calismanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmada ornekleme alinacak 20 kigi, amagl ornekleme yontemlerinden
kolay ulasilabilir durum 6rneklemesi kullanilarak segilmistir. Orneklem, yaslari
20 ile 55 arasinda degisen 10 kadin ve 10 erkek katilimcidan olugsmaktadir.
Amacli ornekleme yontemleri bireyler, gruplar, kurumlar gibi birimleri, bir
arastirmanin sorularini cevaplamakla ilgili spesifik amaclara dayanarak se¢cmek
olarak tanimlanabilir (Teddlie ve Yu, 2007). Pek ¢ok durumda, olgu ve olaylarin
kesfedilmesinde ve agiklanmasinda yararli olduguna inanilan amagl érnekleme
yontemleri, zengin bilgiye sahip oldugu dustnulen durumlarin derinlemesine
caligsiimasina olanak vermektedir (Yildirnm ve Simsek, 2006). Derinlikli bilgi elde
etmeye odaklanildiginda kullanilan amagli 6rnekleme ydntemi tipik olarak kiguk
orneklem boyutunda (30 ya da daha az) kullanilir ve sayisal veriler Uretiimesine
de olanak saglar (Teddlie ve Yu, 2007). Kolay ulasilabilir durum 6rneklemesinde
hem kolay ulagilabilir, hem de galismaya katilmaya gonulli olan katilimcilar yer

alir (Teddlie ve Yu, 2007). Arastirmaya hiz ve pratiklik kazandiran kolay



38

ulagilabilir érnekleme yontemi nitel arastirmada yaygin olarak kullanilan bir
ornekleme yontemidir (Yildirrm ve Simsek, 2006). Orneklemin timine hem

kargilastirmali reklamlar, hem de karsilastirmali olmayan reklamlar izletilmistir.

2.7. Reklamlarin Belirlenme Siireci ve Goriigme Formu

Oncelikle, arastirmanin temel unsurunu olusturan reklamlar belirlenmigtir.
Tuketicilerin karsilagtirmal reklamlara karsi degerlendirmelerini 6lgmek amaci
ile kargilastirmali reklam tanimlamasina uyan televizyon reklamlari taranmigtir.
Kargilastirmali reklamin en c¢ok yer aldigi mecranin televizyon oldugunu,
kargilagtirmali reklam Ozelinde konusmak gerekirse, dergi ve gazete
mecralarinin ise bu noktada kisir kaldigini bu noktada belirtmekte fayda var.
Taranan televizyon reklamlarinin karsilastirma icerip icermedigine karar vermek
amaciyla iletisim ve reklamcilik alaninda akademik kariyer yapmig, alaninda
uzman, u¢ akademisyenden yardim alinmistir. Uzman ekibin ortak paydada
bulustugu kargilastirmali ve karsilastirmali olmayan reklamlar arasindan
arastirmada kullanmak amaciyla bilinen markalara ait 3 adet kargilastirmali
(Ariel,Duracell,Selpak tuvalet kagidi), 3 adet de karsilastirmali olmayan (Selpak
kagit havlu, Solo tuvalet kagidi, Cif bulasik deterjani) olmak tzere toplam 6 adet
reklam segcilmigtir. Yapilan tarama sirasinda en ¢ok dusuk ilginlik duzeyine
sahip urun kategorilerinin  reklamlarinda kargilastirmaya yer verildigi
gOrulmustlr. Bu nedenle arastirmada kullaniimak Gzere segilen reklamlar distk
ilginlik dizeyine sahip Urtin kategorilerinin reklamlaridir. Secilen reklamlarda yer
alan tiUm drunlerin agag! yukari ayni ilginlik duzeyine sahip oldugunu soylemek
mumkundur. Reklamlarda yer alan gamasir deterjani, bulasik deterjani, tuvalet
kagidi, kagit haviu ve pil disuk ilginlikli Grin kategorileri kapsaminda ele

alinabilir.

Tuketicilerin reklama kargi tutumlarini 6lgmek Utzere Donthu'nun (1998)

gelistirdigi ve Shao, Bao ve Gray (2004) tarafindan eklemeler ve degisiklikler
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yapilarak geligtirilen bes noktali iki kutuplu dlgek kullanilmistir. Olcek literatiirde
yer alan caligmalardan yararlanilarak gelistirilmistir. Olgegin Tirkgeye
cevriimesi konusunda bir ingilizce dersi okutmanindan, reklamcilik alaninda
akademik kariyer yapan iki akademisyenden yardim alinmistir. Olgek, yapilan
u¢ cevirinin ortak noktalari dikkate alinarak Turkgeye uyarlanmigtir. Pilot
calisma sonucunda da anlagiimayan ifadeler ¢ikartiimig, dlgek Turk tuketicisine

uygun bir hale getirilmigtir.

Reklamlarin ikna ediciligini 6lgmek Uzere de Shao, Bao ve Gray'in (2004),
Donthu (1998), Harvey (1993), Hite ve Frazer (1988), Kanso (1992), Lin (1993),
ve Ramaprasad ve Hasagawa (1992)nin c¢alismalarindan yola c¢ikarak

geligtirdikleri bes yargili élgek kullaniimigtir.

Karsilastirmali reklamlar ve karsilastirmali olmayan reklamlar arasinda
tuketicilerin tutumu UGzerindeki etkileri, ikna edicilikleri acisindan farklilik olup
olmadigini sorgulamak/ 6lgmek Uzere katilimcilara tgu karsilastirmali ve Ugu
kargilagtirmali olmayan alti reklam izletiimis ve katimcilardan reklamlari
Olceklere gore degerlendirmeleri istenmigtir. Katilimcilarla teker teker
gorusulmustur. Reklamlar katihmcilara karigik bir sirada izletilmis ve
katilimcilardan her bir reklami izledikten sonra o reklami tutum ve ikna edicilik
Olceklerine gore degerlendirmeleri istenmistir. Ardindan o reklami tekrar izlemek
isteyip istemedikleri sorulmus ve reklamda hoslandiklari ve rahatsiz edici
bulduklari 6geler olup olmadigi sorularak her bir reklama yonelik genel bir
degerlendirmede bulunmalari saglanmistir. Katihmcilar tim reklamlari izledikten
sonra, reklamda karsilastirma kullanilmasina, rakip markanin isminin agikga
belirtimesine ve fiyat kargilastirmasi yapilmasina yonelik degerlendirmelerini

ogrenmek amaciyla agik uglu sorular sorulmustur.

1.,5.,9.,12., 16. ve 19. sorular katilimcilarin izledikleri reklami begenip
begenmediklerini 6lgcmeye yoneliktir ve katihmcilara izledikleri reklami tekrar

izlemek isteyip istemeyecekleri sorulmustur.
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Soru formunda yer alan 2., 6.,10.,13.,17. ve 20. sorular, gosterilen reklamlara
yonelik tutumu oOlcmeye yoneliktir, 11 ifadeden olusmaktadir ve 5 noktali, 2
kutuplu bir yapiya sahiptir. Olumlu ifadeler sol kutupta, olumsuz ifadeler sag

kutupta yer almigtir.

3.,7.,11. , 14, , 18. ve 21. sorular, gosterilen reklamlarin ikna ediciligini
Olcmeye yoneliktir. 5 ifadeden olugsmaktadir ve 3 noktali, 2 kutuplu bir yapiya

sahiptir. Olumlu ifadeler sol kutupta, olumsuz ifadeler sag kutupta yer almistir.

4. , 18. ve 15. sorular gosterilen kargilagtirmali reklamlarda bahsedilen diger
markalarin hangileri olabilecedine dair tahminlerin olup olmadigini 6grenmeye

yoneliktir.

22. soru karsilagtirmali reklamlarin hangi Urun kategorileri igin uygun, hangi
ariin kategorileri igin uygun olmadidini 6lgmeye iligkindir. Katilimcilarin bu
soruda Kkarsilastirmali reklamlarin  kullaniimasini  uygun goérdikleri  Grdn

kategorilerini isaretlemeleri istenmigtir.

23. soru tuketicilerin reklamlarda karsilastirma kullaniimasina yonelik
degerlendirmelerini 6grenmek amaciyla gelistirilmistir. 24. soru, karsilastirmali
reklamlarda rakip markanin isminin acikca belirtiimesinin tuketiciler tarafindan
uygun bulunup bulunmayacagini ve nedenlerini 6grenmeye yoneliktir. 25. soru
ise reklamlarda fiyat kargilastirmasinin uygun bulunup bulunmayacagina ve

nedenlerine iliskindir.

Soru formunda yer alan sorularin katilimcilar tarafindan anlasilip
anlasiimadigini belirlemek ve aragtirmanin amacina uygun olup olmadigini
gérmek amaciyla 5 kisiyle pilot bir ¢alisma yapilmistir. Arastirma verileri 1
Agustos — 1 Eylul 2009 tarihleri arasinda toplanmigtir. Veriler toplandiktan
sonra, soru formunda yer alan Olgek maddeleri arasindaki i¢ tutarhligi
belirlemek amaciyla guvenilirik  katsayisi  hesaplanmistir.  Guvenirlik
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katsayisinin de@erlendiriimesinde uyulan kriterler su sekilde siralanabilir
(Ozdamar, 1999):

0.00 < a < 0.40 ise dlgek guvenilir degildir.
0.40 < a < 0.60 ise dlcek dusuk guvenirliktedir.
0.60 < a < 0.80 ise 0Olgek guvenilirdir.

0.80 < a < 1.00 ise dlcek son derece guvenilir bir dlcektir.

ifadelerin olusturulmasinda farkl ¢alismalardan yararlanildidi igin, degiskenlerin

guvenilirlik sayilari ayri ayri hesaplanmistir.

Reklama kargi tutum igin kullanilan élgegin guvenilirlik katsayisi a=,8974

Reklamin ikna ediciligi igin kullanilan dlgegin guvenilirlik katsayisi a=,8085

Buna gore hem reklama karsi tutum 6lgedinin hem de reklamin ikna ediciligine

iliskin 6lgcegin son derece guvenilir oldugu sdylenebilir.

Gorusmeler sonucunda toplanan verilere anlam kazandirmak ve bulgular
arasindaki iligkileri agiklamak igin neden-sonug iligkileri kurulmus, bulgulardan
birtakim sonuglara ulasiimis ve elde edilen sonuclarin 6nemine iliskin

aciklamalar yapiimigtir

2.7.1. Operasyonel Tanimlar

Karsilagtirmali Reklam: Reklami yapilan markayi Uran, hizmet, fiyat, pazar
konumu ya da imaj ve statt gibi 6zellikler Gzerinden bir ya da daha fazla rakip
markayla karsilastiran reklam tarudur. Bu kargilagtirma, rakibin/rakiplerin mal ya
da hizmetini acik sekilde belirterek ya da karsilastirilan rakibin ya da Grlnlerin

sozle, yaziyla, gizgiyle, fotografla gosteriimesiyle ortulu bir sekilde ya da dolayli
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olarak tuketicilere belli rakipleri ya da onlarin mal ya da hizmetlerini
dusundurecek sekilde Ustunltk bildirir bir tarzda olabilir.

Kargilagtirmali Olmayan Reklam: Reklami yapilan markanin Grln, hizmet,
fiyat, pazar konumu ya da imaj ve statu gibi Ozelliklerini rakip markayla

kargilastirmaksizin anlatan reklam tartddar.

2.8. Verilerin Analizi

Aragtirmada toplanan nicel veriler bilgisayara aktariimis ve verilerin analizinde
SPSS (Sosyal Bilimler igin istatistik Paketi) paket programinin 11.5 siiriminden

faydalaniimistir.

Tutum Olgeginde yer alan sorular iki kutuplu bir yapiya sahiptir. Sol kutup olumlu
ifadeleri, sag kutup olumsuz ifadeleri igaret etmektedir. Veriler SPSS
programina girilirken soru 5 noktali ise “ 1: En Olumlu ifade”, “5: En Olumsuz

” “* ” 11

ifade” ; soru 3 noktall ise “1:Katiliyorum”, “2: Kararsizim”, “3: Katiimiyorum”
seklinde kodlanmistir. Once verilen cevaplarin ortalamalari  alinmistir.
Arastirmanin bulgulari yorumlanirken ortalamalar karsilastirilmig; “Mean:
Ortalama Deger’e bakilmig, “Mean” hangi kutba yakin ise o kutba gore tutumun
ve reklamin ikna ediciliginin “olumlu” ya da “olumsuz” olduguna karar verilmistir.
Arastirmanin verileri t-test yontemi uygulanarak analiz edilmigtir. “t-test” iki grup
arasindaki farkliliklari veren analiz yontemidir. T-test sonuglarina bakilarak
kargilastirmali reklamlara ve kargilastirmali olmayan reklamlara karsi tutum ve

ikna edicilik farkhliklari yorumlanmistir.

Gorusme yontemiyle elde edilen nitel verilerin analizi icin de betimsel analiz
yontemi kullaniimigtir. Elde edilen bulgular duzenlenmis ve yorumlanmis
bicimde okuyucuya sunma amaciyla kullanilan betimsel analiz ydntemiyle elde

edilen veriler, dnce sistematik ve acik bir bicimde betimlenir. Daha sonra
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yapilan betimlemeler agiklanir ve yorumlanir, neden sonug iligkileri irdelenir ve

bir takim sonuglara ulasilir (Yildinm ve Simsek, 2006).

3. BULGULAR ve YORUM

3.1.Reklama Kargi Tutum

Tablo-2: Reklama Kargi Tutum Reklam 1

— IKNA_ INANDIRICI
HOS1  YARATICI1 AKILDAKALICI1 ILGINC1 EDICi1 1
N Xa“ 20 20 20 20 20 20
Miss 0 0 0 0 0 0
ing
Mean 2,65 3,30 2,15 3,00 3,40 3,25
Std. 1,040 1,261 ,088 1,124 1,188 1,020
Deviation
ETKILI 1 CEKICI 1 BILGILENDIRICI 1 ANLASILIR 1 OLASI 1
N Xa“ 20 20 20 20 20
Miss 0 0 0 0 0
ing
Mean 3,05 3,00 2,45 1,75 2,90
Std. 1,099 1,076 1,317 786 1,021
Deviation

Tablo-2'de katihmcilarin Reklam 1 (Ariel 300 Leke Zeplini) icin verdikleri

cevaplar yer almaktadir. Buna gore katilimcilar, karsilastirma iceren reklam 1’i

hos bulmaktadirlar (Mean: 2,65). Ancak bu deger, orta dedere yaklasmaktadir.

Reklam 1'i yaraticilik agisindan degerlendirmeleri ise ne yaratici oldugu ne de

yaratici olmadigl yonundedir (Mean: 3,30). Katihmcilarin Reklam 1’i akilda

kalicihk agisindan degerlendirmeleri reklamin akilda kalici oldugu yonundedir

(Mean: 2,15). Katilimcilar reklam 1'i ne ilging ne de sikici bulmaktadirlar

(Mean:3,00). ikna edicilik agisindan degerlendirmeler ise orta degerdedir

(Mean: 3,40). Katimcilarin reklam 1’i inandiricilik agisindan degerlendirmeleri

de ne inandirici ne inandirict degil, seklindedir (Mean: 3,25). Ayni sekilde
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etkililik acisindan degerlendirmeleri de reklam ne etkili ne de etkili degil
seklindedir (Mean: 3,05). Katiimcilar reklam 1’i ne gekici ne de itici bulmusglardir
(Mean: 3,00). Reklam 1, bilgilendiricilik agisindan olumludan orta degere dogru
yaklasmaktadir (Mean: 2,45). Anlasilirlik agisindan ise ¢ok olumludan olumlu
degere dogru yaklagsmaktadir (Mean: 1,75). Olasi bulunmasi agisindan da
olumludan orta degere dogru yaklagsmaktadir (Mean: 2,90).

Tablo-3: Reklama Kargi Tutum Reklam 2

IKNA | INANDIRICI
HOS 2 YARATICI 2 | AKILDA KALICI 2 | ILGINC2 | EDICi 2 2
N ga“ 20 20 20 20 20 20
Miss 0 0 0 0 0 0
ing
Mean 1,40 1,70 1,60 1,85 2,00 2,05
Sd. ,503 733 503 745 ,858 ,759
Deviation
ETKILI 2 CEKICI2 BILGILENDIRICI 2 ANLASILIR 2 OLASI 2
N ga“ 20 20 20 20 20
Miss 0 0 0 0 0
ing
Mean 1,75 1,90 1,85 1,60 2,35
Sd. 716 641 745 ,503 ,587
Deviation
Tablo-3, katilimcilarin reklam 2 (Duracell) icin verdikleri cevaplari

gOstermektedir. Katilimcilar reklam 2’yi ¢cok hos bulmaktadirlar (Mean: 1,40).
Yaraticilik, akilda kalicilik ve ilginglik agisindan degerlendirmeler ise c¢ok
olumludan olumluya dogrudur (yaraticihk Mean: 1,70; Akilda kalicilik Mean:
1,60; llginglik Mean: 1,85). Katiimcilar reklam 2'yi ikna edici ve inandirici
bulmusglardir (ikna edicilik Mean: 2,00; inandiriciik Mean: 2,05). Reklam 2’nin
etkililik, ¢ekicilik, bilgilendiricilik, anlasilirhk agisindan degerlendirmeleri ¢ok
1,75; cekicilk Mean: 1,90;
bilgilendiricilik Mean: 1,85; anlasilirlik Mean: 1,60). Reklam 2 olasi bulunmasi

olumludan olumluya dogrudur (etkilik Mean:

agisindan ise olumludan orta degere dogru yaklagmaktadir (Mean: 2,35).
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IKNA | INANDIRICI
HOS 3 YARATICI 3 | AKILDA KALICI 3 | ILGINC3 | EDICi 3 3
N Xa“ 20 20 20 20 20 20
Miss 0 0 0 0 0 0
ing
Mean 2,95 2,95 2,65 3,25 3,05 2,70
Std. Deviation 1,234 1,191 ,988 1,209 1,146 1,174
ETKILI 3 CEKIC I3 BILGILENDIRICI 3 ANLASILIR 3 OLASI 3
N ga“ 20 20 20 20 20
Miss 0 0 0 0 0
ing
Mean 3,10 2,95 3,40 2,15 2,55
Sd. 1,165 1,234 1,231 ,745 ,945
Deviation

Tablo-4’e gore katihmcilarin reklam 3’G (Selpak Kagit Havlu) hosluk, yaraticilik
ve akilda kalicilik agisindan degerlendirmeleri olumludan orta degere dogru
yaklasmaktadir (Hosluk Mean: 2,95; yaraticilk Mean:2,95; Akilda Kalicilik
Mean: 2,65). Katihmcilarin reklam 3’U ikna edicilik agisindan degerlendirmeleri
de ne ikna edici, ne ikna edici degil, seklindedir (Mean: 3,05). Reklam 3,
inandiricilik agisindan orta degerden olumsuza dogru yaklagmaktadir (Mean:
2,70). Katihmcilar, reklam 3’0 ne etkili ne de etkisiz bulmuslardir (Mean: 3,10).
Cekicilik agisindan degerlendirmeler ise olumludan orta degere yaklasmaktadir
2,95). 3’0

degerlendirmeleri ne bilgilendirici ne bilgilendirici degil, seklindedir (Mean: 3,40).

(Mean: Katihmcilarin ~ reklam bilgilendiricilik  acgisindan

Reklam 3 katilimcilar tarafindan anlasilir bulunmustur (Mean: 2,25). Olasilk
agisindan degerlendirmeler ise olumludan orta dizeye yaklasmaktadir (Mean:
2,55).
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IKNA | INANDIRICI
HOS4 | YARATICI4 | AKILDAKALICI4 | ILGINC4 | EDICi4 4
N Xa“ 20 20 20 20 20 20
Miss 0 0 0 0 0 0
ing
Mean 1,90 2,50 2,10 2,50 2,95 2,95
Std. Deviation ,641 ,889 ,852 ,761 ,945 ,887
ETKILI 4 CEKICI 4 BILGILENDIRICI 4 ANLASILIR 4 OLASI 4
N ga“ 20 20 20 20 20
Miss 0 0 0 0 0
ing
Mean 2,95 2,10 3,10 2,15 3,25
Sd. 826 788 1,210 587 ,967
Deviation

Tablo-5'te reklam 4’Un (Solo Tuvalet Kagidi Bebek Koruma) hosluk agisindan
¢ok olumludan olumluya dogru yaklastigi gorulmektedir. Katiimcilarin reklam
4’0 yaraticilik, akilda kalicilik ve ilginglik agisindan degerlendirmeleri olumlu
diizeydedir (Yaraticilik Mean: 2,50; Akilda Kalicilik Mean: 2,10; ilginclik Mean:
2,50). Reklam 4, ikna edicilik, inandiricilik ve etkililik agisindan olumludan orta
degere dogru yaklasmaktadir (ikna edicilik Mean: 2,95; inandiricilik Mean:2,95;
Etkillik Mean: 2,95). Reklam 4,
degerlendirilmigtir (Mean: 2,10).

acisindan degerlendirmeleri ise ne bilgilendirici oldugu ne de bilgilendirici

katihmcilar tarafindan c¢ekici olarak

Katilimcilarin reklam 4’G bilgilendiricilik
olmadigi yonundedir (Mean: 3,10). Katihmcilar reklam 4°G anlasilir bulmuslardir
( Mean: 2,15). Katilimcilarin reklam 4°G olasilik agisindan degerlendirmeleri ne

olasi ne olasi degil, seklindedir (Mean: 3,25).
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IKNA INANDIRICI
HOS 5 YARATICI 5 | AKILDA KALICI5 | ILGINC5 | EDICi 5 5
N ga“ 20 20 20 20 20 20
Miss 0 0 0 0 0 0
ing
Mean 2,55 2,55 1,85 3,10 1,80 1,75
Std. Deviation ,826 1,146 1,040 1,252 ,951 ,851
ETKILI 5 CEKICI 5 BILGILENDIRICI 5 ANLASILIR 5 OLASI 5
N Xa“ 20 20 20 20
Miss 0 0 0 0
ing
Mean 1,95 3,30 1,80 1,45 1,85
Sd. 1,050 1,081 1,056 605 875
Deviation

Tablo-6‘ya gore katilimcilarin reklam 5'i (Selpak Tuvalet Kagidi Deney) hosluk
ve vyaraticilik agisindan degerlendirmeleri olumludan orta degere dogru
yaklagsmaktadir (Hogsluk Mean: 2,55; Yaraticihk Mean: 2,55). Akilda kalicilik
agisindan degerlendirme ise ¢ok olumludan olumluya dogrudur (Mean: 1,85).
Katilimcilarin reklam 5’i ilginglik agisindan degerlendirmeleri ne ilging ne sikicl,
seklindedir (Mean: 3,10). ikna edicilik, inandiricilik ve etkililik agisindan
degerlendirmeler ¢ok olumlu dederden olumlu degere yaklasmaktadir. (ikna
Edicilik Mean: 1,80; inandiricilik Mean: 1,75; Etkililik Mean: 1,95). Katiimcilar
reklam 5’i ne cekici ne de itici bulmuslardir (Mean: 3,30). Reklam &’in
bilgilendiricilik ve olasi olma agisindan degerlendiriimesi ise ¢ok olumlu
degerden olumlu degere yaklasmaktadir (Bilgilendirici Mean: 1,80; olasi Mean:

1,85). Reklam 5, katilimcilar tarafindan ¢ok anlasilir bulunmustur.
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IKNA INANDIRICI
HOS 6 YARATICI 6 | AKILDA KALICI6 | ILGINC6 | EDICI 6 6
N ga“ 20 20 20 20 20 20
Miss 0 0 0 0 0 0
ing
Mean 3,05 3,75 3,50 4,10 3,20 2,85
Std. Deviation 1,276 1,070 1,192 ,912 1,105 ,813
ETKILI 6 CEKICI6 BILGILENDIRICI6 ANLASILIR6 OLASI 6
N Xa“ 20 20 20 20 20
Miss 0 0 0 0 0
ing
Mean 3,10 3,65 2,55 2,05 2,60
sd. 852 1,137 887 605 883
Deviation

Tablo-7 reklam 6’nin (Cif Bulagsik Deterjani) katilimcilar tarafindan ne hos ne
hos degil seklinde degerlendirildigini gostermektedir (Mean: 3,05). Yaraticilik
acisindan degerlendirmeler ise orta degerden olumsuz degere dogru
yaklasmaktadir (Mean: 3,75). Reklam 6 katilimcilar tarafindan ne akilda kalici
ne akilda kalici degil seklinde degerlendiriimigtir (Mean: 3,50). Katilimcilarin
reklam 6’ya yonelik degerlendirmeleri sikici oldugu yoénundedir (Mean: 4,10).
Reklam 6’nin ikna edicilik agisindan degerlendiriimesi orta degerdedir (Mean:
3,20). Inandiricilik agisindan ise olumlu dederden orta degere dogru
yaklasmaktadir (Mean: 2,85). Katilimcilar reklam 6’y1 ne etkili ne de etkili dedgil
seklinde degerlendirmislerdir (Mean: 3,10). Reklam 6 cekicilik agisindan orta
dereceden olumsuz dereceye dogru yaklagsmaktadir (Mean: 3,65). Katihmcilar
reklam 6’y anlasilir bulmusglardir ( Mean: 2,05). Bilgilendiricilik ve olasi olma
acisindan ise olumlu dereceden orta dereceye dogru yaklagsmaktadir (

Bilgilendiricilik Mean: 2,55; Olasi olma Mean: 2,60).
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3.2.Karsilastirmali Reklama ve Karsilagtirmali Olmayan Reklama
Karsi Tutum

Bu bdélimde, katilimcilarin karsilastirmali ve karsilagtirmali olmayan reklamlar
icin verdikleri cevaplar yer almaktadir. Buna goére; karsilastirmal ve
kargilagtirmali olmayan reklamlar arasinda sadece c¢ekicilik agisindan farklilik
bulunmamaktadir (p>0.05). T-test sonuglarina gore, diger tum yargilara verilen
cevaplar arasinda anlaml bir farkhlik s6z konusudur. Karsilastirmali reklamlarin

hosluk, yaraticilik, akilda kalicilik, ilginclik, ikna edicilik, inandiricilik, etkililik,

bilgilendiricilik, anlasiirhk ve olasi olma acgisindan olumlu degerlere

kargilagtirmali olmayan reklamlardan daha fazla yaklastigi goriimektedir. Diger
taraftan cekicilik agisindan hem karsilastirmali hem de karsilastirmali olmayan

reklamlarin olumlu degerden orta degere yaklastigi gorulmektedir.

Tablo-8: Reklama Yénelik Tutum Olgeginde Her Bir Madde igin Reklamlara Gore Verilen
Cevaplarin t-test Sonuclari Madde 1

REKLAM Stig.l' (dz'

TURU N Mean Std. Deviation ailed) Farklilik
HOS Karsilastirmali 60 2,20 088 ,032

Karsilastirmali ,032 Var

0|mayan 60 2,63 1,193

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Reklama yonelik tutum olgeginin 1. maddesi olan reklamlarin hogluk agisindan
degerlendiriimesine iki ayri reklam tlri bazinda bakildiginda kargilagtirmali
reklamlar katihmcilar tarafindan “hos” bulunmustur (Mean: 2,20). Karsilastirmal
olmayan reklamlarin hosluk agisindan degerlendiriimesi ise “olumlu” degerden
‘orta” degere dogru yaklagsmaktadir (Mean: 2,63). Buna gore; katihmcilar
kargilastirmali reklamlar kargilastirmali olmayan reklamlara oranla daha hosg
bulmuglardir diyebiliriz. Verilen cevaplarin ortalamalarina bakildiginda da

istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik oldugu gorulmektedir (Sig. ,032 ; p<0.05).
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Tablo-9: Reklama Yénelik Tutum Olgeginde Her Bir Madde icin Reklamlara Gore Verilen

Cevaplarin t-test Sonuglari Madde 2

REKLAM ?igl' (dz'
TURU N Mean Std. Deviation ailed) Farkhhk
YARATICi Karsilastirmali 60 2,52 1,242 ,014
Var
Karsilastirmali 60 3.07 1163 ,014
olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Tablo-9, karsilastirmali reklamlari “yaratici” bulduklarini géstermektedir (Mean:
2,52). Ancak bu deger orta degere dogru yaklasmaktadir. Katilimcilarin
kargilastirmali olmayan reklamlara yonelik degerlendirmeleri ise “ne yaratici ne
3,07).
karsilagtirmali reklamlari kargilastirmali olmayan reklamlardan daha yaratici
bulduklar
istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik oldugu gorulmektedir (Sig. : ,014; p<0.05).

de vyaratici degil” seklindedir (Mean: Buna gobre, katilimcilarin

sOylenebilir. Verilen cevaplarin ortalamalarina bakildiginda da

Tablo-10: Reklama Yénelik Tutum Olgeginde Her Bir Madde icin Reklamlara Gére Verilen

Cevaplarin t-test Sonuclari Madde 3

REKLAM ?igl' (dz'
TURU N Mean Std. Deviation ailed) Farklilik
AKILDA Karsilastirmali 60 1.87 892 ,000
KALICI var
Karsilastirmali 60 275 1,159 ,000
olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma,; Sig.: Alfa Degeri

Tablo-10’'a go6re katilimcilar karsilastirmali reklamlari ¢ok akilda kalici

bulmuslardir (Mean:1,87). Ancak bu deger ¢ok olumludan olumluya dogru

yaklagmaktadir. bulma

Kargilastirmali olmayan reklamlari akilda kalici
dereceleri ise olumludan orta degere dogru yaklasmaktadir (Mean: 2,75).
Karsilastirmali reklamlarin karsilastirmali olmayan reklamlara oranla daha
akilda kalici bulundugu goérilmektedir. Verilen cevaplarin ortalamalari da

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gdéstermektedir (Sig. : ,000; p<0.05).
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Tablo-11: Reklama Yénelik Tutum Olgeginde Her Bir Madde icin Reklamlara Gore Verilen

Cevaplarin t-test Sonuglari Madde 4

REKLAM Sig. (2-

TURU N Mean Std. Deviation tailed) Farklilik
ILGING Karsilagtirmal 60 2,65 1,191 ,004

Karsilastirmali 60 3908 1166 ,004 Var

olmayan ’ '

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Tablo-11'de katimcilarin kargilagtirmali reklamlari ilging bulma dereceleri
olumlu degerden orta degere dogru yaklasmaktadir (Mean: 2,65).
Karsilagtirmali olmayan reklamlari degerlendirmeleri ise ne ilging ne sikici
seklindedir (Mean: 3,28). Bu degerlendirmeler karsilastirmali reklamlarin
katiimcilar tarafindan karsilastirmali olmayan reklamlara goére daha ilging
bulundugunu gostermektedir. Verilen cevaplarin ortalamalari da istatistiksel
olarak anlaml bir fark oldugunu gostermektedir (Sig. : ,004; p<0.05).

Tablo-12: Reklama Yénelik Tutum Olgeginde Her Bir Madde icin Reklamlara Gére Verilen

Cevaplarin t-test Sonuclari Madde 5

REKLAM ?igl' (dz'
TURU N Mean Std. Deviation ailed) Farkhlik
IKNA EDICI Karsilastirmali 60 2.40 1,224 ,002
Var
Karsilastirmali 60 3.07 1,056 ,002
olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Katilimcilarin goésterilen reklami ikna edici bulup bulmadiklarina iki ayri reklam
turd bazinda bakildiginda karsilastirmal reklamlar katilimcilar tarafindan ikna
edici bulunmustur (Mean: 2,40). Kargilastirmali olmayan reklamlara yonelik
degerlendirme ise ne ikna edici ne ikna edici degil seklindedir (Mean: 3,07).
Buna goére katilimcilar karsilastirmali reklamlari daha ikna edici bulmusglardir.
Verilen cevaplarin ortalamalari da istatistiksel olarak bir farklihk oldugunu
gOstermektedir (Sig. : ,002; p<0.05)
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Tablo-13: Reklama Yénelik Tutum Olgeginde Her Bir Madde icin Reklamlara Gére Verilen
Cevaplarin t-test Sonuglari Madde 6

Sig. (2-
oI . tailed)
REKLAM TURU N Mean Std. Deviation Farkllik
INANDIRICI Karsilastirmali 60 2,35 1,087 ,011
Var
Karsilastirmali 60 283 960 ,011
olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Tablo-13’e gore katiimcilar karsilastirmali reklamlari inandirici bulmaktadirlar
(Mean: 2,35). Karsilastirmali olmayan reklamlari degerlendirmeleri ise olumlu
degerden orta degere dogru yaklagsmaktadir (Mean: 2,83). Kargilagtirmali
reklamlar kargilagtirmali olmayan reklamlara oranla daha inandirici
bulunmaktadir. Verilen cevaplarin ortalamalari da istatistiksel olarak bir farkhlik

oldugunu gostermektedir (Sig.: ,011; p<0.05).

Tablo-14: Reklama Yénelik Tutum Olgeginde Her Bir Madde icin Reklamlara Gore Verilen
Cevaplarin t-test Sonuclari Madde 7

REKLAM ?igl' (dz'
TURU N Mean Std. Deviation ailed) Farklilik
ETKILI Karsilastirmali 60 2,25 1,114 ,000
Var
Karsilastirmali 60 3.05 946 ,000
olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Katilimcilar kargilagstirmali  reklamlari etkili bulmaktadirlar (Mean: 2,25).
Karsilastirmali olmayan reklamlar ise ne etkili ne de etkisiz bulunmustur
(Mean:3,05). Buna gore kargilastirmali reklamlar kargilastirmali olmayan
reklamlardan daha etkili bulunmaktadir. Verilen cevaplarin ortalamalari da

istatistiksel olarak bir farkhlik oldugunu gostermektedir (Sig. : ,000; p<0.05).

Tablo-15: Reklama Yénelik Tutum Olgeginde Her Bir Madde icin Reklamlara Gore Verilen
Cevaplarin t-test Sonuglari Madde 8

REKLAM Stig.l' %2'
TURU N Mean Std. Deviation ailed) Farkhhk
CEKICI Karsilastirmali 60 2,73 1,118 ,439
Yok
Karsilastirmali 60 290 1231 ,439
olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri
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Katilimcilar karsilastirmali reklamlari da karsilagtirmali olmayan reklamlar da
cekici bulmaktadirlar ( Kargilagtirmali Mean: 2,73; karsilagtirmali olmayan
Mean:2,90). Ancak bu degerler olumludan orta degere dogru yaklasmaktadir.
Verilen cevaplarin ortalamalari da istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigini
gostermektedir (Sig. : ,439; p>0.05).

Tablo-16: Reklama Yénelik Tutum Olgeginde Her Bir Madde igin Reklamlara Gére Verilen

Cevaplarin t-test Sonuglari Madde 9

REKLAM Stig.l' %2'
TURU N Mean Std. Deviation ailed) Farklilik
(B:IiLGILENDIRI Karsilastirmali 60 2.03 1,089 ,000
Var
Karsilastirmali 60 3.02 1157 ,000
olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Tabloda katihmcilarin  karsilagtirmali  reklamlari  bilgilendirici  bulduklar
gorulmektedir (Mean:2,03). Karsilagtirmali olmayan reklamlara yoOnelik
degerlendirme ise ne bilgilendirici ne bilgilendirici degil seklindedir. Buna gore
kargilastirmali reklamlarin daha bilgilendirici bulundugu soéylenebilir. Verilen
cevaplarin ortalamalari da istatistiksel olarak bir farklilk oldugunu
gostermektedir (Sig. : ,000; p<0.05).

Tablo-17: Reklama Yénelik Tutum Olgeginde Her Bir Madde icin Reklamlara Gore Verilen
Cevaplarin t-test Sonuglari Madde 10

REKLAM Stig.l' (dz'
TURU N Mean Std. Deviation ailed) Farklilik
ANLASILIR Karsilastirmali 60 1,60 643 ,000
Var
Karsilastirmali 60 212 640 ,000
olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Tablo gostermektedir ki katiimcilarin karsilastirmali reklamlari anlasilir bulma
dereceleri ¢ok olumlu degerden olumlu dedere dogru yaklasmaktadir (Mean:
1,60). Karsilagstirmali olmayan reklamlar ise anlasihr bulunmaktadir.
Karsilastirmali reklamlar karsilastirmali olmayan reklamlara oranla daha
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anlasihr bulunmaktadir diyebiliriz. . Verilen cevaplarin ortalamalari da
istatistiksel olarak bir farklilik oldugunu gostermektedir (Sig. : ,000; p<0.05).

Tablo-18: Reklama Yonelik Tutum Olgeginde Her Bir Madde igin Reklamlara Gére Verilen
Cevaplarin t-test Sonuglar Madde 11

REKLAM Stigl' %2'
TURU N Mean Std. Deviation alled) Farkhlik
OLASI Karsilastirmali 60 2,37 ,038 ,014
Var
Karsilastirmali 60 280 971 ,014
olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Katihmcilar  karsilastirmali  reklamlari  olasi  bulmaktadir  (Mean:2,37).
Kargilastirmali olmayan reklamlarin olasi olma agisindan degerlendiriimesi ise
olumlu degerden orta degere dogru yaklasmaktadir (Mean:2,80). Buna goére
kargilagtirmali reklamlar kargilastirmali olmayan reklamlardan daha olumlu
bulunmaktadir. Verilen cevaplarin ortalamalari da istatistiksel olarak bir farkhlik

oldugunu gostermektedir (Sig. : ,014; p<0.05).

Bu degerlendirmelere gore, katiimcilarin karsgilagtirmali reklamlara karsi
geligtirdikleri tutum, karsilagstirmali olmayan reklamlara karsi gelistirdikleri

tutumdan daha olumludur.

3.3.Reklamin ikna Ediciligi

Tablo-19: ikna Edicilik Reklam 1

IFADE11 | IFADE21 | IFADE31 | IFADE41 | IFADE5 1

N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0

Mean 2,05 1,60 1,70 1,55 1,40
Std. Deviation ,887 ,681 ,801 ,759 ,598

Tablo-19'da katilimcilarin reklam 1(Ariel300 Leke Zeplini) igin ifade 1’e (Bunun
gibi bir Urtne ihtiyacim olsaydi, bu reklam beni Ariel almaya ikna ederdi) katilip



55

katlmamak konusunda kararsiz olduklari gorulmektedir (Mean: 2,05).
Katilimcilar, ifade 2'ye (Bu reklama karsi genel tepkim olumlu), ifade 3’e (Kisisel
tercihlerimi géz ardi ettigimde, bu reklamin etkili oldugunu soéyleyebilirim) ve
ifade 4'e (Reklami izledikten sonra, Arielin imajinin gugli oldugunu
dusundyorum) katilmaktadirlar fakat katilma dereceleri olumludan orta degere
yaklasmaktadir (ifade 2 Mean: 1,60; ifade 3 Mean:1,70; ifade 4 Mean: 1,55).

ifade 5’e katilma dereceleri ise olumludur (Mean:1,40).

Tablo-20: ikna Edicilik Reklam 2

IFADE12 | IFADE22 | IFADE32 | IFADE42 | IFADES 2

N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0

Mean 1,10 1,00 1,05 1,15 1,15
Std. Deviation ,308 ,000 224 ,366 ,366

Tablo 20'ye gore katilimcilar Reklam 2 (Duracell) icin butun ifadelere
katildiklarini belirtmislerdir (ifade 1 Mean: 1,10; ifade 2 Mean: 1,00; ifade 3
Mean: 1,05; ifade 4 Mean: 1,15; ifade 5 Mean: 1,15).

Tablo-21: ikna Edicilik Reklam 3

IFADE1 3 | IFADE23 | IFADE33 | IFADE43 | IFADE5 3

N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0

Mean 2,25 1,85 2,00 2,00 2,00
Std. Deviation 851 813 ,795 ,795 ,649

Tablo-21'e gore katilimcilar Reklam 3 icin ifade 1’e (Bunun gibi bir Grine
ihtiyacim olsaydi, bu reklam beni Selpak almaya ikna ederdi) katilip katiimamak
konusunda kararsiz kaldiklarini belirtmiglerdir (Mean: 2,25). Katilimcilarin ifade
2’ye katilma dereceleri olumludan orta degere dogru yaklasmaktadir. ifade 3,
ifade 4 ve ifade 5’e ise kararsizim seklinde cevap vermiglerdir (ifade 3 Mean:
2,00; ifade 4 Mean:2,00; ifade 5 Mean:2,00).



56

Tablo-22: ikna Edicilik Reklam 4

IFADE1 4 IFADE?2 4 IFADE3 4 IFADE4 4 IFADES 4

N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0

Mean 2,15 1,40 2,30 2,10 2,05
Std. Deviation ,813 ,598 ,657 , 718 ,686

Tablo-22'de katilimcilarin Reklam 4 igin ifade 1’e (Bunun gibi bir Grune ihtiyacim
olsaydi, bu reklam beni Selpak almaya ikna ederdi) katilip katilmama
konusunda kararsiz kaldiklarini géstermektedir (Mean: 2,15). Katihmcilar, ifade
2’ye katildiklarini belirtmislerdir (Mean: 1,40). ifade3, ifade 4 ve ifade 5 icin
degerlendirmeleri ise kararsizim seklindedir ( ifade3 Mean: 2,30; ifade 4 Mean:
2,10; ifade 5 Mean: 2,05).

Tablo-23: ikna Edicilik Reklam 5

IFADE15 | IFADE25 | IFADE35 | IFADE45 | IFADES55
N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,30 1,40 1,30 1,60 1,70
Std. Deviation ,657 754 ,657 ,883 ,865

Tablo-23’e gore katimcilarin ifade 1, ifade 2 ve ifade 3 icin degerlendirmeleri
katillyorum seklindedir (ifade 1 Mean: 1,30; ifade 2 Mean: 1,40; ifade 3 Mean:
1,30). ifade 4 ve ifade 5 icin degerlendirmeler ise olumlu degerden olumsuz
degere dogru yaklasmaktadir (ifade 4 Mean: 1,60; ifade 5 Mean: 1,70).

Tablo-24: ikna Edicilik Reklam 6

IFADE16 | IFADE26 | IFADE36 | IFADE46 | IFADES 6

N Valid 20 20 20 20 20
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,30 2,05 2,25 2,35 2,35

Std. Deviation ,923 ,826 , 786 ,671 , 745
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Tablo 24’e gore katihmcilar reklam 6 igin ifadelerin tUmUnU kararsizim seklinde
degerlendirmislerdir (ifade 1 Mean: 2,30; ifade 2 Mean: 2,05; ifade 3 Mean:
2,25; ifade 4 Mean: 2,35; ifade 5 Mean: 2,35).

3.4.Karsilastirmali Reklamin ve Karsilagtirmali Olmayan Reklamin
ikna Ediciligi

Bu bolimde katihmcilarin kargilagtirmali ve karsilastirmali olmayan reklamlar
icin ikna edicilik dlgegindeki yargilara verdikleri cevaplar yer almaktadir. Buna
gore; karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan reklamlar i¢in yargilara verilen
cevaplar arasinda anlamli bir farkhlik s6z konusudur. Kargilastirmali reklamlarin
tum vyargilarin degerlendiriimesi agisindan olumlu degerlere kargilagtirmali

olmayan reklamlardan daha fazla yaklastigi géruimektedir.

Tablo-25: Reklamin ikna Edicilik Olgeginde Her Bir ifade igin Reklamlara Gore Verilen
Cevaplarin t-test Sonuglari Ifade1

REKLAM ?igl' Ejz'

TURU N Mean Std. Deviation ailed) Farklilik
IFADE 1 Karsilastirmali 60 1,48 770 ,000 Var

Karsilastirmali 60 205 872 ,000

olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Tablo 25'e go6re katihmcilar karsilastirmali reklamlar igin ifade 1’e
katiimaktadirlar (Mean:1,48). Katilimcilar, kargilastirmali olmayan reklamlar igin
ifade 1'e katihp katilmamak konusunda kararsiz olduklarini belirtmislerdir
(Mean:2,05). Verilen cevaplarin ortalamalarina bakildiginda da istatistiksel

olarak anlamh bir farkhlik oldugu gértulmektedir (Sig. ,000; p<0.05).
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Cevaplarin t-test Sonuglari ifade2
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REKLAM ?igl' Ejz'

TURU N Mean Std. Deviation ailed) Farklilik
IFADE 2 Karsilastirmali 60 1,33 629 ,001 Var

Karsilastirmali 60 177 789 ,001

olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Tablo-26'da katilmcilarin karsilastirmali reklamlar igin ifade 2’'ye katildiklari
gorulmektedir (Mean: 1,33). Karsilagstirmali olmayan reklamlar igin ifade 2’ye
katilma dereceleri ise olumlu degerden orta degere yaklasmaktadir (Mean:
1,77). Verilen cevaplarin ortalamalarina bakildiginda da istatistiksel olarak

anlamli bir farklhihk oldugu gorilmektedir (Sig. ,001; p<0.05).

Tablo-27: Reklamin ikna Edicilik Olgeginde Her Bir ifade igin Reklamlara Gore Verilen
Cevaplarin t-test Sonuglari Ifade3

REKLAM Sigl' Ejz'

TURU N Mean Std. Deviation tailed) Farklilik
IFADE 3 Karsilastirmali 60 1,35 659 ,000 Var

Karsilastirmali 60 218 748 ,000

olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Katilimcilarin kargilastirmali reklamlar igin ifade 3’e katildiklari (Mean: 1,35),

kargilagtirmali olmayan reklamlar igin ise ifade 3’e katilip katiimamak

konusunda kararsiz kaldiklari gorulmektedir (Mean: 2,18). Verilen cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda da istatistiksel olarak anlamli bir farklihk oldugu
gorulmektedir (Sig. ,000; p<0.05).

Tablo-28: Reklamin Ikna Edicilik Olgeginde Her Bir ifade Igin Reklamlara Gére Verilen
Cevaplarin t-test Sonuglari Ifade4

REKLAM ?igl' Ejz'

TURU N Mean Std. Deviation ailed) Farklilik
IFADE 4 Karsilastirmali 60 1,43 722 ,000 Var

Karsilastirmali 60 215 732 ,000

olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri
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Katilimcilarin kargilastirmali reklamlar igin ifade 4’e katildiklari (Mean:1,43),
kargilastirmali olmayan reklamlar i¢in ise ifade 4’e katilip katilmama konusunda
kararsiz kaldiklari goérilmektedir (Mean: 2,25). Verilen cevaplarin ortalamalarina
bakildiginda da istatistiksel olarak anlaml bir farkllik oldugu goértlmektedir (Sig.
,000; p<0.05).

Tablo-29: Reklamin ikna Edicilik Olgeginde Her Bir ifade igin Reklamlara Gore Verilen
Cevaplarin t-test Sonuglari Ifade5

REKLAM Sigl' Ejz'

TURU N Mean Std. Deviation tailed) Farklilik
IFADE 5 Karsilastirmali 60 1,42 671 ,000 Var

Karsilastirmali 60 213 700 ,000

olmayan

N:Denek Sayisi; Mean: Aritmetik Ortalama; Std. Deviation: Standart Sapma; Sig.: Alfa Degeri

Katilimcilar, karsilastirmali reklamlar icin ifade 5’e katiimaktadirlar (Mean: 1,42).
Karsilastirmali olmayan reklamlar i¢in ise ifade 4’e katilip katilmama konusunda
kararsiz kalmiglardir (Mean: 2,13). Verilen cevaplarin ortalamalarina
bakildiginda da istatistiksel olarak anlaml bir farkllik oldugu goértlmektedir (Sig.
,000; p<0.05).

Tum bu degerlendirmelere bakildiginda, karsilastirmali reklamlarin katihmcilar
tarafindan karsilastirmali olmayan reklamlardan daha ikna edici bulundugu
gorulmektedir.

3.5.Karsilagtirmali Reklam ve Uriin Kategorisi

Katilimcilara, hangi Urin  kategorisinin  reklamlarinda  karsilastirma

kullanilmasini uygun bulduklari soruldu.
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Tablo-30: Karsilastirmali Reklamin Hangi Uriin Kategorisi icin Uygun Bulunduguna Dair

Frekanslar

Hangi urun kategorisinin reklamlarinda Frekans
karsilagtirma kullanilmasi uygundur? Yuzdesi

Uygun
Gida 50,0
Giyim 5,0
Kisisel Bakim Uriinleri 50,0
Kozmetik 40,0
Otomotiv 25,0
Banka&Bankacilik Hizmetleri 45,0
Elektronik Egya 30,0
Saglik Hizmetleri 50,0
Tatil, Eglence Hizmetleri 20,0
Ulagim hizmetleri 35,0
Sigara, alkolli icecek 0
Temizlik Granleri 75,0
Cocuk uranleri 75,0

Tabloya goére katihmcilar en g¢ok temizlik Urdnleri ve c¢ocuk Urlnleri

kategorilerinde karsilastirma kullaniimasini uygun bulmuslardir. Gida, Kisisel

bakim Urdnleri ve saglik hizmetleri kategorilerinde de karsilastirma kullaniimasi

uygun bulunmustur. Sigara, alkolli icecek, giyim, tatil, edlence hizmetleri,

otomotiv, ulasim hizmetleri ve kozmetik kategorilerinde ise karsilastirma

kullaniimasi uygun bulunmamisgtir.

Katilimcilar, gorusmeler sirasinda en ¢ok saglik agisindan 6nemli olan ve
iceriginde insan saglhgina zararli olabilecek kimyasal maddeler iceren Uriinlerin

reklamlarinda karsilastirma kullaniimasinin uygun olacagini belirmiglerdir.
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3.6.Katihmcilarin Reklamlara Yonelik Degerlendirmeleri

3.6.1. Katilimcilarin Kargilastirmali Reklamlara Yonelik

Degerlendirmeleri

Ariel 300 Leke Zeplini

Katilimcilarin ¢ogu (14 kisi) bu reklami tekrar izlemek istemediklerini
soylemiglerdir. Bu reklamin dikkat gekici olmadigini, reklami sikici bulduklarini,
batlin deterjan reklamlarinin ayni oldugunu, bu reklami da herhangi bir deterjan
reklamindan farkli bulmadiklarini belirtmisler ve bu yluzden de tekrar izlemek
istemediklerini ifade etmislerdir. Bu konuyla ilgili olarak 4. katilimci sunlari
sOylemistir:

Reklami tekrar izlemek istemem. Clinkii normal, siradan bir ¢amasir

deterjani reklami. Bu da sikici, diger deterjan reklamlariyla ayni. Ozellikle

deterjan, temizlik Urtinleri reklamlari hep ayni.

Katilimcilarin yarisina yakini (9 kisi), Ariel 300 Leke Zeplini reklaminin
iddialarini ve reklamda yer alan kargilastirmayi abartili bulmuslardir; iddianin ve
kargilastirmanin  abartii  olusunun  reklamin inandiriciigini  azalttigini
belirtmiglerdir. Tutum olgegine gdre katihmcilarin bu reklami inandiricilik
agisindan degerlendirmeleri de “ne inandirici, ne inandirici degdil” seklindedir. 1.
katilimci bu konuda goruslerini soyle ifade etmistir:

Buradaki karsilagtirmayi inandirici bulmadim ¢linkl reklam ¢ok abartill.
9. katihmci ise ayni konuyla ilgili sunlari séylemigtir:

Reklamda Ariel’in leke ¢ikariciliginin gésterilis sekli, o bezlerin havadan o

kadar lekeyi toplamasi, gétirip makineye atmasi abartiimis, bana itici

geldi. inandirici degil.

Katilimcilardan 9’u deterjan satin alirken en ¢ok deneyimlerinin, aligkanliklarinin
ve tanidik tavsiyelerinin belirleyici oldugunu sdylemiglerdir. 6 katilimci ise daha

once deneyip memnun kaldiklari Grtnler arasinda fiyati daha uygun olani ya da
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promosyonunu daha cazip bulduklarini satin aldiklarini belirtmiglerdir. Fiyatlar
arasinda onemli bir farklilk olmadiginda ise daha guglu olan markay: tercih
ettiklerini belirtmiglerdir. Gugli markayi ise “ reklamini en ¢gok gérdigum marka,
koklU/eski marka” olarak tanimlamislardir. 6 katilimci ise bu reklamin kendilerini
Ariel'i en az bir kere denemeye ikna ettigini soylemistir. 7. katihmci bu konuya
iligkin olarak sunlari sdylemisgtir:
Ben denenmig drinleri alinm; tavsiyeye goére ve de fiyati, referanslari
etkili olur. Bu reklami izledikten sonra Ariel’i de denemek isterim.
8. katihmci bu konuya dair sunlari ifade ermistir:
Ben Ariel de Omo da kullaniyorum. Denedigimde begenmistim, memnun
kalmistim. Simdi de promosyonuna gére karar veriyorum. Ariel ve Omo
arasinda fiyati uygun olani, promosyonlu olani aliyorum. Reklama gére
karar vermiyorum.
4. katihmci ise ayni konuda goruslerini soyle ifade etmigtir:
Ariel’in iyi oldugunu biliyorum ama reklamlardan degil, deneyimlerimden.

Katihmcilardan 8'i reklamda bahsedilen siradan deterjan markasinin
hangisi/hangileri olabilecegine dair tahminlerde bulunurken, 12 katilimci ise
kategorideki diger markalarin hepsinin ya da herhangi birinin olabilecegini

sodylemiglerdir.

Katilimcilarin bu reklama iligkin degerlendirmeleri incelendiginde, genel olarak
bu reklami sikici ve reklamda yer alan karsilastirmayi abartili bulduklarr;

reklamda yer alan iddialari ise inandirici bulmadiklari gérilmektedir.

Duracell Gun Bashyor

Katilimcilarin neredeyse tamami (18 kisi) bu reklami tekrar izlemek istediklerini
sdylemiglerdir. Reklamdaki karakterleri sevimli bulduklarini ve reklamin
eglenceli oldugunu belirtmiglerdir. Bu konuyla ilgili olarak 9. katiimci sunlari

sOylemistir:
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Reklami tekrar izlemek isterim. Sevimli karakterler kullanmiglar. Onun
simgesi, sevimli, eglenceli.

12. katilimci bu konuya iligkin goruslerini sdyle ifade etmistir:
Bu reklami tekrar izlerim. Ayicigi geng bir insan gibi kullaniyor, kiz
arkadagiyla bulusmaya gidiyor falan. Ay zaten sevimli. Karakter de, 6ykd
de hosuma gitti.

16. katilimci reklamla ilgili géruslerini soyle ifade etmistir:
Bu reklami seviyorum. Duracell’i insan gibi diisiinmiis bence. ikna edici ki
kullaninca da anlasiliyor gergekten. Reklami tekrar izlemek isterdim.

Clnku eglenceli bir reklam. Diger pillerin yigilmalari falan giizel.

12 katilimci, pil satin alirken deneyimlerinin, 4 katihimci ise tanidik tavsiyelerinin
belirleyici oldugunu sodylemigtir. 2 katilimci da daha 6nce kullanip memnun
kaldiklari markalar arasinda uygun fiyatli olani ya da promosyonlu olani tercih
ettiklerini belirtmistir. 2 katiimci ise reklamini en ¢ok gordukleri pil markasini
satin aldiklarini sdylemiglerdir. 1. katiimci bu konuyla ilgili goruglerini soyle
ifade etmigtir:
Ben de Duracell kullaniyorum. 10 kat olmasa da digerlerinden daha uzun
omirlii oldugunu deneyimlerimden biliyorum. Reklam da inandirici geld.
Genel olarak reklamlara gére degdil de tanidiklarimin tavsiyelerine gore
bir sey alinm ama kimse kullanmamigsa, bilmiyorsa, bu reklam beni
Duracell almaya ikna ederdi.
8. katihmci bu konuyla ilgili su gorugleri ifade etmistir:
Ben isim olarak en ¢ok duydugum markayi tercih ederim. Duracell de
bunlardan biri. Bildigim markalar arasinda da fiyati uygun olani tercih

ederim.

Katiimcilardan 16’s1 daha 6nce hi¢ pil kullanmamis olsalar bile bu reklamin
kendilerini Duracelli denemeye ikna edecegini belirtmislerdir. 9. katilimci
konuyla ilgili olarak sunlari sdylemigtir:

Zaten pil alacagim zaman Duracell aliyorum. Clinkl gergekten uzun

oémlurlli. Daha 6nce pil kullanmamis olsaydim, bu reklami gbriince
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Duracell alirdim. Diger rakiplere gbre daha uzun &mdirlli oldugunu
dusunddrtiyor. Diger rakipleri gbstermemis olsaydi daha az inandirici
olurdu. Sadece uzun 6murli dese acaba ne kadar uzun 6murla diye
dustnirsin ama kargilastirinca digerlerine gbére daha uzun &mlirlii

demesi daha etkili.

Katilimcilardan hicbiri reklamda bahsedilen siradan pil markasinin
hangisi/hangileri olabilecegine dair bir tahminlerde bulunamamis, bahsedilen
siradan pil markasinin kategorideki diger markalarin hepsinin ya da herhangi
birinin olabilecegini sdylemislerdir.

Selpak Tuvalet Kagidi Deney

16 katihmci bu reklami tekrar izlemek istemediklerini soylemigtir. Bu katilimcilar
reklami sikici ve siradan bulduklarini, reklamda yer alan laboratuar ortamini ve
deneyden hoglanmadiklarini belirtmiglerdir. Diger yandan, katilimcilarin tamami
reklami ¢ok inandirici ve ikna edici bulduklarini ifade etmigtir. Reklamda
gOsterilen deneyin sikici oldugunu sdyleyen katilimcilar bile, Grindn iddiasinin
deneyle kanitlanmasinin ¢ok inandirici oldugunu belirtmiglerdir. 5. katilimci bu
konuya iligkin goruslerini su sekilde ifade etmistir:
Bu reklam g¢ok inandirici, ¢iinkii birebir gésteriyor. Uriinii tanitmasi
acisindan ¢ok hos ama izlemek zevkli degil. Aslinda ¢ok siradan bir
reklam ama ikna edici ve inandirici. Clnkl deneyi gbziinin &énilinde
yapiyor. Reklami tekrar izlemek istemem ama dayaniklihgi Olgen bir
reklam. Cok inandirici, ikna edici.
9. katilimci ise konuyla ilgili sunlari sdylemistir:
Hem yumusak, hem dayanikli... Inandirici bir sekilde anlatiimis.
Testlerle, deneylerle gbstererek, kanitlayarak gostermis. Reklami tekrar
izlemek istemezdim. Cok ilgi ¢ekici seyler kullaniimamis. Uriine degil de
reklama kargi tepkim pek olumlu degil. Tamam, ikna oldum ama tekrar
izlemem icin beni cezbeden bir seyi yok.

13. katilimci ayni konuyla ilgili gértslerini sdyle ifade etmigtir:



65

Bence bu reklam cok etkili. Laboratuar gibi bir ortamda deney yapmislar,
kanitlamiglar. Bana ¢ok gergekgi geldi. Daha yumusak, daha kaliteli

olduguna inandim.

Katilimcilardan 9’'u zaten Selpak tuvalet k&gidi kullandiklarini, deneyip memnun
kaldiklari igin de degistirmek istemediklerini belirtmiglerdir. 8 katihmci kaliteli
olduguna inandiklari birkag marka arasinda fiyati uygun, promosyonu cazip
olani satin almay tercih etiklerini, 3 katilimci da en uygun fiyatli olan markayi
satin aldiklarini sAylemislerdir. 9. katilimci konuyla iliskin olarak sunlari
sOylemigtir:

Ben tuvalet k&gidini daha c¢ok tecriibelerime gére aliyorum. Yumusak

olmasi, ¢abuk bitmemesi 6nemli.
17. katihmci ayni konuyla ilgili sunlar ifade etmistir:

Tuvalet kagidi satin alirken kullanip memnun kaldigim markalar arasinda

daha uygun fiyatl olani ya da promosyonlu olani tercih ediyorum.

13 katilimci reklamda gosterilen diger tuvalet kagidi markasinin  Solo
olabilecegini, gunku en ¢ok bu iki markanin reklamlarini gorduklerini soylemistir.
5 katilmci da herhangi bir marka ya da kategorideki diger markalarin hepsinin,2
katihmci da Papia olabilecegini belirtmigtir. 7. katilimci konuyla ilgili sunlar
sOylemigtir:

Bence diger marka Solo’dur ¢linkii onun reklamlarini da ¢ok gériyorum.
10. katilimci ise goruslerini soyle ifade etmigtir:

Diger marka herhangi bir tuvalet kagidi markasi olabilir.

3.6.2. Katilimcilarin Karsilagstirmali Olmayan Reklamlara Yonelik
Degerlendirmeleri
Selpak Kagit Haviu

Katihmcilarin yarisi (10 kigi) bu reklami tekrar izlemek istediklerini belirtmistir. 6

katilimci reklamda gdsterilen aile ortamindan ve sicakliktan hoslandiklarini,
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cocugu sevimli bulduklarini sdylemislerdir. Konuyla ilgili olarak 2. katilimci
sunlari sOylemistir:
Reklami tekrar izlemek isterim. Bir aile ortami var, ¢ocuk var. Onlar
dikkat cekici, guzel.
7. katihmci ise ayni konuya iligkin olarak sunlari ifade etmigtir:
Reklami tekrar izlemek isterim. Goésterilen aile ortami glzel, ¢ocuk

sevimli.

13 katihmci reklamda yer alan Selpak Fil'ini ¢ok begendiklerini ve Fil'in
reklamda daha ¢ok goOsteriimesinin daha hogs olacagini duasunduklerini
belirtmigstir.8. katilimci konuyla ilgili goruslerini sdyle ifade etmistir:
Bu reklami tekrar izlemek istemem. Cok ilging bir reklam degil. Siradan
bir reklam. ligimi ¢ceken camda filin gériinmesi. Fil sevimli bir hayvan,
reklama guc katmis.
6. katihmci ise sunlari ifade etmistir:
Ben Selpak kullaniyorum ama reklami sevmedim. Selpak deyince
firlayan, konusan filler bekledim. Ben 6yle ¢ocuklarin, fillerin konugtugu

Selpak reklamlarini daha ¢ok seviyorum.

8 katilimci da reklamdaki kadin oyuncuyu hos bulduklari igin reklami tekrar
izlemek istediklerini belirtmigtir. 11. katiimci konuyla ilgili sunlari séylemisgtir:

Reklami tekrar izlemek isterim, glizel bir bayan oldugu igin.

Katihmcilarin diger yarisi ise reklami siradan ve sikici bulduklari igin tekrar
izlemek istemediklerini belirtmislerdir. 8. katilimci bu konuya iligkin goéruslerini
soyle ifade etmigtir:
Reklami ilging bulmadim, tekrar izlemem. Cok ilging bir reklam dedil,
siradan bir reklam. Selpak’in daha glizel reklamlari vardi.
14. katihmci ise ayni konuyla ilgili olarak sunlari séylemistir:
Bu reklami yine izlemek istemem. Cok sikici. Bana itici geldi. Arkadaki
mluizikten belki. Adam sanki kadini ilk defa gériiyormus gibi bakiyor, hig
hos degil.
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9 katilimci kagit haviu alirken deneyimlerinin, 2 katihmci da tanidik
tavsiyelerinin etkili oldugunu ifade etmigtir. 9 katihmci fiyati uygun olan ya da
promosyonlu markalari satin aldiklarini belirtmigtir. 1. katihmci konuyla ilgili
goruglerini su sekilde belirtmistir:

Uriinii satin almaya ikna olmadim. Zaten Selpak aliyorum, ¢iinkii kaliteli.

Kalitesini deneyimlerimden biliyorum, reklam beni etkilemedi.

8. katilimci ayni konuyla ilgili sunlari ifade etmistir:
Ben ké&git havlu satin alirken kaliteli, bildigim Urinler arasinda tercihi o
andaki promosyonu, fiyati uygun olandan yana yaparim. Reklamdan
etkilenerek bir Grtinl satin almam. Satin alirken ¢gevremde kullananlarin
yorumlarina bakarim, kendim kullandiysam o anda promosyonu uygun
olani alirim.

14. katilimci ise goruslerini soyle ifade etmigtir:
Kéagit havluda ve diger temizlik drinlerinde kaliteye bakarim onu da
deneyerek anlarim. Memnunsam degistirmek istemem, reklam beni

etkilemez.

Solo Tuvalet Kagidi Bebek Koruma

14 katilimci reklami tekrar izlemek istedigini belirtmigtir. Bu katilimcilar
reklamda yer alan bebegi ¢ok sevimli bulduklarini, aile ortami ve sicakliktan
hoglandiklarini sdylemiglerdir. Reklami tekrar izlemek istemediklerini belirten 6
katiimci ise tuvalet kagidinin reklamda amaci diginda birgcok yerde
kullanilmasini abartili ve itici bulduklarini ifade etmislerdir. 4. katilimci bu
konuyla ilgili olarak sunlari sdylemigtir:

Reklam giizel. Tekrar izlemek isterim. llging, dikkat ¢ekici. Cocuk ve aile

olusunu sevimli buldum.
9. katihmci goruslerini su sekilde ifade etmigtir:

Reklami tekrar izlemek isterim ¢uinkl bebek sevimli.
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3. katilimci ise konuyla ilgili sunlari sdylemistir:
Reklami tekrar izlemek istemem. Clinkl reklam ¢ok abartiimig. Tuvalet

kagidini her yere koymuslar ya... Inandirici gelmedi. ltici bence.

11 katilimci bu reklamda tuvalet kagidinin amaci disinda kullaniimasinin ikna
ediciligi azalttigini soylerken, 9 katiimci reklamda bebek kullaniimasinin ikna
ediciligi arttirdigini belirtmistir. 9. katiimci konuyla iligkin goruslerini soyle ifade

etmistir:

Reklam beni satin almaya ikna etmedi. Clnki yumugsak olmasi
anlatilirken bebegi korumaya yoénelik... Tuvalet k&dgidinin amaci sonucta
farkli. Farkli bir gekilde anlatiimigs. Cok da ikna edici oldugunu
dustnmdiyorum. Cok amacli, etkisi blylik diye anlatiimak istenmis ama...
Dokusunu farkli bir sekilde gésterseydi daha etkili olabilirdi. Kullandigim
tuvalet kagidinin yumusak olmasini isterim ama bu reklamda
yumusakhgin anlatim gekli inandirici gelmedi bana.
7. katilimci ise konuyla ilgili sunlari sdylemistir:
Yumugaklik bagka bir yéntemle daha iyi anlatilabilirdi. Clnkd bu drin bu
amacla kullanilmayacak. Eger kullanim amacina uygun bir gsekilde
yumusaklik 6n plana ¢ikarilsaydi daha inandirici olabilirdi. Akilda kaliyor
ama iddiasini tam olarak ispatlamiyor. Satin almak igin ikna olmuyorum.
6. katilimci ayni konuda su gorusleri belirtmigtir:
Her lriinde ¢ocuk kullanilmaz ama bu tir Griinlerde ¢ocuk kullaniimasi...
Biraz hassas bir nokta ya... Cocugu kullaniyor, ¢ocuk korumasi diyor,
demek ki gergekten yumusak. Cocuklarin saglik agisindan ya da kullanig
acisindan 6nemli Urlnlerin reklamlarinda kullanilmasi inandiriciligi

artiriyor.

Katilimcilardan 12’si  tuvalet kagidi alirken deneyimlerinin ve tanidik
tavsiyelerinin belirleyici oldugunu belirtmiglerdir. 8 katilimci uygun fiyatli ve
promosyonu cazip olan markalari satin almay tercih etiklerini sOylemiglerdir. 7.

katilimci bu konuyla ilgili sunlari sdylemigtir:
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Ben bu tip Grtnlerde reklamlardan etkilenmem, fiyat ve promosyon etkili
olur.

6. katilimci ayni konudaki goruslerini su sekilde ifade etmistir:
Ben Selpak ya da Solo markali tuvalet kéagidi kullaniyorum. Bu
tercihimde tecriibelerimin ve aliskanliklarimin etkisi var.

4. katihmci ise konuyla ilgili olarak sunlari sOylemistir:
Ben diger (riinlerde oldugu gibi tuvalet kagidini da reklama goére satin

almam. Tavsiye ve deneyimlere gére alirim.

Cif Bulasik Deterjani

Katilimcilardan 14°G bu reklami ¢ok siradan ve sikici bulduklar igin tekrar
izlemek istemediklerini ifade etmislerdir. 6 katilimci ise reklami tekrar izlemek
istedigini  belirtmigtir. Bu katilimcilar reklami hos ve sicak bulduklarini
soylemigtir. 1. katihmci bu konudaki goruslerini soyle belirtmistir:
Bu reklami ¢ok sikici buluyorum. Tekrar izlemek istemem. Dikkat gekici,
ilging bir tarafi yok. Cok itici bence.
9. katihmci ayni konuyla ilgili sunlari séylemigtir:
Reklami tekrar izlemek istemem. Clnki sikici, klasik bir reklam olmusg.
Genelde blitin driinlerin kullandigi tarzda bir reklam. Sonugta bdlitiin
bulasik deterjani reklamlarinda elleri korudugu, yumusak tuttugu falan
anlatilir.
7. katihmci ise konuya iligkin goruslerini su sekilde ifade etmigtir:
Reklami tekrar izlemek isterim. Gliler yizlli insanlar var, uyumlu bir ¢ift
tablosu var. Hos, sicak bir reklam olmus.
8. katihmcinin konuya iliskin gorutsleri soyledir:
Reklam hog. Gordigim zaman izlerim. Oradaki gériintiler, kadinla

erkedin sicakligi giizel.



70

7 katilimci, Grandn vaadini ve reklamda gosterilis seklini abartih bulduklarini ve
bu abartinin inandiricihgr azalttigini belirtmiglerdir. 3. katilimci konuyla ilgili
sunlari ifade etmistir:
Bu reklami izlemek istemem. Cok abartili geldi. Sanki krem de bu elleri
yumusatacak falan. itici geldi, sevmedim. Vaadi pek inandirici gelmedi
bana. Sanki Nivea’nin reklami.
6. katilimci da goruslerini su sekilde belirtmigtir:
Reklam ¢ok hos degil. Cok inandirici degil. Bir anda slingeri ¢ekip pas
parlak yapiyor. Abartili biraz.

Katilimcilardan 6’st  reklamda Grandn  iceriginden ve  formulinden
bahsedilmesinin reklamin inandiriciigini ve ikna ediciligini artirdigini belirtmistir.
1. katihmcinin konuyla ilgili gérugleri soyledir:

Formdiliinde gliserin varmis. Ondan inandim elleri koruduguna.
7. katihmci konuyla ilgili olarak sunlari ifade etmistir:

Bu reklam iyi bir reklam, inandirici. Gliserinden bahsetmis ¢lnkdi.

12 katilimci bulasik deterjani satin alirken deneyimlerinin ve aligkanliklarinin; 8
katilimci ise drunuan fiyatinin ve promosyonun etkili oldugunu belirtmigtir.
Katilimcilarin tamami reklamlarin bulasik deterjani satin alma kararlarini
etkilemeyecegini sdylemislerdir. 3. katilimci konuya iliskin goruslerini su sekilde
ifade etmigtir:
Ben Cif kullaniyorum ama reklamlardan dolayr degil. Cilnkid Cifi
kullaniyorum ve seviyorum.
9. katihmci ayni konuyla ilgili olarak sunlari sGylemistir:
Ben Cif alirm ama bu birebir reklamdan degil, Cifin gli¢li bir marka
oldugunu bilmemden kaynaklaniyor. Glgli bir marka ¢linkii ¢ok cegitli
trdnleri var. Kullaniyorum da, memnunum. Deneyimlerimden biliyorum.
8. katihmcinin bu konuya iliskin gorutsleri ise soyledir:
Bu lrinit  kullaniyorum. Bagkalarini da kullaniyorum ama fiyata ve
promosyona goére aliyorum. Promosyon yoksa deneyip memnun

kaldiklarimi aliyorum.
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3.7.Reklamlarda  Karsilagtirma Kullanimina Yonelik Genel

Degerlendirmeler

11 katihmci genel olarak reklamlarda karsilastirma kullaniimasini uygun
bulduklarini belirtmiglerdir. Bu katilimcilar kargilagstirmanin reklamin ikna
ediciligini ve inandiriciigini artirdigini; tuketicilerin markalar arasinda tercih
yapmasini  kolaylastirdigini  sdylemiglerdir. Katilimcilar ayni  zamanda
kargilagtirmanin bilimsel verilere dayandiginda daha inandirici oldugunu ifade
etmiglerdir. 7. katilimci konuyla ilgili goruslerini su sekilde ifade etmistir:
Bilimsel verilere dayanirsa kargilastirma daha inandirici  olur.
Karsilagtirma kullanilsin. Tiiketiciyi aydinlatir ¢linkl. Sadece ben iyiyim
demesin; iyi oldugunu bize kanitlasin.
9. katihmci konuya iligkin olarak sunlari sdylemigtir:
Genel olarak kargilastirma kullaniimasi ikna edicilik agisindan uygun. Bir
trdind tanitiyor, sadece kendi 6zelliklerini saysa dlsdindrsiin: acaba onu
mu alsam, bunu mu alsam diye ama bir karsilastirma yaptiginda zaten
bu ondan iyi deyip iyi olani alirsin. Bence kargilastirma kullaniimali.
Karsilastirma kullanildiginda reklamin etkisi daha biylik ve inandirici.
18. katilimcinin ayni konuyla ilgili gértsleri sunlardir:
Kargilagtirma kullanilsin.  Clnki drinler arasinda tercih  yapmayi
kolaylastirir. Uriinleri bile bile alirsin. Karsilastirma oldugunda aligverisi
taniyarak, daha kolay karar verirsin.
16. katilimci ise goruslerini su sekilde belirtmigtir:
Karsilastirma kullanimi ikna edici. Sonugta karsilagtirmali reklamlari
kullanan driinler iddiali drinler. Kargilagtirma abartili olmadigi slirece

daha ikna edici, glizel, ise yarar.

9 katilimci ise reklamlarda karsilagtirma kullaniimasinin uygunsuz oldugunu
dusunduklerini  belirtmiglerdir. Bu  katihmcilar  karsilastirma  kullanilan
reklamlarda rakip markalarin karalandigini ve kotiulendigini dusunduklerini ve



72

bunu hos bulmadiklarini ifade etmiglerdir. 3. katihmci konuyla ilgili gunlari

sOylemistir:
Bence reklamda kargilagtirma hos degil. Bagska markalari kétlleyerek
kendisinin dstin oldugunu soyliiyor. Markalar karsilastirma yapmadan
artinlerini 6zelliklerini anlatsalar daha iyi olur.

4. katilimcinin goragleri ise su sekildedir:
Karsilastirma bana sikici geliyor. Cok hosuma gitmiyor. Sanki digerlerini
kiigimser gibi. Sonugta sadece o markayl izleyebiliyorsun.
Degerlendirmede yardimci olabilir ama bence kullaniimasin. Marka
sadece kendi 6zelliklerini anlatsin ben de karar vereyim.

2. katilimci ayni konuya iligkin olarak sunlari sdylemigtir:
Reklamlarda kargilastirma kullaniimasini istemiyorum. Bir bagka drini
kétulemeden, karsilagtirmadan, sadece kendisinin ne kadar iyi oldugunu
anlatsin. Sahsen beni rahatsiz ediyor baskasinin kétilenmesi.
Karsilastirma olunca dikkat ¢ekmiyor. Kendini daha iyi tanitmasi daha
etkili olur.

11. katilimci gorusglerini soyle belirtmigtir:
Karsilastirma  kullaniimasin.  Uriiniin  iyi  oldugunu  karsilastirma
kullanmadan da anlatabilirsin. Baskasini kétilemesin. Karsilastirma
kullaniimasi beni etkilemez. Reklamlara inanmam. Urini deneyip

gérmem lazim.

3.8.Karsilastirmali Reklamlarda Rakip Markanin isminin Agikca

Belirtilmesine Yonelik Degerlendirmeler

Katilimcilardan 12’si kargilagtirmali reklamlarda rakip markanin isminin agik¢a
belirtiimesinin uygun olmayacagini dusunduklerini belirtirken, 8 katilimci ise
rakip markanin agikga belirtiimesinin uygun olacagini sdylemiglerdir. 1. katilimci

konuya iligkin goruslerini su sekilde belirtmigtir:
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Diger markanin isminin sbylenmesi iyi olmaz. Zaten insanin aklina
geliyor. Rekabet uzayip gider. Tiiketicinin kafasi karigir. Zaten
reklamdaki karsilastirmaya inanmam. Deneyip gbérmem lazim.

3. katihmci bu konuyla ilgili sunlari séylemistir:
Bence diger markalarin ismi séylenmemeli. O zaman insanlar kararsiz
kalir. Sdrekli bir markay! kullaniyorsan ve reklamda almadigin diger
markayi gésteriyorsa kafan karigabilir. Sirekli kullandigim markadan
memnunsam, bagka markayla karsilagtirsa da onu almaya devam
ederim.

9. katihmci duguncelerini goyle ifade etmigtir:
Rakip markalarin isminin verilmesi itici olur. Inandiricilik agisindan etkisi
¢ok farkli olmaz ama diger markayl karalayarak (rini satmaya
calisiyormusg hissi verir.

2. katihimcinin konuyla ilgili gérugleri su sekildedir:
Marka ismi agikga sbéylensin. Rekabet kizigir, iyi olur. Markalar hep
gercekleri s6ylemek zorunda kalirlar. Sonugta gercek disi iddialarda
bulunamazlar. Tiiketici igin yararl olur, giizel olur. Marka ismi belirtilirse
daha etik olur.

7. katilimci ayni konuyla ilgili sunlari soylemigtir:
Marka ismi kullanilmasi daha iyi olur ama bunu ¢amur atarak degil de
dstinliginii bilimsel olarak kanitlarsa. Tiketici igin ise yarar. [smini

bilerek gidersen (riint almaya daha kolay tercih yaparsin.

3.9.Reklamlarda Fiyat Karsilagtirmasina Yonelik Degerlendirmeler

14 katihmci reklamlarda fiyat karsilagtirmasinin  yapilmasi gerektigini
dusunduklerini ifade ederken, 6 katilimci fiyat karsilastirmasini gereksiz
bulduklarini belirtmislerdir. 4. katilimcinin konuyla ilgili gértsleri sunlardir:
Fiyat karsilastirmasi hepsinden daha etkili olur. Reklamlarda asil sabit
fiyatlar olmasi lazim.

15. katilimcinin konuyla ilgili gérisleri su sekildedir:
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Fiyat karsilastirmasi ise yarar bir sey olur. Bence olsun. Ben bilerek... Su
marka benden biraz (stin ama benim de fiyatim bu der mesela.
Tuketiciyi bilgilendirsin, tiketici kendi karar versin.

19. katilimci konuyla ilgili géruslerini sdyle ifade etmistir:
Fiyat karsilastirmasi etkili olur ama uriinden Urine degigir. Mesela selpak
ve solonun ézellikleri birbirine yakin. O yizden fiyati uygun olani alirm.

1. katihmci konuyla ilgili goéruglerini sdyle belirtmistir:
Fiyat karsilastirmasi gereksiz. Ben rafta 6grenirim.

6. katilimcinin gorugleri ise soyledir:
Reklamda fiyat karsilastirmasina gerek yok. Reklamda gérsem bile rafa
gidince zaten ben yaparim karsilastirmayi. Fiyat karsilagtirmasi yapsa

bile ben kullandigim Uriinden memnunsam onu degistirmem.

4.  SONUG ve ONERILER

4.1. Sonug

“Onlara kargi biz” zihniyeti tiketim dinyasinin her kosesine sinmigtir.
Dogrusunu soylemek gerekirse, kendi Uranunun rakiplerininkinden dstin
oldugunu bas bas bagirmayan bir televizyon reklami ya da reklam kampanyasi
var mi? Bu “bizler-onlar” stratejisi taraftarlari cezp eder, ihtilafi kérikler, baghlik
yaratir, bizi disunmeye ve 06lgup bicmeye- sonunda da satin almaya- tesvik
eder (Lindstrom, 2009).

Reklamda kargilastirma, tlketicilere reklami yapilan Grin ve rakiplerine dair
yararli performans bilgisi saglayarak tuketicilerin rasyonel satin alma karari
vermelerine yardimci olmak (Moriarity, 1991) ve markaya ve reklam mesajina
yonelik farkindalik yaratmak icin kullaniimaktadir ( Barry, 1993).
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Reklamda karsilastirma kullanimi Gzerine bugline kadar, ¢ok sayida g¢alisma
yapilmigtir. Bu c¢aligmalarin bir kisminin sonuglari karsilastirmali reklamin
kargilastirmali olmayan reklamin saglayamadigi avantajlari oldugu sonucunu
ortaya koyarken, diger c¢alismalarin sonuglari kargilastirmali reklamlarin
istenmeyen sonuglari olabilecegini gostermektedir. Bu geligkili sonugclar,
sirketleri Urin ve hizmetlerinin reklamlarinda karsilastirma kullanmaktan
alikoymamaktadir. Butiin reklam tdrlerinin 3te 1’i ve televizyon reklamlarin
%80’ine yakinini karsilastirmali reklamlar olusturmaktadir (aktaran, Grewal,

Kavanoor, Fern, Costley ve Barnes, 1997, s.1).

Karsilagtirmali Reklama Karsi Genel Tutum Daha Olumlu

Tez kapsaminda yapilan arastirma tiketicilerin karsilastirma igeren reklamlara
karg! tutumunun olumlu oldugunu goéstermistir. Reklama kargi tutum sorularina
verilen cevaplarda sadece “yaraticilik”, “ilginglik” ve “cekicilik” kisimlarinda
katilimcilarin  olumludan orta degere kaydidi gozlemlenmigtir. Arastirma,
tuketicinin karsilastirma igcermeyen reklamlara kargi tutumunun ne olumlu ne
olumsuz oldugunu gostermistir. Reklama karsi tutum sorularina verilen

” [1{H

cevaplarda sadece “anlasilirhk” kismi olumlu degerdedir. “Yaraticilik”, “ilginglik”,
‘ikna edicilik”, “etkililik” ve “bilgilendiricilik” kisimlari orta degerdedir. “Hosluk”,
“akilda kalicihk®, “inandiricilik” ve olasilik degerlendirmeleri ise orta degere
yakindir. Literatirde yer alan benzer c¢alismalarin sonuglar cesitlilik
gOstermektedir. Tez kapsaminda yapilan arastirmadan elde edilen bu sonug,
Randall ve Digerleri'nin  (1993) yaptigi c¢alismanin sonuglariyla paralellik
gostermektedir. Gorn ve Weinberg'in (1986), calismalarinda kargilagtirmali ve
kargilastirmali olmayan reklamlarin tiketici tutumunu etkilemek acgisindan
farkhlik géstermedigi sonucuna ulasmiglardir. Belch (1981) ise ¢alismasinda tez
kapsaminda yapilan arastirma sonunda ulagilan sonucun tam tersi bir sonuca

ulasilmig ve karsilastirmali mesaja maruz kalan tuketicilerin karsilastirmal
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olmayan reklama maruz kalanlara oranla daha olumsuz tutumlar gelistirdigini

belirtmigtir.

Reklama karsi tutumu etkileyen faktérlerden biri reklamin begenilme duzeyidir.
Bu baglamda, tez kapsaminda yapilan arastirmada katilimcilara izledikleri her
reklamin ardindan bu reklami tekrar izlemek isteyip istemedikleri sorulmustur.
Sonuglar, tuketicilerin karsilastirmali olmayan reklamlari tekrar izlenilirlik
acgisindan degerlendirmelerinin karsilastirmali reklamlara gdre daha olumlu
oldugunu gostermektedir. Ancak tuketiciler, tekrar izlemek istemedikleri halde
kargilagtirmali  reklamlari daha bilgilendirici, inandirici ve ikna edici
bulmaktadirlar ve karsilastirmali reklamlara karsi genel tutumlari daha
olumludur. Karsilastirmali olmayan reklamlarin tekrar izlenilirlik agisindan
degerlendiriimesi daha olumlu oldugu halde, kargilastirmali olmayan reklamlar
kargilagtirmali  reklamlar kadar bilgilendirici, inandirici ve ikna edici
bulunmamistir. Bu sonug, begenilmeyen reklamlarin da ikna edici oldugunu
savunan arastirmacilarin (Moore ve Hoening, 1989; Homer ve Yoon, 1992)

caligsmalarinin sonugclarini destekler niteliktedir (aktaran Cakir, 2006, s.665).

Karsilagtirmali Reklam Karsilagtirmali Olmayan Reklamdan Daha

Bilgilendirici

Karsilagtirmali  reklamlarin  bilgilendiricilik ~ agisindan  degerlendiriimesi
olumluyken, karsilastirmali olmayan reklamlarin bilgilendiricilik acgisindan
degerlendiriimesi ne olumlu ne olumsuzdur. Katiimcilar, reklamlarda
karsilagtirma kullanimina yonelik genel degerlendirmelerinde de siklikla
kargilagtirmali reklamlari daha bilgilendirici bulduklarindan bahsetmislerdir. Bu
calisma, Harmon, Razzouk ve Stern’in (1983) calismasindan farkli olarak
kargilastirmali  reklamlarin  kargilastirmali  olmayan reklamlardan daha
bilgilendirici oldugunu gostermektedir. Ancak bu sonug, Pride, Lamb ve
Pletcher’in (1979) calismasinin sonuglarini destekler niteliktedir.
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Karsilagtirmali Reklam Karsilastirmali Olmayan Reklamdan Daha

inandirici

Arastirma gostermistir ki, tuketiciler karsilastirmali reklamlar daha inandirici
bulmaktadirlar. Karsilastirmall reklamlarin inandiricihk acisindan
degerlendirilmesi olumluyken, karsilastirmali olmayan reklamlarin
degerlendiriimesi olumlu degerden ne olumlu ne olumsuz degere
yaklasmaktadir. Katilimcilarin, reklamda kargilastirma kullanimina yonelik genel
degerlendirmeleri de, karsilastirmali reklamlari daha inandirici bulduklarini
gOstermektedir. Katilimcilar sikhkla reklamda karsilastirma kullaniminin
reklamin inandiriciligini arttirdigini ifade etmiglerdir. Ancak, yapilan gérismeler
gOstermigtir ki karsilastirmali reklamda yer alan UstunlUk iddiasi kanitlanabilir
oldugu Olgude inandirici bulunmaktadir. Kanitlanamayan, abartili Ustlnluk
iddialar1 tuketicileri rahatsiz etmekte ve reklamin inandiriciigini azaltarak

tuketici Uzerinde istenenin tam tersi bir etki yaratabilmektedir.

Karsilagtirmali Reklam Karsilagtirmali Olmayan Reklamdan Daha
ikna Edici

Tez kapsaminda yapilan ¢alismaya gore tuketiciler karsilagtirmali reklamlari
daha ikna edici bulmaktadirlar. Karsilastirmali reklamin ikna edicilik agisindan
degerlendiriimesi olumluyken, kargilastirmali olmayan reklamlarin ikna edicilik
agisindan degerlendiriimesi ne olumlu ne olumsuzdur. Katihmcilar, gérusmeler
sirasinda da siklikla kargilastirmali reklamlari daha ikna edici bulduklarini ifade
etmiglerdir. Literatirde yer alan benzer c¢alismalarin sonuglar c¢esitlilik
goOstermektedir. Barry (1993), ¢alismasinin sonucunda karsilastirmali reklamin
kargilagtirmali olmayan reklamdan acgik bir ikna edici Ustinlige sahip olmadigini
belirtmigtir. Randall ve digerleri (1993) ve Jeon ve Beatty (2002)

calismalarinda ise tez kapsaminda yapilan galismada oldugu gibi kargilastirmali
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reklamin karsilastirmal olmayan reklamdan daha ikna edici oldugu sonucuna
ulasmiglardir.

Reklamda Karsilastirma Her Uriin Kategorisi igin Gerekli

Bulunmuyor

Tuketiciler, temizlik GrGnleri, ¢ocuk UrUnleri, gida, kisisel bakim Urlnleri ve
saglik  hizmetleri  kategorilerinde  karsilastirma  kullaniimasini  uygun
bulmuslardir. Saglik agisindan 6nem tasiyan ve kimyasal maddeler igeren bu
kategorilerde karsilastirmanin tercih yapmayi kolaylastiracagini belirtmiglerdir.
Sigara, alkollU icecek, giyim, tatil, eglence hizmetleri, otomotiv, ulagsim hizmetleri
ve kozmetik kategorilerinde ise karsilastirma kullaniimasi uygun bulunmamigtir
ve bu kategorilerde karsilagtirma kullanilmasinin gereksiz oldugu belirtiimistir.
Tark reklamciliginda bilgisel mesaj stratejileri ile transformasyonel mesaj
stratejisi iceren reklamlarin neredeyse esit olduklari gortlmektedir. Turkiye'deki
reklamlarda transformasyonel mesaj stratejisi iceren reklamlarin, bilgisel mesaj
stratejisi igeren reklamlarin sayisal olarak 6nune gegecegi 6ngorulebilmektedir.
Gida, tekstil gibi Urin kategorilerinde bu durum simdiden kendini ortaya
koymaktadir (Kutlu,2006). Tez kapsaminda yapilan calismadan da, giyim,
kozmetik, otomotiv gibi gortndr Grin kategorilerinde bilgisel mesaj stratejileri
iceren reklamlardan ¢ok imaj reklamlarinin tuketicileri daha ¢ok etkiledigi

sonucu ¢lkarilabilir.

Reklamda Karsilagtirma Kullanimi Uygun Bulunuyor

Tez kapsaminda yapilan c¢alisma, tlketicilerin reklamda karsilastirma
kullanimini uygun bulduklarini gostermektedir. Ancak karsilastirma, abartili
olmadigr ve rakip markayl karalayici nitelikte olmadigi surece uygun
bulunmaktadir. Tuketiciler, karsilagtirmali reklami aydinlatici ve satin alma

kararini kolaylastirici olarak nitelendirmektedir. Karsilastirma bilimsel verilere ve
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kanitlara dayandiginda reklamin ikna ediciligi ve inandiricihgi artarken, abartili
ve rakip markay! karalayici nitelikte oldugunda tam tersi bir etki yarattigi
g6zlenmistir. Tlketiciler rakip marka karalandiginda ya da kigumsendiginde
kendilerini rahatsiz hissetmektedirler. Karsilastirmali reklamin Gstunltk iddialari
abartili oldugunda ve kanitlanmadiginda ise kandiriimaya c¢aligildiklarini
dusunmektedirler.

Karsilagtirmali Reklamda Yer Alan Diger/Siradan Markaya Yonelik
Tahminler Belirgin Degil

Tez kapsaminda yapilan ¢alismada tlketicilerin karsilastirmali reklamlarda yer
alan diger/siradan markanin hangisi olduguna dair belirgin bir tahminleri
olmadigr gorulmustar. Katihmcilar, diger/siradan markanin kategorideki
herhangi bir marka ya da kategorideki diger markalarin hepsi olabilecegini
belitmislerdir. Reklami yapilan markanin kendisini kategorinin tamamiyla
kargilastirdigi gorusu baskindir. Diger/siradan markanin hangisi olduguna dair
belirli bir marka tahmini olan az sayida katilimciya neden bu markanin ismini
soyledikleri soruldugunda ise, diger/siradan markanin, reklamini en ¢ok

gordukleri ikinci marka oldugunu dusunduklerini belirtmiglerdir.

Reklamda Rakip Markanin isminin Agikga Belirtiimesi Uygun

Bulunmuyor

Ulkemizdeki yasal duizenlemeler, reklamlarda rakip markayr dogrudan
gosterilmesine ve rakip markanin isminin agikga belirtiimesine izin
vermemektedir. Tuketicilere bu konuya yoénelik degerlendirmeleri soruldugunda,
rakip markanin isminin agik¢a belirtimesinin kafa karigikligina neden olacagini
dusunduklerini belirtmiglerdir. Ayrica bu durumun ismi belirtilen rakip markaya
haksizlik olacagini dusunduklerini ifade etmislerdir. Marka isminin acgikc¢a

belirtiimesinin uygun olacagini ifade eden tlketiciler ise bunun ancak rakip
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markay! karalamadan yapildigi takdirde yapilmasi gerektigini vurgulamislardir.
Bu tdketicilerden bazilari da rakip markanin isminin agikga belirtiimesinin
markalari iddialarini kanitlamaya zorlayacagini ve rakipleri hakkinda gergek
disi, asadilayici ve karalayici iddialarda bulunmalarini  dnleyecegini
belirtmiglerdir.  Butun bu goruglerin ortak noktasinin etik kaygisi oldugu
goOrulmektedir. Rakip markanin isminin agikga belirtiimesini uygun bulmayan
tuketiciler, bu durumun rakip markaya haksizlik olacagini ve reklamveren
markanin rakibini karalayarak haksiz kazan¢ elde edecegini diustinmektedirler.
Rakip markanin isminin agik¢a belirtiimesini uygun bulan tuketiciler ise bu
durumun markalari durust ve etik davranmaya zorlayacagini dusunmektedirler.
Reklamda rakip markanin isminin agik¢a belirtiimesinin uygun bulunmasinin ve
uygun bulunmamasinin nedeninin ayni etik kaygilar olugu oldukga ilging bir

noktadir.

Reklamda Fiyat Karsilagtirmasi Uygun Bulunuyor

Tez kapsaminda yapilan galismada, tuketicilere reklamda fiyat kargilagtirmasi
yapillmasina yonelik degerlendirmeleri soruldugunda, fiyat karsilastirmasinin
satin alma karari vermelerine yardimci olacagini dusunduklerini belirtmiglerdir.
Ozellikle daha énce kullanip begendikleri markalar arasinda satin alma karari
verdiklerini soyleyen tuketiciler fiyat karsilastirmasinin ¢ok etkili olacagini
soOylemiglerdir.

Satin Alma Karari Reklama Gore Verilmiyor

TUketicilerin reklam tirii ne olursa olsun, reklama karsi tutumlari olumlu
oldugunda dahi satin alma kararini reklama gore vermedikleri goértulmektedir.
Tuketiciler genellikle reklamlara kargi supheli olabilirler. Yaniltici, yoneltici ve
abartil  sOzlere karsi, kendi kaynaklarina daha c¢ok guven duyarlar.

Arkadaslarinin, tanidiklari ve guvendikleri kimselerin goruslerine daha cok
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onem verebilirler (Odabagi ve Barig, 2008). Tez kapsaminda yapilan ¢alismanin
sonuglari da bu gorusu desteklemektedir. Tuketiciler satin alma kararini daha
¢ok deneyimlerine ve tanidik tavsiyelerine gore vermektedirler. Daha &6nce
deneyip memnun kaldiklari Grinler arasinda ise satin alma anindaki fiyat ve
promosyona goOre karar vermektedirler. Bu sonuglar, reklamda fiyat

kargilagtirmasinin uygun bulunmasinin nedenlerini agiklar niteliktedir.

4.2.0neriler

Arastirma, karsilastirma kullanimin reklama karsi tutum ve ikna edicilik
uzerindeki etkilerini televizyon reklamlari 6zelinde incelemistir. Televizyon belki
en onemli reklam mecrasidir, ancak sayisiz reklam mecrasindan yalnizca
biridir. Bundan sonra yapilacak c¢aligmalarin, diger mecralarda kullanilan

kargilastirmali reklamlarin etkilerini de incelemesi faydali olacaktir.

Calismada tuketicilere gostermek Uzere segilen reklamlarin Urln kategorileri
dusguk ilginlikli arinlerdir. Reklama verilen tepkiler farkli Gran kategorileri ya da
farkh ilginlik dizeyine sahip urunler igin farkh olabilirdi. Bu olasilik géz 6nunde
bulundurularak, ilerideki ¢alismalarin farkh Grin kategorileri Gzerine yapilmasi

¢ikan sonuglari bir adim daha ileriye gotirecektir.

Bu arastirma ile Tark reklamlarinda karsilastirma kullanimin Tark tuketiciler
uzerindeki etkilerini tutum ve ikna edicilik acgisindan ortaya c¢ikarmak
hedeflenmistir. Yabanci kultlrlerin reklamlari da kullanilarak kultarlerarasi bir
calisma yapilabilir. Boylece karsilastirmali reklamlarin Turk tuketicileri ve farkli
kalturlerdeki tuketiciler Uzerindeki etkileri arasinda farklilik olup olmadigi

saptanabilir.
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Bu soru formu ile elde edilecek veriler Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisi Reklamcilik ve Halkla iliskiler Yiiksek Lisans Programi icerisinde,

ders kapsamindaki bir arastirmada kullanilacaktir.

Katkilarinizdan dolayi tesekkir ederim.

1. izlediginiz “Ariel 300 Leke Zeplini” reklamini tekrar izlemek ister

miydiniz?

2. izlediginiz “Ariel 300 Leke Zeplini” reklamiyla ilgili diigiinceleriniz?

Hos Hos degil
Yaratici Yaratici degil
Akilda kalici Hatirlanmasi zor
iiging Sikicl

ikna edici ikna edici degil
inandiric inandirici degil
Etkili Etkisiz

Cekici itici

Bilgilendirici Bilgilendirici degil
Anlasilir Anlasilir degil
Olasi Olasi degil

3. lizlediginiz reklamla“Ariel 300 Leke Zeplini” ilgili agagidaki yargilari

degerlendiriniz.

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Bunun gibi bir Grane ihtiyacim
olsaydi, bu reklam beni Ariel
almaya ikna ederdi.

Bu reklama karsi genel tepkim
olumlu.
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Kisisel tercihlerimi g6z ardi
ettigimde, bu reklamin etkili
oldugunu soyleyebilirim.

Reklami izledikten sonra, Ariel’in
imajinin gugli oldugunu
dusundyorum.

Bu reklam,Ariel’in imajina
katkida bulunuyor.

4. Sizce bu reklamda bahsedilen diger marka hangisi olabilir?

5. izlediginiz “Duracell Giin Bashyor” reklamini tekrar izlemek ister

miydiniz?

6. izlediginiz “Duracell Giin Bagliyor” reklamiyla ilgili diigiinceleriniz?

Hos Hos degil
Yaratici Yaratici degil
Akilda kalici Hatirlanmasi zor
ilging Sikicl

ikna edici ikna edici degil
inandirici inandirici degil
Etkili Etkisiz

Cekici itici

Bilgilendirici Bilgilendirici degil
Anlasilir Anlasilir degil
Olasi Olasi degil

7. lizlediginiz reklamla“Duracell Giin Bagliyor” reklamiyla ilgili

asagidaki yargilarn degerlendiriniz.

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Bunun gibi bir Grine ihtiyacim
olsaydi, bu reklam beni Duracell
almaya ikna ederdi.

Bu reklama kargi genel tepkim
olumlu.
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Kisisel tercihlerimi g6z ardi
ettigimde, bu reklamin etkili
oldugunu soyleyebilirim.

Reklami izledikten sonra,
Duracell’in imajinin gugla
oldugunu dugunuyorum.

Bu reklam,Duracellin imajina
katkida bulunuyor.

8. Sizce bu reklamda bahsedilen diger marka hangisi olabilir?

9. izlediginiz “Selpak Kagit Havlu”

miydiniz?

10.izlediginiz “Selpak Kagit Havlu” reklamyla ilgili diisiinceleriniz?

reklamini tekrar izlemek ister

Hos Hos degil
Yaratici Yaratici degil
Akilda kalici Hatirlanmasi zor
ilging Sikicl

ikna edici ikna edici degil
inandirici inandirici degil
Etkili Etkisiz

Cekici itici

Bilgilendirici Bilgilendirici degil
Anlasilir Anlasilir degil
Olasi Olasi degil

11.izlediginiz “Selpak Kagit Havlu” reklamiyla ilgili asagidaki yargilari

degerlendiriniz.

Katiliyorum

Kararsizim Katilmiyorum

Bunun gibi bir trine
ihtiyacim olsaydi, bu reklam
beni Selpak almaya ikna
ederdi.

Bu reklama karsi genel
tepkim olumlu.
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Kisisel tercihlerimi g6z ardi
ettigimde, bu reklamin etkili
oldugunu soyleyebilirim.

Reklami izledikten sonra,
Selpak’in imajinin guglu
oldugunu dugunuyorum.

Bu reklam, Selpak’in imajina
katkida bulunuyor.

12.izlediginiz “Selpak Tuvalet Kagidi Laboratuar” reklamini tekrar

izlemek ister miydiniz?

13.izlediginiz “Selpak Tuvalet Kagidi Laboratuar” reklamlarla ilgili

diuslinceleriniz?

Hos Hos degil
Yaratici Yaratici degil
Akilda kalici Hatirlanmasi zor
iiging Sikicl

ikna edici ikna edici degil
inandirici inandirici degil
Etkili Etkisiz

Cekici itici

Bilgilendirici Bilgilendirici degil
Anlasilir Anlasilir degil
Olasi Olasi degil

14.izlediginiz “Selpak Tuvalet Kagidi Laboratuar” reklamiyla ilgili

asagidaki yargilarn degerlendiriniz.

Katiliyorum

Kararsizim Katilmiyorum

Bunun gibi bir trine
ihtiyacim olsaydi, bu reklam
beni Selpak almaya ikna
ederdi.

Bu reklama karsi genel
tepkim olumlu.
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Kisisel tercihlerimi g6z ardi
ettigimde, bu reklamin etkili
oldugunu soyleyebilirim.

Reklami izledikten sonra,
Selpak’in imajinin guglu
oldugunu dugunuyorum.

Bu reklam, Selpak’in imajina
katkida bulunuyor.

15.Sizce bu reklamda bahsedilen diger marka hangisi olabilir?

16.izlediginiz “ Solo Tuvalet Kagidi Bebek Koruma” reklamini tekrar

izlemek ister miydiniz?

17.izlediginiz “ Solo Tuvalet Kagidi Bebek Koruma” reklamiyla ilgili

disunceleriniz?

Hos Hos degil
Yaratici Yaratici degil
Akilda kalici Hatirlanmasi zor
ilging Sikicl

ikna edici ikna edici degil
inandirici inandirici degil
Etkili Etkisiz

Cekici itici

Bilgilendirici Bilgilendirici degil
Anlasilir Anlasilir degil
Olasi Olasi degil

18.izlediginiz “ Solo Tuvalet Kagidi Bebek Koruma” reklamiyla ilgili

asagidaki yargilari degerlendiriniz.

Katiliyorum

Kararsizim Katilmiyorum

Bunun gibi bir trine
ihtiyacim olsaydi, bu reklam
beni Solo almaya ikna
ederdi.

Bu reklama karsi genel
tepkim olumlu.
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Kisisel tercihlerimi g6z ardi
ettigimde, bu reklamin etkili
oldugunu soyleyebilirim.

Reklami izledikten sonra,
Solo’nun imajinin gugla
oldugunu dugunuyorum.

Bu reklam, Solo’nun imajina
katkida bulunuyor.

19.“ Cif Bulasik Deterjani” reklamini tekrar izlemek ister miydiniz?

20.izlediginiz “ Cif Bulasik Deterjani” reklamiyla ilgili diisiinceleriniz?

Hos Hos degil
Yaratici Yaratici degil
Akilda kalici Hatirlanmasi zor
ilging Sikicl

ikna edici ikna edici degil
inandirici inandirici degil
Etkili Etkisiz

Cekici itici

Bilgilendirici Bilgilendirici degil
Anlasilir Anlasilir degil
Olasi Olasi degil

21.izlediginiz “ Cif Bulagik Deterjan1” reklamiyla ilgili agagidaki

yargilari degerlendiriniz.

Katiliyorum

Kararsizim Katilmiyorum

Bunun gibi bir trine
ihtiyacim olsaydi, bu reklam
beni Cif almaya ikna ederdi.

Bu reklama karsi genel
tepkim olumlu.

Kisisel tercihlerimi gz ardi
ettigimde, bu reklamin etkili
oldugunu soyleyebilirim.

Reklami izledikten sonra,
Cif'in imajinin guglu
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oldugunu dusunayorum.

Bu reklam, Cif'in imajina
katkida bulunuyor.

22.Sizce hangi urun kategorisinin reklamlarinda karsilagtirma

kullaniimasi uygundur? (1’den fazla kategori isaretleyebilirsiniz)

Gida

Giyim

Kisisel bakim Urinleri (jilet, epilasyon v.b.)

Kozmetik

Otomotiv

Banka & Bankacilik hizmetleri

Elektronik esya (cep telefon, bilgisayar, beyaz esya v.s.)

Saglik hizmetleri

Tatil, eglence hizmetleri

Ulagim hizmetleri (Telefon, havayolu v.b.)

Sigara, alkolli icecek

Temizlik Grunleri

Cocuk uranleri

Diger

23.Reklamlarda karsilagtirma kullanilmasini nasil

degerlendiriyorsunuz?

24.Sizce karsilagtirmali reklamlarda rakip markanin isminin agik¢a

belirtilmesi uygun olur mu?

25.Sizce reklamlarda agikga fiyat karsilastirmasi yapilmasi uygun olur

mu?
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