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ILETiSiM ETKILERi ACISINDAN REKLAMDA YARATICILIGIN
KARSILASTIRILMASI*

Murat TOPAL?
R. Ayhan YILMAZ3
0z

Bu arasgtirmanin temel amact, iletisim etkileri agisindan reklamda yaraticiligin karsilagtirilmasidir.
Reklam planlanmug bir iletisim bi¢imidir ve bu planlama i¢inde reklamin iletisim etkileri dnemli
bir yer tutmaktadir. Reklamin iletisim etkileri hiyerarsik bir yapiya sahiptir. Bu hiyerarsik yap1
reklamin nasil ¢alistigint agiklamaktadir. Bahsedilen hiyerarsi sirasiyla marka farkindaligi, reklam
iddialarin1 6grenme ve hatirlama, reklamin iddialarini kabul etme/reddetme, markadan hoslanma
ve markanin niyeti/hedefi olarak ifade edilmektedir. Bu noktadan hareketle, bu ¢aligmada tarama
modellerinden genel tarama modeli kullanilmis ve arastirmada analize tabi tutulacak verileri
toplamak i¢in 6lgek kullanilmistir. S6z konusu arastirmada tabakali 6rneklem alma yontemine gore
belirlenmis 134 kisiye 6l¢ek uygulanmis ve uygulama sonucunda elde edilen veriler, SPSS 17.0 ile
analiz edilmistir. Olcek, Trabzon’da yasayan, lise ve {istii egitim seviyesindeki kadin ve erkeklere
uygulanmistir. Uygulamada yaratict ve yaratici olmayan iki basin ilant kullanilmistir. Verilerin
¢Oziimlenmesinde faktor analizi ve iliskili 6rneklem t-test tablolarindan faydalanilmistir. Faktor
analizi sonucunda; ikna, 6grenme, dikkat-ilgi, farkindalik, eglendirme ve tavsiye ve satin alma
faktorleri belirlenmistir. Yapilan iligkili 6rneklem t-test sonuglarina gore, yaratici reklamlar yaratici

olmayan reklamlara kryasla, etkiler hiyerarsisi baglaminda (ikna, 6grenme, dikkat-ilgi, farkindalik,

eglendirme ve tavsiye ve satin alma) daha etkili oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Yaraticilik, Etkiler hiyerarsisi, Reklam etkileri

COMPARISON OF ADVERTISING CREATIVITY IN TERMS OF
COMMUNICATION EFFECTS

ABSTRACT

The main purpose of this research is to compare the creativity in advertising in terms of
communication effects. Advertising is a planned form of communication and communication
effects are considered to be a crucial part of this planning. The communication effects of advertising
have a hierarchical structure that explains how advertising works. This hierarchy consists of brand
awareness, learning and remembering advertising claims, accepting/rejecting advertising claims,

liking the brand, and the brand's intention/goal. In this study, the general scanning model was used

! Bu galisma, 2013 yilinda Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve

Reklamcilik Anabilim Dalinda vyazilan, “iletisim Etkileri Agisindan Reklamda Yaraticiligin
Karsilastirilmasi” baslikli yiiksek lisans tezinden tlretilmistir.
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with a developed scale to collect the data which will be analyzed later on in the study. The scale
was applied to 134 people picked using stratified sampling method and the data obtained was
analyzed using SPSS 17.0. The scale was applied to women and men living in Trabzon with at least
high school education. Two print ads, one creative and one non-creative ad were used in the
experiments. Factor analysis and related sample t-test tables were used in the analysis of the data.
As a result of the factor analysis, persuasion, learning, attention-interest, awareness, entertainment
and recommendation-purchase factors were identified. According to the related sample t-test
results, it was determined that creative advertisements are more effective than non-creative
advertisements in terms of communication effects hierarchy (persuasion, learning, attention-

interest, awareness, entertainment and recommendation-purchase).
Key Words: Creativity, Hierarchy of effects, Advertising effects
GiRiS
Pazarlama iletisiminden beklenen, tiiketiciler lizerinde arzulanan etkileri,
degisimleri ve farklilagmay1 yaratabilmesidir. Reklam, pazarlama iletisimi
araglarindan bir tanesidir ve bir reklamdan beklenen hedeflerin en basinda da satiglar

arttirmak gelmektedir. Bir bagka deyisle reklamim temel gorevi, insanlarin

davraniglarini etkileyerek onlar1 satin almaya yonlendirmektir.

Satin alma davranisinin gergeklesmesi i¢in reklamin gergeklestirmesi gereken
hedefler sirasiyla ve hiyerarsik bir sekilde: Marka farkindaligi olusturmak, reklam
iddialarmi 6gretmek ve hatirlama, ikna etmek, markadan hoslanmay1 saglamak ve en
son olarak da davranisa yoneltmektir. Bu gorevler belli bir hiyerarsik yapiya sahiptir
ve reklamin nasil ¢alistigin1 bizlere gostermektedir. Bu siirecin bir bagka ifadesi de

“Etkiler Hiyerarsisi”dir.

Bu etkilerin gerceklestirilmesi siirecinde yaraticilik, reklamin en Onemli
araclarindan bir tanesidir. Yaraticilik, reklamdaki mesajin etkisini daha da
kuvvetlendirerek arzulanan etkilerin olusmasinda 6nemli bir role sahiptir. Yaratici
ogelere sahip bir reklamdan da yaratici 6gelere sahip olmayan bir reklamdan da
beklenen iletisim etkilerini gerceklestirmesidir. Bu c¢alismada yaratici ve yaratici
olmayan reklamlarin iletisim etkileri karsilastirilarak hangi reklamlarin daha etkili

oldugu arastirilmigtir.
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1. Reklamin isleyisini Agiklayan Hiyerarsik Asamalar ve Kavramlar

Etkiler hiyerarsisi modellerinin temeli 1898 yilinda E. St. Elmo Lewis’in -
dikkat ¢ekme, ilgiyi devam ettirme, arzu yaratma — AID modeli ile baslar. AIDA,
AICA, AIDAS gibi model onerilerinin ardindan 1961 yilinda Robert J. Lavidge ve
Gary A. Steiner, farkina varma, bilgi, hoslanma, tercih, ikna ve satin almadan olusan
Etkiler Hiyerarsisi Modeli’ni gelistirmislerdir (Lavidge ve Steiner, 1961: 141). Model,
tiiketicinin satin alma davranigina kadar bazi hiyerarsik adimlardan gectigini belirtir.
Bu adimlar, farkindalik, bilgi edinme, hoslanma, tercih, ikna ve satin almadir. Model
ayrica reklama yonelik tepkide biligsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere iig

asamay1 belirtir (Bendixen, 1993: 19).

Reklamin hedefleri, mesajlarla gerceklestirilecekler lizerine odaklanir. Fakat
tutarli iletisim etkileri resmi ¢ikarmak igin ilk olarak reklamin nasil ¢alistigini anlamak
gerekir (Moriarty, 1983: 45). Reklamda gercekci hedefler belirleyebilmek icin
reklamin etkisinin nasil ortaya ¢iktigini ve reklamin nasil isledigini bilmek gerekir.
Etki, izleyicilerin algisal siireclerinde meydana gelen ilgisizligi yenme, dikkat ¢ekme,
iriinii akilda tutma gibi 6zelliklere karsilik gelir. Reklamin etkisi ise, maruz kalma ile
baslayan, mesajin isleyisi, iletisim etkileri ve arzu edilen davranigin ger¢eklesmesine
kadar uzanan bir siirectir (Yilmaz, 1999: 3). Cogu reklam hedefi, etkiler hiyerarsisi
modelleri iizerine insa edilmistir ve birden ¢ok etkiler hiyerarsisi modeli mevcuttur
(Moriarty, 1983: 46). Bu modeller incelendiginde reklamin isleyisini agiklayan
hiyerarsik asamalari; Marka farkindaligi, reklam iddialarini 6grenme, reklamin
iddialarii kabul etme/reddetme, markadan hoslanma ve tavsiye ve satin alma olarak

siralamak miimkiindiir (Smith vd., 2008).
1.1. Marka Farkindahgi (1. Asama)

Marka farkindalig1 kendi icinde maruz kalma, dikkat, ilgi ve nihai olarak marka
farkindaliginin olusmasi gibi birden ¢ok hiyerarsik siireci barindirmaktadir (Yilmaz,
2009: 21; Moriarty, 1990: 32; Krugman, 1965: 355; Uztug, 2003: 30). Bu siire¢ler ayni

zamanda algilama siiregleri olarak da ifade edilmektedir ve duyular araciligiyla
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mesajin alinmasi, yorumlanmasit ve hafizaya kaydedilmesini ifade etmektedir

(Solomon, 1994).

Reklama yonelik farkindaligin ilk diizeyi mesaja maruz kalmaktir (Yilmaz,
2009: 21). Mesaja maruz kaldiktan sonra gelen diizey dikkatin ¢ekilmesidir. Dikkat
belli diizeyde farkindalig1 ve zihnin bir seye odaklandigin1 gosteren ruhsal bir durum
(Moriarty, 1990: 32) ve bir uyarana yonelik, yonlendirici bir tepkidir. Diger siireglere
tepki verebilmek i¢in once reklamdaki bir 6geye dikkat edilmelidir. Bu baglamda
mesajin islenmesinde gerekli olan ilk asamadir (Yilmaz, 1999: 7). Etkiler hiyerarsisi
modellerine gore tiiketici, reklami1 yapilan markadan tamamen habersizdir. Bu
durumda ilk amag tiiketicinin dikkatini kazanmaktir. Boylece tiiketici reklam
stirecinde marka hakkinda bilgi toplama yoluna gider. En iyi durumda, reklam
tiiketicinin ilgisini ¢ekecek ve marka ile iiriin kategorisi arasinda zihinsel bir baglant1

olusturmasi i¢in dikkatini toplayacaktir (Greenwald ve Leavitt, 1984: 590).

Dikkatten sonraki diizey reklama yénelik ilgidir (Krugman, 1965: 355). Ilgi
mesaj insanlara uygun oldugunda gerceklesir. Ilgi anlik bir durumdur ve dikkat baska
tarafa yoneldiginde ilgi de yok olur (Moriarty, 1990: 35). Eger mesaj, kisinin yagami
ile ilgili unsurlara yer veriyorsa, reklam hedef kitleye uygunsa, reklam eglenceli ise,
muhtemelen kisi mesajla ilgilenecektir. Insanlar icin yeni sayilan seyler de merak

yaratarak, ilgi olusturacaktir (Cakir, 2006: 668; Moriarty, 1990: 35).

Asamadaki son diizey marka farkindaligmin olusmasidir. Farkinda olmak
asamasinda amaclanan reklamdan ¢ok reklami yapilan iirliniin ya da markanin farkina
varmaktir (Yilmaz, 2009: 22). Farkindalik, markanin tiiketicinin zihninde yarattig1
etkiyi ifade eder (Aaker, 2009: 30) ve markaya dair algilamalarin ve fikirlerin olugmasi
icin 0n kosul niteligindedir (Uztug, 2003: 30). Marka farkindaligi, tiiketicinin
hafizasinda markanmn rakipleriyle karsilastirmali olarak aldigi yerdir. Tiiketici
bellegine kazinmis olan markalar, satin alma siirecinde tiiketiciler tarafindan daha

yogun olarak tercih edilir (Keller, 2003: 26).
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1.2. Reklamin iddialarini Ogrenme ve Hatirlama (2. Asama)

Reklamin isleyisini acgiklayan bir sonraki asama reklamin iddialarmi
ogrenmeyi ve hatirlamayr kapsar. Cogu reklam, markayr olumlu niteliklerle
iliskilendirir ya da olumsuz olarak degerlendirilen niteliklerden uzak gdosterir. Bu
iligkileri 6grenmek ve hatirlamak 6nemlidir. Marka ne kadar ¢ok olumlu 6zelliklerle
iliskilendirilirse tiiketici hevesli bir sekilde satin almaya yonelecektir (Smith vd., 2008:
51). Insan1 diger canlilardan ayiran temel niteliklerden birisi ve en énemlisi 6grenme
yetenegidir. Yasam ile ilgili bircok sey 6grenildigi gibi, tikketim ve tiiketim ile ilgili
davraniglar da Ogrenilir. Hangi markalar1 segecegimize, aldigimiz iiriinleri nasil
tiiketime hazir duruma getirecegimize 6grenerek karar veririz (Odabasi1 ve Barig, 2002:
77). Ogrenme, aliskanliklarimizi ve becerilerimizi olusturur. Ayrica ilgi, tutum, inang,
tercih, Onyargi, duygu ve uygulama standartlari gibi algilama seklimizi ve en sondaki
satin alma kararimizi etkileyen unsurlarin gelisimine de katkida bulunur (Arens, 2002:

144).

Reklamda 6grenme, reklami yapilan {iriin ya da hizmet hakkinda bilgilenme ya
da bilgi edinme anlamina gelir (Moriarty, 1990: 43) ve reklam mesajinin islenmesinde
benzer ya da asagi yukar1 benzer igerigin zihinde tekrar edilmesiyle gerceklesir

(Y1lmaz, 2009: 23).

Ogrenme ile ilgili birgok kuram vardir fakat reklamcilar bunlar tiiketicinin
iriinii satin almasi i¢in gereken tiiketici ilginligi diizeyine gdre bir zihinsel siireg,
diistinme eylemi ve bilginin kullanilabilecegi sorunlardaki rasyonel uygulamalar
olarak inceleyen biligsel 6grenme kurami ve 6grenmeyi bir deneme-yanilma siireci
olarak goren sartlandirma kurami, olmak iizere iki kategoride toplar (Arens, 2002:

145).

Ogrenme ile ilgili kavramlardan bir digeri hatirlamadir. Reklamcilar igin
mesajlarin sadece duyulmasi degil, ayn1 zamanda hatirlanma giiciine sahip olmasi da
gerekir. Hatirlama, daha 6nce 6grenilen seylerin hemen hemen higbir ipucu olmaksizin

tekrarlanmasidir (Yilmaz, 1999: 10).
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1.3. Reklamin iddialarini Kabul Etme/Reddetme (3. Asama)

Reklam iddialarmin anlasilmasi, onlarin tiiketici tarafindan kabul edilecegi
anlamina gelmez. Biligsel tepkiler, tiiketicinin ikna edilmesi siirecinde reklam
iddialarmin dgrenilmesine nazaran daha énemli rol oynar (Smith vd., 2008: 51). Ikna
edici iletisim, insanlarin tepkilerini sekillendirmeye, desteklemeye ya da degistirmeye
yonelik mesajlar ile olmaktadir (Stiff ve Mongeau, 2003: 4). Bir kisiyi ikna etmek i¢in,
ona bir sebep ya da tegvik vermek ya da bir ruh haline sevk etmek gerekmekte, boylece
kisinin diislincesi, duygular1 ve hatta davranislart degisebilmektedir (Ehrenberg vd.,

2002: 8).

Reklamda iknanin nasil ¢aligtigin1 ortaya koyan ikna modelleri vardir. Temel
modellerden biri Ince Eleme Sik Dokuma Modeli seklinde dilimize
uyarlayabilecegimiz modeldir. Model tutum degisimi esasina dayanir ve iknanin
gerceklesmesi i¢in merkezi ve cevresel yon olarak adlandirilan iki mekanizmay1
devreye sokar. (Yilmaz, 2009: 23). Merkezi ve ¢evresel ikna yollar1, 6grenme kurami
gibi tiiketicinin ilginlik diizeyine bagl olarak degisir. Tiiketicinin ilginligi yliksek iken
merkezi yollarn izlenmesi daha olasidir. Diger tarafta ise tiiketicinin ilginligi diisiik

oldugunda ¢evresel yollarin izlenmesi daha olasidir (Arens, 2002: 144).
1.4.Markadan Hoslanma (4. Asama)

Kisilerin reklama maruz kalma sirasinda yasadigi duygulara “duygusal
tepkiler” adi verilir. Duygusal tepki yaratan reklamlar bizi mutlu eder, iizer,
heyecanlandirir, kendine hayran birakir ve ondan hoslanmamizi saglar. Reklam ayni
zamanda ruh halleri yaratir ve agk, nefret, korku, kizginlik, eglence, liziintii ve benzeri
yonlerde hissetmemizi saglar (Yilmaz, 1999: 101). Bu duygusal tepkiler, reklama ve
markaya yoOnelik tutumlar1 etkiler (Holbrook ve Batra 1987: 406). Reklam igerigi tek
basma reklam ve markaya yonelik tutumu etkileyebildigi gibi, duygusal tepkiler de
markaya yonelik tutumu etkileyebilir (Yilmaz. 1999: 104).

Reklamin eglence degeri reklamin begenilmesiyle dogrudan iliskilidir (Smith
vd., 2008: 52). Reklamin begenilmesi, reklama yonelik tutumu ve markaya yonelik

tutumu olumlu yonde etkileyecektir (Cakir, 2006: 664). Olumlu marka tutumu
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olusturmak, markanin tercih edilmesi i¢in ihtiya¢ olarak goriilmiistiir. Reklamcilik
baglaminda marka tutumu, algilanan eglence degeri ya da olumlu marka tutumundan

aktarilan arzu gibi tepkilerden etkilenir (Yang ve Smith, 2009: 944).

Markaya yonelik tutum, tiiketicinin markay1 genel degerlendirmesi olarak
tanimlanabilir. Bu baglamda tiiketicinin markanin yararina, taninirligina, ilginligine
ve bilgisine iliskin genel degerlendirmesi tutum ile ifade edilmektedir (Uztug, 2003:
32). Reklama yonelik tutumun markaya yonelik tutumu dogrudan ya da dolayli olarak
etkileyecegi sdyleyebilir. Eger bir reklamdan hoslaniyorsak reklamin marka hakkinda
ne sOyledigi konusunda daha az elestirel oluruz. Bu durum reklamin yarattigi olumlu
duygularin marka hakkinda daha olumlu diistinmeye yol agtigin1 agiklamaktadir
(Yilmaz, 1999: 117). Reklam tiiketicilerde pozitif duygular uyandiriyorsa pozitif
reklam tutumu olusabilir ve bu da reklamin begenilmesi ile ayni anlama gelir.
Reklamin begenilmesi ise markanin begenilmesine yol agar ve en sonunda satin alma
niyetinin ortaya ¢iktig1 iddia edilebilir (Decock ve De Pelsmacker, 2001°den aktaran
Cakar, 2006: 665).

1.5. Tavsiye Etme ve Satin Alma (5. Asama)

Reklamlarin tiiketiciler {izerindeki etkilerinden biri de davranistir (Yilmaz,
2009: 24). Davranis, etkiler hiyerarsisi modellerinde son agamadir ve genellikle amag
ya da hedef agsamasidir. Bu noktada tiiketici iiriinden hoslanma adimini gecip {riinii
satin alir. Eger reklamda yaraticilik 6nceki agmalarda varsayildig: gibi pozitif etkiler
saglarsa amacin hem bilissel hem de duygusal onciilleri daha iyi tepkiler dogurur

(Smith vd., 2008: 52).
2. Yaraticihik

Yaraticilik, bilginin alinmasi ve yeni bir sekil alana ya da yeni bir diislince
olusturana kadar sekil verilmesi ve yeniden diizenlenmesi siirecidir (Bentley, 2004:
86). Yaraticilik daha Once baglantis1 olmayan iki ya da daha fazla nesne ya da
diislinceyi bir araya getirmeyi kapsar. Bir¢ok insan yaraticilifin dogrudan insan
sezgisinden kaynaklandigini diislinlir. Yaratici siire¢ aslinda adim adim ilerleyen

Ogrenebilecek ya da orijinal fikirler iiretmek i¢in kullanilabilecek bir dizi islemdir
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(Arens, 2002: 377). Vanden Bergh ve Stuhlfaut (2006: 375) da yaraticiligi

Ogrenilebilecek bir siire¢ olarak ifade eder.

Yaraticithigin bir siire¢ oldugunu, &grenilebilecegini ve pratik yaparak
gelistirilebilecegini belirten James Webb Young (2008: 14) yaraticilig: fikir bulmayla
es tutarak soyle devam ediyor. “Fikirlerin {iretimi de aynen Ford arabalarininki kadar
kesin bir siirece dayalidir ve bir montaj fabrikasinda gergeklesir. Bu iiretim siirecinde
zihin, 6grenilebilir ve kontrol edilebilir etkin bir yontem izler ve bu yontemin etkili bir
sekilde kullanilabilmesi i¢in, bagka herhangi bir is aletinde oldugu gibi, teknigin, pratik

yaparak gelistirilmesi gerekir.”
2.1. Reklamda Yaraticilik

Yaraticilik, reklamin basarisinda tartismasiz en énemli elementtir (Kim vd.,
2010: 94). Basaridan kasit, yaratici reklamlarin, reklamin etkinligini olumlu yonde
etkilemesidir (West vd., 2008: 36). Benzer bir ifadede, El-Murad ve West (2004:
188)’de reklamda yaraticiligin, sanattaki yaraticiliktan farkli oldugunu ve reklamda
yaraticilifin reklamin hedeflerini gerceklestirmekte dnemli bir etken oldugunu 6ne
stirer. Altstiel (2006: 18)’de paralel bir ifadeyle, stratejinin olmadig1 bir yaraticilig

sanat olarak tanimlar.

Yaraticilik, pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki iletisim boslugunu ortadan
kaldirmak ve reklamla o kdpriiyii olugturmak i¢in bir yardimci ve kivileimdir (Ashley
ve Oliver, 2010: 115). Yaratici reklam, iletisim sorunlarini ¢6zmek i¢in kullanilan bir
ozellik olarak; hedefledigi insanlarda gereksinimi uyaran, markanin belirlenmis vaat-
yarar bilesimini ileten ve onlar1 eyleme yonelten reklamdir diyebiliriz (Uztug, 2009:
257). Yaraticilik reklamin bilgilendirmesine, hatirlanmasina, ikna giiciine yardimci

olur ve ayn1 zamanda reklama “Boom Etkisi” katar (Arens, 2002: 377).
2.1.1. Reklam yaraticihginda farklilik ve uygunluk yaklagimi

Reklamda yaraticilik, literatiirde iki ana boyutla tanimlanir: farkliliktir
(divergence) ve uygunluk (relevance) (Smith vd., 2008: 48; Till ve Baack, 2005: 50;
Smith ve Yang, 2004: 36; Li, Dou vd., 2008: 111; Jackson ve Messick, 1965: 313).
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2.1.1.1. Farkhhk

Guilfold (1950, 1956) ve Torance (1972) reklamin farklilik boyutunun
kavramsallastirilmas: ile ilgili calismalarinda; orijinallik (yenilik-beklenenden
farklilagan-yaratici iiriiniin degisik olmasi), olagan disi, degisik, detaycilik ve sentez
(islupsal detaylar), farkli ve hayal giici kavramlarimi tanimlamislardir. Farklilik
boyutu 14 alt boyutla tanimlanmistir. Orijinallik (Originality), Detaycilik
(Elaboration), Sentez (Synthesis), Imgelerin Zenginligi ve Renkliligi (Richness and
colorfulness of imagery), Esneklik (Flexibility), Akicilik (Fluency), Merak
Duygusunu Canli Tutmak (Resistance to premature closure), Alisilmamis Bakis Agist:
(Unusual perspective), Mizah (Humor), Hayal Giicii (Fantasy), Duygularin Ifadesi
(Expression of emotion), Empatik Bakis Ag¢is1 (Empathic perspective), Kiskirtict

Sorular (Provocative Questions) ve Gelecege Yonlendirme (Smith ve Yang 2004: 38).
2.1.1.2. Uygunluk

Uygunluk reklamin ve markanin tiiketicisi ile uygunlugunu ifade etmektedir
(Smith vd., 2008: 48). Reklamin Tiiketiciye Uygunlugu (Ad-to-consumers relevance):
Bu uygunluk reklamin tiiketiciye anlamli uygulama elementleri icerdigi durumlari
kasteder. Tiiketici reklami izlediginde reklamda kendinden bir seyler bulmasi
onemlidir. Ornek olarak, bir reklamda Beatles miiziklerinin kullanilmasi Bebek
Patlamas1 Kusagi ile anlamli bir baglant1 kurmasini saglar. Boylece reklami anlaml
kilar. Markanin Tiiketiciye Uygunlugu (Brand-to-consumers relevance): Bu uygunluk
markanin hangi sartlarda ve durumlarda gosterildigine karsilik gelir. Markanin i¢inde
gosterildigi sartlar ve durum tiiketiciler i¢in ne kadar anlamli olursa markanin
tiiketiciye uygunlugu o derece gegerli olur. Ornek olarak, reklam markayi tiiketiciye

tanidik gelen durumlarda gosterebilir (Smith ve Yang, 2004: 36).
2.1.2. Reklam yaraticihginda farklilik ve uygunluk iliskisi

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

(Haberlend ve Dacin, 1992: 817). Farklilik ve uygunluk iliskisini takip etmek,
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etkileyici reklamlarin farklilik ve uygunluga bagli olmasimi ve boylece dort reklam

grubunun olusmasini gerektirir (Smith vd., 2008: 50).

Tablo 1. Farkliigin ve uygunlugun bir fonksiyonu olarak yaraticilik

Farkh Farkh degil
Uygun Yaratici Uygun ama siradan
Uygun degil Farkl ama uygun degil Yaratici degi

Kaynak: Smith ve Yang, 2004: 34.

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

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

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

“sadece farkl1” reklamlar (high divergence / low relevance),

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

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

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

olarak degerlendirilen “yaratici olmayan reklamlar” (low divergence / low relevance).
2.2. Yaratici Reklamlarin Etkileri

Reklamda yaraticilik artan dikkat ve ilgiyle iliskilendirilir (Plucker ve Runco,
1998: 36; Baack vd., 2008: 85). Yaratici reklamlarin daha az yaraticit reklamlara
kiyasla daha fazla dikkat ¢gekmeleri beklenir (Smith vd., 2008: 50). Yaratici reklamlar
daha fazla dikkat ¢ekmesi farkindalig1 arttirict bir etkendir (Pieters vd., 2002: 765).
Ayrica artan dikkat ve ilgi reklam iddialarinin daha iyi anlagilmasini, 6grenilmesini ve
hatirlanmasini saglar (Smith vd., 2008: 51). Reklamda yaraticilik, bilgi edinmeye
yonelik tepkiler gostermede onemli rol oynar. Bdylece mesajin kabul edilebilirligini
ve ikna giiciinii yiikseltir. Ozellikle yaraticilik ile tiiketicinin “bilgiye olan ihtiyac1”
arasinda dogrudan bir baglant1 vardir (Yang ve Smith, 2009: 936). Bdylece tiiketici
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karar verme asamasinda markay1 da g6z ontinde bulunduracak ve markay1 satin alma

seceneklerine dahil edecektir. (Smith vd., 2008: 50).

3. iletisim Etkileri Agisindan Reklamda Yaraticihgin Karsilastirilmasina Yénelik Bir

Uygulama
1. Problem

Reklam1 pazarlama iletisimi aract olarak disiindliglimiizde, pazarlama
hedeflerine ulasilmasinda reklamin da gerceklestirmesi gereken Onemli hedefler
vardir. Bir reklam yaratici bir fikre sahip olsun veya olmasin, uygulayicilar tarafindan
kendisine bigilen hedeflere ulasmasi beklenir. Belirlenen hedeflere ulasildig: siirece
reklam etkili ve basarili olarak kabul edilir. Reklamin hedefleri, marka farkindaligi
olusturma, reklamdaki iddialar1 6gretme, hedef kitleyi ikna etme, hedef kitlede
markaya yonelik begeni olusturma ve son olarak hedef kitlenin markay1 tavsiye

etmesini ve satin alma davranigini saglamaktir.

Yaraticilik, reklamverenler ve reklam ajanslar1 arasinda 6nemli bir tartisma
konusudur. Ozellikle yaraticiligin, reklamin belirlenen hedeflere ulasmasindaki rolii
tartisilmaktadir. Bu arastirma kapsaminda iletisim etkileri agisindan reklamda
yaraticili@in - karsilastirilmasi  yapilacaktir. Bir reklamim belirlenen hedeflere

ulagsmasinda yaraticiligin katkisi nedir sorusuna cevap aranacaktir.
2. Amag

Arastirma kapsaminda iletisim etkileri agisindan reklamda yaraticiligin
karsilastirilmas1 amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda cevap aranacak aragtirma

sorular1 sunlardir:

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

cekiyor mu?

2. Yaratic1 reklamlar daha az yaratict reklamlara kiyasla daha ¢ok marka

farkindalig1 olusturuyor mu?

3. Yaratici reklamlar daha az yaratici reklamlara kiyasla daha 6gretici mi?
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4. Yaratict reklamlarin daha az yaratici reklamlara kiyasla ikna etme giicii

yiiksek mi?

5. Yaratic1 reklamlara maruz kalan tiiketiciler daha az yaratici reklamlara

maruz kalan tiiketicilere kiyasla reklamlar1 daha eglenceli buluyor mu?

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

istekli oluyorlar m1?
3. Onem

Her giin binlerce mesaja maruz kalan tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve bu
dikkati iirlin veya hizmet lehine ¢evirebilmek amaciyla pazarlama iletisimcileri yogun
caba harcamaktadir. Tiiketicileri ¢ekmenin bir yolu da reklamda yaraticiliktir. Bu
baglamda reklamda yaraticilig1 incelemek, reklamcinin belirlenen hedeflere en etkili

yolla ulagsmasi i¢in rehberlik edecektir.

Bu arastirma, yaratict reklamlarin iletisim etkileri baglaminda hedeflenen
etkiyi gerceklestirmesiyle ilgili {istlendigi roliin ortaya konmasi agisindan onem

tagimaktadir.

Reklamin nasil g¢alistigini kavramak, reklamin nasil calistigin1 agiklayan
siiregleri anlamak ve yaratici reklamlarin bu siireclere etkisini kavramak agisindan bu

arastirma onemlidir.

Reklamverenlerin yaratici reklamlarin giiciinii kavrayip, reklam ajanslariyla

kurulacak iligkiyi bu dogrultuda gelistirmesi, bu ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.
Bu ¢aligma Tiirkiye’de ilk olma 6zelligi agisindan dnemlidir.

4. Sinirhihklar
Oncelikle bu ¢alisma, yiiksek lisans calismasinin ilke ve siiresiyle sinirlidir.
Arastirma basin ilanlartyla sinirhdir.

Yaratic1 olarak segilen reklam, 2010 yilinda Kristal Elma Reklam Odiilleri

kapsaminda otomotiv kategorisinde Kristal Elma Odiilii almus bir reklamdur.
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Yaratic1 olmayan reklam ise 29 Temmuz 2011 tarihli {i¢ ulusal gazeteden

alinan reklamlar arasindan secilmistir.

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

mezunu kisiler ile sinirlidir.
5. Yontem

Bu baslik altinda arastirma modeli, evren ve Orneklem, veriler ve verilerin

toplanmasi ayr1 bagliklar halinde ele alinmaktadir.
5.1. Arastirma modeli

Bu caligmada tarama modellerinden genel tarama modeli kullanilmistir.
Tarama modelleri, gecmiste ya da halen var olan bir durumu, var oldugu sekliyle
betimlemeyi amaglayan arastirma yaklasimidir. Genel tarama modeli ise, ¢ok sayida
elemandan olugan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile
evrenin timi ya da ondan alinacak bir grup, 6rnek ya da 6rneklem iizerinde yapilan

tarama diizenlemesidir (Karasar, 2004: 77).
5.2. Evren ve 6rneklem
Evren

Calismanin evreni Tiirkiye Istatistik Kurumu 2010 verilerine gére Trabzon’da
yasayan lise ve dengi okul, yliksekokul ve fakiilte, yiiksek lisans ve doktora mezunu
tiim kisiler olarak belirlenmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun web sitesinden alinan

bilgiler 15181nda arastirmanin evreni 134.701 kisiden olusmaktadir.
Orneklem

Orneklem, 134.701 kisinin binde biri olan 134 kisi olarak belirlenmistir.
Orneklem alinirken, tabakali 6rneklem alma yontemi segilmistir. Tabakali rneklem
alma yoOntemi, alt evrendeki tiim elemanlarin birbirine esit se¢ilme sansina sahip
olduklar1 6rnekleme tiiriidiir (Karasar, 2003: 113). Orneklem belirlenirken, egitim, yas
ve cinsiyet degisken olarak alinmistir. Egitim degiskeninde Trabzon’daki lise ve dengi
okul mezunu, yliksekokul veya fakiilte mezunu, yiiksek lisans mezunu ve doktora
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mezunu tiim kisiler i¢inden se¢im yapilmistir. Yas degiskeni, 14 — 29 yas araligi, 30 —
49 yas aralig1 ve 50 yas iistii olarak belirlenmistir. Degiskenlerin toplam evren i¢indeki
oranlar1 dikkate alinarak, her bir degiskenin orani dogrultusunda se¢im yapilarak

orneklem belirlenmisgtir.
5.2. Veriler ve toplanmasi

Arastirma verileri ayr1 basliklar altinda belirtilen 6l¢ii araglar1 kullanilarak

toplanmustir.
5.3.1. Olgek

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

Olgegin orijinal hali ekler sayfasinda mevcuttur.

Olgek, geleneksel yaklasim yontemiyle dilimize ¢evrilmistir. Bu yaklagim ii¢
ana unsur icermektedir. Bunlardan birincisi, dlgegin orijinal dilden hedef kitlenin
diline ¢evrilmesidir. Daha sonra ¢evrilen bu 6l¢egin orijinal dile geri gevrilmesi ve son
olarak iki g¢eviri arasindaki esitligin her iki dili de konusan 6rneklemler iizerinde

denenmesi ve sinanmasi gelmektedir (Hanger, 2003: 49-50).

Olgegin gecerligini belirlemek igin Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’nden bir Yard. Do¢. Dr. ve yine ayni {iniversitenin Yabanci Diller
Yiiksekokulu’ndan bir 6gretim gorevlisi dlgegi ayr1 ayri Ingilizceden Tiirkgeye
cevirmislerdir. Bu ceviriler, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nden bir

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

Tablo 2’de Olgegin orijinalinde yer alan 39 maddeye, Tiirkiye’de calisip
caligmayacagint belirlemek icin giivenirlik analizi yapilmistir. Yapilan analiz

sonucunda Cronbach’s Alpha degeri ,88 ¢cikmuistir.

Tablo 2. Orijininal 6lgek icin glivenirlik analizi

Cronbach's Alpha N of Items
,880 39
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Cronbach’s Alpha degeri ,70’den daha yiiksek ¢ikmasi, Olgegin giivenilir

oldugunu gostermektedir.

5.3.2. Yaratici Reklam

Arastirmada kullanilan yaratict reklam, 2010 yilinda Kristal Elma Reklam
Odiilleri’nde tiim kategoriler arasindan Kristal Elma Odiilii almis reklamlardan

secilmistir.

Se¢im igin tekrar bir jiiri olusturulmustur. Yukarida yer verilen kategorilerde
altin kristal 6diilii almis reklamlar jiiri iiyelerine gonderilmistir ve arastirmanin
literatiir kisminin ikinci boliimiindeki yaratici reklam kistaslari, “farklilik (divergence)
ve uygunluk (relevance) baglaminda reklamlart degerlendirip yeniden segim

yapmalar1 istenmistir.

Reklamlara yonelik degerlendirme yapilirken en yaratict ii¢ reklama puan
vermeleri istenmistir. Puanlama, (3=yaratici, 2= orta diizeyde yaratic1 ve 1=yaratici
degil) olmak iizere belirlenmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda en yliksek puani
alan reklam “otomotiv kategorisinde” Kristal Elma 6diilii almis “Audi quattro” basin

reklami segilmistir. Audi quattro reklami (Ek3) ekler sayfasinda paylagiimistir.
5.3.3. Yaratici Olmayan Reklam

Yaratic1 olmayan reklam 29 Temmuz 2011 tarihli Milliyet, Hiirriyet ve Zaman
gazetelerinden alinan bes otomobil reklami arasindan secilmistir. Se¢im kura
yontemiyle yapilmistir. Her bir reklama 1°den 5’e¢ kadar numara verilmis ve
aralarindan kura cekilerek yaratici olmayan reklam secilmistir. Reklam, VOLVO

otomobil reklamidir ve ekler sayfasinda paylasilmistir.

Yaratic1 reklamin ve yaratici olmayan reklamin, segilen 6rneklemdeki kisiler

tarafindan da yaraticilik seviyelerini belirlemek icin t-test analizi yapilmistir.

Tablo 3. iliskili 6rneklem t-test tablosu

Degisken Ortalama N t Sd Anlamhhk
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AUDI Quattro Reklami 4.12 134
17.691 133 0.000*
VOLVO Reklami 2.14 134
*p<0.05
Audi quattro reklam1 ve Volvo reklami arasinda p<0,05 diizeyinde anlaml bir
farklilik vardir.

Tablo 3’e gore, yaratici reklam olarak se¢ilen Audi quattro reklami (M= 4.12),
yaratict olmayan reklam olarak secilen VOLVO reklamina (M= 2.14) gore katilimcilar
tarafindan da yaratici reklam olarak algilanmistir. (t=17.691; sd=133; p<0.05).

5.3.4. Olgegin Uygulanmasi ve SPSS Girisi

Olgegin orijinal halinde 7°1i likert kullanilmistir. Bu arastirmada ise genel
olarak en fazla tercih edilen 5’li likert olarak uygulanmistir. (5. Kesinlikle

Katiliyorum, 1. Kesinlikle Katilmiyorum)

Olgek, gorevlendirilen iki kisi tarafindan &rneklem icinde yer alan kisilerle yiiz
yiize gerceklestirilmistir. 1lk dnce yaratict reklam (Audi quattro) gosterilmis ve
sonrasinda Ol¢ek formunun doldurulmasi istenmistir. Daha sonra yaratic1 olmayan
reklam (VOLVO) gosterilmis ve 6l¢ek formunun doldurulmasi istenmistir. Elde edilen

anket formlari, aragtirmaci tarafindan SPSS 17 programina girilmistir.
ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi, BULGULAR VE YORUM
1. Verinin Dizenlenmesi

Orijinal dlgegin Tiirkiye’de calisip ¢aligmayacagini belirlemek icin, 6lgege
faktor analizi ve glivenirlik testi yapilmistir. Faktor analizi, ayn1 yapiy1 ya da niteligi
Olgen degiskenleri bir araya toplayarak olgmeyi, az sayida faktor ile agiklamay1
amaclayan bir istatistiksel tekniktir (Biiytikoztiirk, 2011: 123). Giivenirlik, ayni seyin

bagimsiz ol¢limleri arasindaki kararlhiliktir (Karasar, 2004: 148).

Olgegin orijinal halini 39 ifadeden olusmaktadir. Uygulanan faktér analizi
sonucu, 12 ifade 0,5’in altinda faktor ylikiine sahipoldugu i¢in SPSS veri dosyasindan
cikartilmis ve analizlere tabi tutulmamistir. Analizlere tabi tutulan ifade sayis1 27

olarak belirlenmistir. Belirlenen 6rneklemin aragtirma igin yeterli olup olmadigim
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belirlemek i¢in 6l¢egin ilk haline faktdr analizi dncesinde, Kaiser-Meyer-Olkin ve

Bartlett's Test of Sphericity testleri yapilmstir.

Tablo 4. KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling AdeQuacy. ,860
Approx. Chi-SQuare 3382,365
Bartlett's Test of Sphericit
pherclty df 741
Sig. ,000

Tablo 4’te KMO degeri 0.86 ve Bartlett’s degeri 3382.365 (df=741; sig=0.00)

anlamli ¢ikmigtir. Bu degerlere gore 134 kisilik 6rneklem arastirma igin yeterlidir.

Faktor analizi sonucunda 6lgege yonelik yedi faktor belirlenmistir. Belirlenen

faktorler ve faktorlerin icerdigi ifadeler Tablo 5°te gdsterilmistir.

Tablo 5. Faktor analizi sonucu belirlenen faktorler ve ifadeler

; Faktoér | Eigen | Varyans
Madde Ifade Ortalama Yiikii | Degeri % Alpha
ikna Faktorii
7 Reklam beni kendi bakis agimin disina 336 0.80
cikardi.
26 Reklam daha agik fikirli olmama 396 0.79
neden oldu.
Reklam gorislerimde daha esnek
28 olmami saglad. 3.24 0.78 8.778 32.51 0.86
Reklami gérdiikten sonra bazi seylere
25 farkh gozle bakmaya basladim. 3.23 0.76
24 Reklamdan yeni bir seyler 6grendim. 3.44 0.62
53 Relf!am, marka hakkindaki fikrimi 3.05 0.52
degistirdi.
Ogrenme Faktérii
10 Reklamin iddiasinin anlasiimasi 361 0.75
kolaydi.
p1 | Reklamin temel mesajini 402 | 075 | 2.564 | 9.49 | 0.85
anlayabildim.
19 If?klar.n me§ajln|n hatirlanmasi ve 374 0.73
Ogrenilmesi kolaydi.
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18 Reklamdaki iddialar akilda kalicydi. 4.09 0.71
12 Reklamin iddialarinin anlasiimasi 399 0.61
zordu.
17 Reklam mesaji hakkinda ¢ok sey 3.80 062
hatirliyorum.
Dikkat ve ilgi Faktorii
1 Reklama dikkatlice baktim. 4.58 0.78
2 Reklam dikkatimi gekti. 4.32 0.74
6 Reklamla ilgilendim. 4.14 0.73 2.401 8.89 0-85
4 Reklam beni gekti. 4.02 0.69
Farkindalik Faktorii
7 Reklami yapilan markanin 4.43 0.90
farkindayim.
g | Reklamdaki markay: fark 421 | 087 | 1792 | 663 | 089
edebiliyorum.
3 Reklami ya'w.)l.lan markayi 4.50 0.84
hatirlayabilirim.
Eglendirme Faktori
29 Reklam komikti. 2,91 0.85
31 Reklam beni giildirda. 3.11 0.80 1.605 5.94 0.80
30 Reklam eglenceliydi. 3.65 0.77
Yaraticilik Faktori
36 Reklam farkliydi. 4.38 0.85
37 Reklam sira digiydi. 4.23 0.81 1.457 5.39 0.78
38 Reklam bana uygundu. 3.73 0.55
Tavsiye ve Satin Alma Faktorii
34 g::t;:]g:?s;s?;ml yapilan markayi 388 0.9
— 1141 | 4.22 0.87
Muhtemelen markay: bir arkadasa
35 . . . 3.86 0.85
tavsiye etmek isterim.
Ag¢iklanan Toplam Varyans % 73.10

Faktor analizi sonucunda, 6lgegin 27 ifadeden olusan son haline gilivenirlik

analizi yapilmistir. Psikolojik bir test i¢cin hesaplanan giivenirlik katsayisinin ,70 ve

daha yiiksek olmasi test puanlarinin giivenirligi i¢in genel olarak yeterli goriilmektedir

(Bliytikoztiirk, 2011: 169).
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Tablo 6. Olgegin son hali igin giivenirlik analizi

Cronbach's Alpha N of Items

91 27

Gilivenirlik analizi sonucunda, Cronbach’s Alfa degeri ,91 olarak

belirlenmistir. Bu durumda 27 maddelik 6lgegin giivenilirligi oldukg¢a yiiksektir.
2. Arastirma Bulgularinin Yorumu

Faktor analizi sonucu elde edilen faktorlerin, yaratici reklamda ve yaratici
olmayan reklamda aldiklar1i ortalama degerlerinin karsilagtirilmasi igin iligkili

orneklem t-test yapilmaistir.

Tablo 7. ikna degiskeni

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

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

Tablo 8. Ogrenme degiskeni

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

Ogrenme degiskeni igin yaratici reklam ile yaraticilik seviyesi diisiik reklam
arasinda anlamli bir fark vardir (t=2.612; sd=133; p<0.05). Ogrenme degiskeni i¢in
yaratici reklam (Audi quattro), (M=3.75) yaratici olmayan reklama (VOLVO),
(M=3.47) gore daha ogretici olarak algilanmaktadir.

CiLT/VOLUME: 11 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2023
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Ancak her iki reklamin ortalamalar1 incelendiginde, degerlerin birbirine yakin
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yaratici olmayan reklamin da dgretici oldugu

rahatlikla soyleyebilir.

Tablo 9. Dikkat ve ilgi degiskeni

Degisken Ortalama N t Sd Anlamlihk
Audi quattro Reklami 4.27 134
9.781 133 0.000*
VOLVO Reklami 3.31 134

*p<0.05

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

Tablo 9’daki ortalamalara baktigimizda, yaratict olmayan reklamin
ortalamasinin, genel ortalamanin {istiinde oldugunu anlagiimaktadir. Bu sonug

dogrultusunda yaratici olmayan reklamin da dikkat ve ilgi ¢ektigini sdylenebilir.

Tablo 10. Farkindalik degiskeni

Degisken Ortalama N t Sd Anlamlihk
Audi quattro Reklami 4.38 134
5.587 133 0.000*
VOLVO Reklami 3.80 134

*p<0.05

Farkindalik degiskeni i¢in yaratici reklam ile yaraticilik seviyesi diigiik reklam
arasinda anlamli bir fark vardir (t=5.587; sd=133; p<0.05). Farkindalik degiskeni icin
yaratici reklam (Audi quattro), (M=4.38) yaratici olmayan reklama (VOLVO),
(M=3.80) gore daha fazla farkindalik olusturdugu algilanmaktadir.
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Tiim degiskenler i¢inde yaratict olmayan reklamin ortalamasinin en yiiksek
oldugu degisken farkindalik degiskenidir. Bu sonug¢ yaratict olmayan reklamin

farkindaliginin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 11. Eglence degiskeni

Degisken Ortalama N t Sd Anlamhhk
Audi quattro Reklami 3.22 134
13.310 133 0.000*
VOLVO Reklami 1.71 134
*p<0.05

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

Tablo 12. Tavsiye ve satin alma degiskeni

Degisken Ortalama N t Sd Anlamhhk
Audi quattro Reklami 3.87 134
8.388 133 0.000*
VOLVO Reklami 2.85 134
*p<0.05

Tavsiye ve satin alma degiskeni i¢in yaratici reklam ile yaraticilik seviyesi
diistik reklam arasinda anlamli bir fark vardir (t=8.388; sd=133; p<0.05). Tavsiye ve
satin alma degiskeni icin yaratici reklam (Audi quattro), (M=3.87) yaratic1 olmayan
reklama (VOLVO), (M=2.85) gore daha fazla tavsiye edilecegi ve satin alinacagi

sOylenmistir.
3. Sonug¢

Reklamcilik  yaraticithik ile farkli bir biliyi kazanmaktadir. Ancak
reklamverenlerin is hedeflerine odaklanip yaraticilig1 es gegmeleri bu biiyliyii ortadan
kaldirmaktadir. Bu noktadan hareketle, giinlimiizdeki reklamlara baktigimizda hemen
hemen hepsi sanki bir fabrikadan ¢ikmis izlenimini vermektedir. Bu sebeple insanlar

reklamlar1 izlemiyorlar, dinlemiyorlar ve goérmek dahi istemiyorlar. Yaraticilik
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reklamlara farklilik katarak bu monoton yapiy1 kirabilecek, dikkati ve ilgiyi reklamlara

cekebilecek tek aractir. Bu arastirma da bu durumu agikga ortaya koymaktadir.

Yaraticilik kavrami, reklamer i¢in 6nemlidir. Bir reklamcidan mesleginin en
onemli katma deger saglayan 6zelliklerini siralamasi istense, en yliksek notu ytiksek
olasilikla taze, yeni, farkli, yaratici fikir bulmaya verecektir. Bu mantigin arkasindaki
gerekce, yaratici kampanyalarin miisterinin is sonuglarina katki sagladigi gercegidir.
Yaraticilik, reklamin basarisinda yani belirlenen hedeflere ulasmada tartismasiz en

Onemli elementtir.

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

ve de uygun degilse yaratici degil olarak degerlendiriliyor.

Calismada yaratict reklam olarak secilen ve 2010 Kristal Elma reklam
yarigmasinda altin kristal odiili almis Audi quattro basin reklami ve arastirmaci
tarafindan yaratici olmayan veya yaraticihik 0gesi diisiik reklam olarak segilen
VOLVO basin reklammmin da secilen Orneklem tarafindan ayn1 sekilde
degerlendirilmesi 6nemliydi. Audi quattro ve VOLVO reklaminin yaraticilik kistaslari
acisindan karsilastirilmasi sonucunda Audi quattro reklam1 VOLVO reklamina kiyasla
cok daha fazla yaraticilik 6gesi tasidigr anlasilmistir. Bu sonuglardan sonra yaratici

reklamlarin iletisim etkilerini ortaya ¢ikarmak daha da kolaylagmustir.

Yapilan faktor analizi sonucunda ilk degisken, dikkat ve ilgi degiskenidir.
Dikkat ve ilgi degigkeni i¢in yaratici reklam yaratici olmayan reklama gore daha fazla
dikkat ve ilgi cekici olarak algilanmaktadir. Ortalamalara baktigimizda, yaratici
olmayan reklamin ortalamasinin, genel ortalamanin iistiinde oldugunu gériiyoruz. Bu
sonug yaratict olmayan reklamin da dikkat ve ilgi ¢ektigini gostermektedir. Ancak
genel olarak yaratici reklam, yaratict olmayan reklama kiyasla daha fazla dikkat ve ilgi

cekmektedir. Bu baglamda insanlar yaratici reklama daha dikkatlice baktiklarini,
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yaratict reklamin dikkatlerini ¢ektigini, yaratici reklamla daha fazla ilgilendiklerini ve

yaratici reklami daha fazla ¢ekici bulduklar1 sdyleyebilir.

Arastirmadaki ikinci degisken ise marka farkindaligi degiskenidir. Farkindalik
degiskeni i¢in yaratici reklam yaratict olmayan reklama gore daha fazla dikkat
farkindalik olusturdugu algilanmaktadir. Tiim degiskenler icinde yaratict olmayan
reklamin ortalamasinin en yiiksek oldugu degisken farkindalik degiskenidir. Bu sonug
yaratict olmayan reklamin farkindaliginin oldukga ytiksek oldugunu gostermektedir.
Tiiketiciler, reklami yapilan markanin daha fazla farkinda olduklarini, reklamdaki
markay1 kolaylikla fark edebildiklerini ve reklami yapilan markayr daha kolay
hatirlayabildiklerini belirtmislerdir. Bu sonuca gore yaratict reklam tiiketicilerin
hafizasinda yaratic1 olmayan reklama gore daha farkli bir konumdadir. Tiiketici, satin
alma siirecinde yaratici reklamdaki markay1 yaratici olmayan reklamdaki markaya

kiyasla daha 6n planda tutacaktir.

Aragtirmadaki {iiincii degisken ise 6grenme degiskenidir. Ogrenme degiskeni
icin yaratict reklam yaratict olmayan reklama gore daha Ogretici olarak
algilanmaktadir. Ancak tiiketiciler, yaratici reklamdaki iddialarin anlagilmasinin kolay
oldugunu, temel mesaj1 anlayabildiklerini, mesajin 6grenilmesinin ve hatirlanmasinin
kolay oldugunu, reklamdaki iddialarin akilda kalici oldugunu ve reklam mesaji
hakkinda ¢ok sey hatirlayabildiklerini belirtmiglerdir. Her iki reklamin ortalamalarina
bakildiginda, degerlerin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yaratici

olmayan reklamin da &gretici oldugunu rahatlikla sdylenebilir.

Arastirmadaki dérdiincii degisken ise ikna degiskenidir. ikna degiskeni icin
yaratici reklam yaratic1 olmayan reklama gore daha ikna edici olarak algilanmaktadir.
Bu sonuca gore yaratici reklam tiiketicilerin inanglarini, diisiincelerini, tutumlarini,
kanilarini, giidiilerini ve duygularini olumlu yonde etkiledigi aciktir. Yaratici reklamin
tilketicilerin bakis agilarint degistirdigini, daha agik fikirli olmalarin1 sagladigini,
goriiglerinde daha esnek olmalarini sagladigini, bazi seylere daha farkli gozle
bakmalarin1 sagladigini, yeni bir seyler 6grendigini ve marka hakkindaki fikirlerini

degistirdigi sdylenebilir.
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Arastirmadaki besinci degisken ise eglence degiskenidir. Eglence degiskeni
icin yaratict reklam yaratict olmayan reklama gore daha eglenceli olarak
algilanmaktadir. Ortalama degerlere bakildiginda yaratici reklamin ¢ok daha eglenceli
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yaratict reklam, ¢ok daha komik, insanlari
giildiirdiigii ve insanlar1 eglendirdigi anlasilmaktadir. Bilinen bir gercek var ki,
insanlar memnun olduklar1 ve eglendikleri seyleri yapmay: tercih ederler. Onlar

giildiiren ve eglendiren markalara daha olumlu yaklasacaklardir.

Arastirmadaki son degisken tavsiye ve satin alma degiskenidir. Tavsiye ve
satin alma degiskeni i¢in yaratici reklam yaratici olmayan reklama gore daha fazla
tavsiye edilmis ve satin alma egilimi gostermistir. Bu sonuca gore tiiketiciler,

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

Glinlimiizde reklamlara yonelik degerlendirme agisindan bir¢ok yarisma
mevcuttur. Yaraticiligr 6l¢en ve diinyadaki reklam sektorii igerisinde onemli bir
konuma sahip olan Cannes Lions reklam yarigmasi bunlardan en 6nemlisidir. Benzer
sekilde Tiirkiye’de de yaraticilifi Ol¢ti kriteri olarak alan Kristal Elma Reklam
Yarigmast ve Kirmizi reklam yarismasi Tiirk reklam sektorii i¢in 6nemli bir konuma
sahiptir. Reklam kampanyalarinin sonuglarini 6l¢ii kriteri olarak alan Effie Reklam
Etkinligi Odiilleri de bu alanda 6nemli bir konuma sahiptir. Bu yarismada reklam
kampanyasinin belirlenen hedeflere ulasip ulasmadigina gore degerlendirme

yapilmaktadir.

Yukaridaki iki degerlendirme kriteri reklamverenler ve reklam sektorii
tarafindan daima tartisma konusu olmustur. Fournaise Marketing Group’un
(fournaisegroup.com) 2013 Global Marketing Effectiveness Program1” i¢in yapilan
arastirma ve Werner Reinartz ve Peter Saffert’in (2010), Harvard Business Review
blogunda kaleme aldiklar1 makale de bu tartismayi onaylar niteliktedir. Bu
arastirmanin yapilmasi bu a¢idan olduk¢a 6nemlidir ve bu calisma, bir reklamin

belirlenen hedeflere ulagmasinda yaraticiligin 6nemini agik¢a ortaya koymustur.
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4. Oneriler

Arastirmada basin reklamlar1 6zelinde yaraticit reklamlarin iletisim etkileri
incelenmistir. Gorsel, sozel ve isitsel unsurlar1 birlikte vermesi ve genis kitlelere
ulagmas1 bakimindan televizyon reklamlarinin da tiiketicileri etkileme diizeyleri farkli
olacaktir. Bundan sonra yapilacak caligmalarin, basta televizyon olmak flizere, diger

mecralarda kullanilan yaratici reklamlarin etkilerini incelemesi faydali olacaktir.

Bu arastirmada, seg¢ilen orneklemin cinsiyet, egitim, yas ve gelir diizeyi
degiskenlerine gore yaratici reklama ve yaratic1 olmayan reklama verdikleri tepkilerin
farklilasip farklilasmadig1 sorgulanmamustir. Ileriki arastirmalarda bu degiskenlerin
dikkate almmip reklamlara verilen tepkilerin degisip degismedigini 6lgmek cikan

sonuglar1 daha da kapsamli hale getirecektir.

Caligmada tiiketicilere gosterilmek iizere segilen reklamlarin iiriin kategorisi
otomobil kategorisidir ve yiiksek ilginlikli iiriinlerdir. Yaratici reklama verilen tepkiler
belki bagka bir iirlin kategorisi ya da bagka bir ilginlik diizeyine sahip {iriin i¢in farkl
olabilirdi. Bu olasilik gbz oniinde bulundurularak, ilerideki ¢alismalarin farkli {iriin

kategorileri iizerine yogunlasmasi ¢ikan sonuglar1 bir adim daha ileriye gotiirecektir.

Arastirma kapsaminda segilen evren Trabzon’daki lise veya dengi okul
mezunu, yiiksekokul veya fakiilte mezunu, yliksek lisans mezunu ve doktora mezunu
14-29, 30-49 ve 50 yas iistii kadin ve erkeklerdir. Ileriki arastirmalarda evren

genisletilerek sonuglarinin daha kapsamli olmasi saglanabilir.
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