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PAZARLAMA ILETISIMINDE KAYNAGIN
NITELIKLERI VE TURLERI

Do¢. Dr. Yavuz ODABASI(®)

1. GIiRIS

Pazarlama iletisiminde kaynak, mesaj olusturan ve gtnderen
aym1 zamanda pazarlama eylemlerini yoneten herhangi bir kurulus
olabilir. Kaynak, kisi (satis elemam, politik aday) clabilecegi gibi,
igletmenin ya da kar amac: glidmeyen Orgiitiin kendisi de olabilir.
Degisik tiirdeki kaynaklann tiiketici Gzerindeki etkisi zayf ya da
kuvvetli, olmlu ya da olumsuz olabilmektedir.,

Kaynak, sadece iletisim siirecinin &nemli bir ©gesi olmakla
kalmayip ,mesajin algilanma etkisi iizerinde 6nemli bir role de sa-
hip bulunmaktadir. Ayn1 mesaj, iki degisik kisi tarafindan sunul-
dugunda, biri digerinden daha etkili olabilmektedir, Bu durumu
ortaya ¢ikartan nedenlerin biri de, kaynagin etkileyici iletisimdeki
rolli, etkinligi ve tiirtidiir,

Pazarlama iletisimcileri, kaynag cesitli nitelikleri ile inceleyip
etkilerinj Slgerek ve degisik kaynak tiirlerinden amaclara en uygu-
nunu secerek eikleyici iletisimi ger¢eklestirmeve achsirlar.

(*} Eskigehir LLB.F,
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2. KAYNAGIN NITELIKLERI

Kaynagmn etkinligi, kullamldagr belirli pazarlama iletisim orta-
mina bagh olarak degisir.

Tletisim arastirmactlan, genel kabul gdrmiis kaynagin tasimasy
gereken iig nitelik belirlemiglerdir (1).

1- Inanirlihk (Credibility)
2- Cckicilik (Attractiveness)
3- Glic (Power)

Bu ii¢ nitelik, Kelmanin klasik agiklamalarmdaki tic psikolo-
jik siire¢ ile davrams degisikliklerine neden olabilir. Bunlar;

1- Oziimseme (Internalization)
2- Ozdeslesme (Identification)
3- Uyma {(Compliancc)

Oztimsemede kisl ya da grup, etkileyici kisinin ilettigi mesa-
jmn dogruluguna inandig icin i'etisimin etkisi artmaktadir (2). Oz-
deglesme siirecinde ise, kisi ya da grubun davranis bigimi benim-
senmektedir. Uyma, iletisimin kaynaf durumunda olan kisi ya da
grubun begenisini kazanmak va da olumsuz tepkisinden kaginmak
icin davranisda bulunmaktadir.

Kisaca, inamlirhk &éziimseme yolu ile ¢ekicilik, Szdeslesme ve
giic, uvma aracihf ile gerceklesir. Kaynagm nitelikleri ile ahala-
rn psikolojik siirecleri kavramsal olarak farkli olsalar bile, bir
birleri ile karsilikl:s baglantilan olabileceginin unutulmamasi gere
kir.

INANIRLILIK: Etkileyici bir iletisimin olabilmesi i¢in, kayna-
Em inanithr olmast énemli bir ¢tkendir, Inanirkbk kisi ya da gru-
bun kaynak hakkinda algilanimin bir biitiinitdiir, Inanurhhk ¢zelli-
gine sahip bir kaynaSin tutumu 6ziimscnecck ve alict kaynagin tu-
tum ve davramsim benimseyip devam ettirme efiliminde buiuna-
cakir. Bu Sneminden dolayl, inanili$h olusturan 8geleri incelemek

{1} Michael L. Bay, Adverktising and Communication Managzement {(Engiswood
Clifis: Prentice-Hall, Inec., 1332), 5. 308,

(2)  Hajuk Gorgen, lelevizyon Rzkiamlarinda Yaraticn Strateji, Yaymianmamig
Doktora Tezi, {(Eskigchir: AU, Sosyal Rllimler Enstittisi, 1987}, s, 47.
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garekir, Inomrlifn olusturan 6gelerin birbirleri ile etkilesim igeri-
sinde olacagi ve bunlarin bilesiminin inanwrh@ gergeklestirecefi
hatrda tutularak, zellikler su sekilde simflandirilabilir (3).

1- Uzmanlik: Bilgi, deneyim ve yetenck gibi kavramlar igerir.
Uzmanhiin, alict taralindan algilanabilmesi onemlidii. Pazarlama-
da, sat1s elemanlarimm iiriin ve isletmeleri hakkinda uzmanlasnus
olmalan gerekir. Reklamlarda, {irliniin teknolojik tistiinliiklerinin
vurgulanmas1 uzmanhgm gosterilmesi olarak diisiiniilebilir. Ozel-
likle, araba lastigi ve motor yaglarinm yaris pistlerinde gosterilme-
si uzmanhfm algplanmasint kolaylastirmak igindixr.

2- Giivenilirlik: Kaynagin, dogruluk ve diirtistliigii kavramlan.-
m icerir. Giivenilirlik derecesi, genellikle kaynagin amact ve efili-
minin algilanmasina baghdn. Kavnag@m onyargisiz olarak kabul
edilmesi etkiyi olumlu gekilde arttirmaktadir. Xayvnagin etkileme
amact acikca almlantyorea, iletisimin etkinlifi azalmaktadrr. Uriin
hakkinda birbirleriyle firiiniin tistiinlitklerini konusan iki va da
deha fazla kisinin gdsterilmesi sik uygulanan reklam calismalann-
dandir. Alici, bu tiir mesajlar daha rahatbkla kabullenmekiedir,
clinkit kendisini etkileme amac1 ¢ok agik degildir {4). Givenirliligi
saglamak jcin, gizli kamera ¢ekimleri yapilan televizyon reklamla-
ri da sik kullamihr. Boylece, tarafsizligin gerceklestirildigi ve git-
venilmesi gerektidi duygusu yaratihnaya ¢ahisilir.

3- Sosyal Statii-Prestij: Sosyal statii ile kaynagin i¢inde bulun-
dugu aile tyeleri, komsulan, is ve meslek arkadaslan, dernek iye-
teri v.b. ile arasindaki vert ve iliskileri kastedilir (5). Bu dzellik
kaynak ile aliex kisi ya da grubun arasinda ortak degerler ve ortak
kodlar olusturabilmektedir. Ortak deferler ve kodiann fazlah@
etkilemeyi olumiu bigimde arttirma sonucunu da getirebilmektedir.

4- Digerleri: Kaynagin inanirhifina katkida butunan bir ¢ok di-
ger dzellikler de vardwr. Bunlar, cinsivetten fiziksel yapiya kadar
degisik ttirdedirler ve su sekilde &zetlenebilir (6).

(2} Terlnco A Shimp ve M. Wayne Delozier, Promotion MManagement and
Marketing Communications (New York: The Dryden DPress, 1039, s, 120-141,

{4y William (. Nickels, Martketing Comimunicalion and Prcmoticn, 3. Bask:
{Columbusz: Grid Pub. Inec., 1384), s, 179,

(3) Mehmet Kiigikkurt vs Baki Can, «ileticimde Kaynak Faktsri ve [knaya
Katloiets, Diia:-ﬁnc.e!er [Yil: 2, Sayi: 2. Subat, 1079, s 235, .

(5} Yicel Ertekia, «fletisim Kaynsgimm Bir Talm Nitelilleri Uzerine Dilslince-
lers, Amme Idaresi Dergist (Cilt: 13, Sayrn: 1, Mart, 1980], s. 17-21.
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1- Cinsiyet,

2- Goruniis,

3- Yas,

4. Irk,

5- Fiziksel yap1

Bu &zelliklere Srnek vermek gerekirse, bayanlar ile ilgili bege-
ni Szellikli iiriinlerin erkekler tarafindan sunulmasinin veglendigi
belirtilebilir. Ayrica, dencyimli ve yash kisilerin énerilerinden ya-
rarlanma istegi reklamlarda oldukga sik kullanilan bir uygulama-
dir. Spor malzemelerinde, atletik bir fiziksel yapiya sahip olanlarin
daha inandiric1 olduklari da bilinmektedir.

Pazarlama iletisiminde yiiksek inamirhhg olan kaynafin ma,
yoksa diigiik inanwrliligi olan kaynagm mm kullamilmasi, hedef kit-
lenin iiriin ya da hizmete gbsterdiZi tutuma baghdir, Yitksek ina-
nirliligh olan kaynak, kisinin tiim inamrlihik ézelliklerint yiitksek se-
kilde degerlendirmesidir. Diisiik inamirhii@ olan kaynak ise, tim
dzelliklerin ya da alier i¢in 6nemli olamnin diisitk degerlendirmesi
olarak ac¢iklanabilir (7). Genel olarak, viiksek inanirliligi olan kay-
nak, arzulanan yénde bir tutum degisikligl icin daha etkilidir. He-
def kitlenin, olumsuz bir tutumu sdzkonusu oldugunda, bu tutu-
mun olumluya cevirmede 6zellikle yiiksek inamirlihig: olan kayna-
gin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Hedef kitlenin iiriin ve markaya olan tu-
tumu tarafsiz yva da olumlu oldugn durumda, diisiik inamrlilifi olan
kaynak da etkileyici olabilmektedir.

Kaynagin inamrhlif zaman igerisinde degisiklife ugrayabilir,
Alici, kaynagr ya da kaynagin inanulihig 6zelliklerini zaman iceri-
sinde unutabilir. Boylece, kaynak inamrhhig diisiik ile yiiksek ola-
nin etki farklam azalir hatta yok olabilir. Uyku etkisi (sleeper effect)
olarak adlandinilan bu kavram, zamanla mesajin icerdigi bilgilerin,
zthinde kaynagin kisisel 6zelliklerinden ayrilmasi ya da bilgilerin
hatirlanmas1 fakat kaynagin unutulmasi olarak agiklanabilir (8).
Pazarlama iletisiminde cok fazla uygulama alam olmamasmna kar-
sin, yitksek inamirhlign olan kaynagin secilmesi ve kaynagin sik sik
titketicilere olumiu mesajlar ile iletisimde bulunmasina ayn bir
ézen posterilir,

17) Donald J. Cogala, Persuasive Communication (Minneapolis: Burgess Puh, Co.,
1984}, §. 87.
(8)  Haluk Girgen, s. 50.
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CEKICILIK: Ug¢ kavramin bilesiminden olusur. Benzerlik, asi-
nalk ve sevme. Kaynagin gekiciliginden s8z edebilmek igin kisi ya
grubun kaynafh scvmesi, asinaliginin olmas: va da kendisi ile ben-
zerlikler bulabilmesi gereklidir, Cekicilik fiziki {(goriiniis gibl) ola-
Lilecegi gibi, kisilik ve yasam bigimi tiirlinde de olabilir. Alici, kay-
nafr ¢ekici olarak algiladifinda ve kabul ettiginde, kaynagin davra-
ms bicimine dzha rahathokla uyum saflama gésterir ve cekici bul-
dugu bir baskasi (kaynak) gibi olma arzusu gosterir. Bu psikolojik
siire¢ Ozdeslesme ile agiklanabilir,

Pazarlamacilar, satis elemanlarimn miisterileri tarafindan geki-
c¢i bir bigimde alginlamalarina biiyitk 6zen gsterirler. Egitim dii-
zeyleri, sosval ve kiiltiirel agidan miisterilerine uyum saglayabile-
cek satis elemanlarinin ise alinmalarn tercih edilir. Satig eleman-
larmmn sempati yetenekleri bu bakimdan ayri bir 8neme sahiptir.
Empati, bir kimsenin kendisinj baskalarimin yerine koyabilme ye-
tenegidir. Olaylari, baskalarinm bakis agilarnyla gérebilmek, onla-
rn duyvgu ve diistincelerini anlayabilmek, kaynagin hem mesajina
hem de kendi kendisine uygun bir sekil va da igerik vererek etkili
olmasim saglayacaktir {9). Satis elemam bu 6zelligini kullanabildi-
ginde, miisterinin olumlu bigimde kaynapi degerlendirme olasihi
artmakta ve satisin yapilabilmesni kolaylastirmaktadir. Bu yiizden,
satis elemanlarimin miisteri ziyaretlerine gitmeden 6nce miisterinin
cesitli dzelliklerini Ggrenmesi 6nemli bir konuyu olusturmaktadir.
Ornegin; miisterinin tuttugu spor kuliibii va da siyasi partinin bi-
linmesi gibi.

Benzer sekilde, reklamcilar mesajlani sunan kisileri secerken
sevilen ve hayranhk duyulan kisileri ve meshurlan tercih ederler,
Boylece, kaynagin cekiciligi sadece dikkati artirmakla kalmayip,
inandmric1 olma &zelliini de beraberinde getirmektedir. Unlit kigile-
rin reklamlarda kullanilmasi konusunda su noktalara dikkat etmek
gerekir (10).

1- Unlii kisinin, kendi dalinda bilgili ve tecritbeli oldugu kabul
edilmis olmal,

2- Unlit kisi, reklamim yaptiga tiriin va da hizmet konusunda
tarafsiz olmas: gerekir.

9}  Mehmet Kigikkurt ve Baki Can, 5. a7, .
(10) Mchmet Karafakioglu, <Televizyon Reklamlarinda Unlit Isimlers, Pazarlama
Danyas:, {Yik: 2, Say.: 8, Mart/Nisan 1928), s. 17-18.
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3- Unlii kisi hakkindaki toplumun, dogru yva da yanhs olsun
diisiinceleri, ényargilart bilinmelidir,

4 Unlii kisi agismdan, reklamm getirecegi olumiu ve olumsuz
sonu¢larinin dikkate alinmast gerekir,

Unlii kisiler, itriin hakkinda cok biiyiik uzmanhklara sahip de-
gildirler. Ayrica, tiiketicileri etkilemek igin &diillendirmek ya da
cezalandirmak gibi gii¢ nitelikleri de yoktur. Onemli etkinlikleri
ancak c¢ekicilik ve giivenilirlik konularinda yogunlasmaktadir.

GUGC: Ahlcr, kaynagin giiciinden dolay:, kaynagn iletisim ca-
balarma uyum gdsterir. Bu uyum, kaynagin giiciinden dolayr &diil
yva da ceza verebilme yeteneginden kaynaklamr, Gig diger ézellik-
ler gibi kisiler arasinda sadece varoldugu algilanan bir iliskidir (11).
Eger, kaynagin yva da alicimin glic iliskisinin olmadigini belirttigi
durumlar var ise bu ozelligin iletisimi etkilemesi stzkonusu ola-
maz. Kaynak, genellikle giic iliskisinin sonucunda, uyum saglan-
mast i¢in zorlamada bulunur ve sonugta ddiillendirmeyi ya da ce-
zalandirmawt kullamir. Bu ylizden, alicinin gosterecegi davrams
sekli yapaydir ve tzitmsenmis bir davrains degildir.

Giiglii bir kaynak, alicinin diisiince ve duygularinda degisiklik
olmadan istedigi davranisin elde edilmesini saglayabilir. Gii¢, kisi
va da grubun kaynagin i konudaki ozelliginin algilamasina bagli-

dir (12).
1- Odiil ve ceza verme yetenegi,
2- Davramislar: zorlamadaki istegin kuvvetliligi,

3- Degisen ve kars: koyan hareketleri §3renebilmedeki gtzetim
olanaklari.

Gii¢, belki de serbest rekabet ortaminda pazarlama iletisiminde
en az kullamlan bir &zelliktir, Ozellikle, talebin arzdan fazla oldugu
pivasa ve ckonomilerdeki satica firmalarn giig gosterilerine rast-
lanabilmektedir. :

11} Erwin P. Bettinghaus, Persuastve Communication 3. Baski [(New York: Holt,
Rinehart and Winston, 12800, 5. 93,

(12} Edgar Crane, Marketing Communications, 2. Baslky, (New York: John Wiley
: and Sens, 1972), s. 432,
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3. KAYNAGIN KARISTIRILMASI VE CIFT KAYNAK ETKisi

Mesajin alicist durumunda bulunan kisi ya da grup i¢in kayna.
#in karistinlmast ¢ok vaygindir. Alicy, kaynagim varlipindan haber-
dar olabilir ya da olamaz. 1ki kisi arasindaki konusmada, dogal
olarak her iki kesim digerini mesaj kaynag olarak gériir ve bilir,
Pazarlama iletigim tiirlerinden biri olan reklam da ise, kaynak me-
sajin iginde belirtilmistir. Buna rafmen, kaynak her zaman farki-
na varilmaz. Cogu zaman ,alict kaynag kanal ile (gazete, radyo, T.V.
gibi) kanstirabilir (13). Giinliik vasantimizda su stzleri ¢cok sik du-
yanz. «Gazetelere gore bugiin yagmur yagacak» va da «Radyo'ya
gire, menkul kiymetler piyasasinda diisme basladh» gibi. Bu &rnek-
lerde, va da kisidir ashinda. Bunlar radyo va da gazeteyi kanal ola-
rak kullanmlslardlr

Karistirma, mesaji sunan kisi ile bagintilh da olabilir. Bu gok
stk ortaya ¢ikan bir durumdur. Ornegin, ¢ok tanman kisilerin rek-
lamlarda mesajlar iletmesi durumunda, kaynak m voksa kanal m
oldugu kanstirlir, Meshur kisileri mesajm kaynag gibi gorme egi-
limi yiiksektir. Aslinda, kaynak iiriinit ya da markasi reklam edi-
len isletmedir. Bu tiir bir kanstirma, kisi va da grubun gergek kay-
nagm inamrhlig ve gekiciligi hakkindaki kangimi kuvvetlendirebi-
lir. Boylece, mesajm kabullenmesi kolaylastirlabilir.

Pazarlama iletisimj uygulamalarinda kaynadmm kanstimlmas
durumu, uygulamanmn tiiriine gdre degisiklik pésterebilmektedir.
Reklamlarda, marka ve isletme isimleri belirtildiginden dolayr ¢ok
az bir kanstirma stzkonusudur. Tamitmada ise, alic1 durumundaki
kisi va da grup, kanali kaynak olarak algilama egilimindedirler (14).
Endiistri isletmelerinde bile, saus elemanlarim mesajin kaynag
olara kgorme egilimi yiiksektir. Halbuki, satis elemam sadece me-
saji aktaran durumundadir. Ozellikle, konusmalan ve davramglar
onceden belirlenen satis elemanlarmin satig goriismelerinde esnek-
likleri yoktur ve bunlar kaynaktan daha cok kanaldirlar, Bu durum-
da, satis yoneticileri ve satis Orgiitii mesajlan kodlar ve bunlan
satis elemanlan ile hedef ahcilara gonderir.

{12) William M. Kincaid, Promotion: Producis, Services and ldeas 2. Baskr (Co-
lumbus: Charles E. Moarrill Pubk. Co., 1985}, s, 27,

{14} Richard Stanley, Promotion: Advertising., Publicity, Personal Selling, Salls
Promotion, 2. Baski (Englewcod Ciiffs: Prentice-Hall, Inec., 1882}, 5, 133,
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Hedef kitlenin, pazarlama iletisimi aglismalarindan olan kisi-
sel satts ve reklamlar karsi, belirli bir diizevde siipheleri vardir,
Iletisimin kar amaci ve satis icin vapildigh diislincesi yaygindrr,
Kaynagin bu amacimn bilinmesi ve mesajiarin siiphe ile karsian-
mas:, pazarlamacilart degisik uygulamalara yoneltmistir. Bunlar-
dan en dnemlisi, gazete ve dergi reklamlaruun boyutu ve yazilum-
nin haber seklinde yapilmasidir, Boylece, alicimin gercek kaynak ve
amaci hakkinda sitpheye diismesi onlenilmeye calisilir, Ancak, bu
twir uygulamalara bazr kisitlamalar da getirilmistir. Ornegin; bir
ilandir notunun bu tiir reklamlarm ustiine konmasi gibi.

Eldeki bilgilerin sonuglarina gore, kisisel satis uygulamalarin-
da saticimin kaynak etkisi, isletmenin kaynak etkisi ile birlesmis-
tir (15}. Reklamda ise, kanal etkisi isletmenin kaynak etkisi ile bir-
lesmigtir, Bu durumda, ¢ift kaynak etkisi (dual-source effect) stz-
konusudur ve pazarlama iletisimcileri bu kavramin uygulamalart
ile iletisimden beklenen etkivi arttirma egilimindedirler. Isletme-
ler, sadece kendi prestijlerine degil ayni zamanda mesajlarim ak-
taracak kanalin da prestijine ézen gostermelidir. Bu durum 3dzellik-
le, reklam kanallarmimi segmekten ¢ok daha fazla olarak satis ele-
manlarim segmekie nem kazanmaktadir. Diisiik prestijli satis ele-
man1 sadece etkileyici iletisimde daha az etkili olarak kalmamak-
ta, ayn1 zamanda isletmenin prestijini de olumsuz bi¢imde etkile-
yebilmektedir.

Cift kaynak etkisinin uygulamas1 ozellikle, isletmelerin yeni
cok iyi tammmadigl durumlarda onemli olmaktadir. Bu durumda,
isletmenin kaynak etkisi en diisitktiir ve mesajlarm hedef kitle ta-
rafindan algilanmasi satis elemant ya da iletisim kanalinin kaynak
etkisinde kalmaktadir.

4. PAZARLAMA ILETIiSIMINDE KAYNAK TURLERI

Pazarlama iletisimnde kaynagin genel amact kar elde etmek
oldugundan, uzmanlik, giivenilirlik ve sohret mesajin inanirhilipina
etki eden etmenler olmaktadir. Pazarlama mesajlarimn inanmrhhgs,
hedef kitle tarafindan algilanan kaynaklarn bilinirlikleri ve iinleri-

(15) Jerome B. Kernan, W.P. Bommermuth ve Mentrose S. Sommers, Promeoe-
tion; An Introductory Analysis, (New York: Mc Graw-RHill Book Co., 1970),
5. 189.

354



nin karma bir deferlendirilmesine baglidir. Bu kaynaklar1 su se-
kilde gruplandirmak olanakhidir (16).

1- Mesaji baglatan (reklam mesajin onaylayan ve licretini dde-
yen Orgiit),

2- Perakendeci (iiriinit sunan ve satan isletme),
3- Kanal (mesaj1 aktaran),
4- Sirket sozciisii {mesai aktaran aktdr ya da satis eleman)

MESAJI BASLATAN: Mesaji baslatanlar denilinge, iiretici isletme-
ler, hizmet sunan sirketler ve ticari kuruluslar akla gelir. Genelde
amaclar1 kir olan bu kuruluslarin inamirhklamn, gegmisteki basa-
rimlarina, liriin va da hizmetlerindeki bilinen kaliteye, kullanilan
perakendecilerin tiiriine ve toplumda yarattiklar: imaja baghdir.

Uriinii ve firma imajim yiiksek tutabilme yetenegi, simdiki sa-
tiglarin gerceklestirilmesini kolaylagtirabildigi, gibi ayn1 marka al-
tinda yeni ve degisik iirlinlerin pivasada kabullenmesini de kolay-
lastirabilmektedir. 1vi imaj ve iine sahip iiretici isletmelerin tiike-
ticiler goziinde inanirhliklan yiiksek oldugundan, birgok isletme
kurumsal reklamlara, halkla iliskiler ve tamrtmaya biiyvitk biitceler
ayirmaktachriar. Bu uygulamalar yolu ile, olumlu bir firma imaji
yaratmiak asil amag¢ olmaktadir,

PERAKENDECI: Perakendeci kurulusun tinii ve tamnmshgr kay.
nak olarak inamrhiligimi arttinir. Iyi bilinen kalitedeki firlinlerin
satilmasi, perakendecinin kendi imajimu yiikseltir. «Biz satarsak,
iyisini satarnz», «Kalite bizdedir», «Se¢im markalar magazamizda»
gibi mesajlar buna ornek olarak gosterilebilir. Givenirliligi ve ina-
mrhligt olan perakendecilerin yaptiklar reklam c¢aligmalan, tre-
tici igletmelerin reklam mesajlarmi da pekistirme gorevini yerine
getirebilir. Inamirhh@ yikksek olan perakendecilerde satilan iirtin-
lerin daha kaliteli olarak algilanma egilimleri yiiksektir. Bu yiiz-
den, iiretici isletmelerin reklamlarinda «Uriinlerimiz, yakimmzda-
ki seckin magazalarda» mesajina stk rastlanabilinmektedir,

KANAL: Tiiketici, iletisim kanallarin1 bazen kaynak olarak da alg:-
layabilir. Inanthr kaynak durumuna gelen kanal, reklami yapilan
iiriinlerin imajlarm olumlu yonde arttinict bir etkiye sahiptir. Bu

(16 Leon . Schiffman ve Leslie Lazar Konuk, Consumer Behavior, 3, Bask,
(Englewoond Cliffs: Prentice-Hall, Inc., 1887), s. 232,
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etkiyi siirdiirebilmek i¢in, baz1 pazete ve dergiler alacaklart reKlam-
larda kendi standartlarini gelistirmisler ve uygulanuslardir. Boy-
lece, inamlir olmayan ve giiven duyulamayan reklam mesajlar1 bu
tiir gazete ve dergl yoneticilerince kabul edilmemektedir.

Kanalin yliksek inamirhihigindan ve giivenilir kaynak olarak al-
gilanmasindan yararlanmak ic¢in bu tiir yayin organlarinda mesaj-
Iarin yer almasinda Gzellikle 6zen gBsterilir.

SIRKET SOZCUSU: Satts temsilcisi ya da satig elemamnim kaynak
olarak alglanabilme &zelliginden dolayi, diiriistliigt etkili g&rinii-
mii olan satis elemanlan iletisimin amag¢larim gerceklestirme de
énemli rol oynarlar.

Imajr yitksek olan isletmeler, satis elemanlarimin iyi yerlerde
Yalmalarna, iyi ve giizel konusmalarina, iyi glyinmelerini bir poli-
tika olarak uyeularlar. Bundan amac, satis elemanimin imajt ile
1sletmenin imajmin biitiinlesmesi ve ¢ift kaynak etkisinin olumlu
yonlerinden vararlanmaktir.

Unlii kisilerin de sirket stzciisit gibi kabul edilmeleri ve kay-
nak olarak goriilebilme ozellikleri vardir. Giivenilirlik ‘ve inanirh-
hlk &zelliklerinden dolayt pazarlama iletisimi teknigi olarak ¢ok
vaygin bicimde kullamlir. Genel olarak, reklamlarda stzcii olarak
kullanilabilen dort tiir kisiden soz edilebilir (17).

1. Unlii kisi,

2, Profesyonel uzman,
3, Sirket iist y¥neticisi,
4. Tipik titketici.

Tim tinlti kisilerin kullammminda tanikhk (testimonial) vakla-
sim1 szkonusudur, Unlii kisilerin iirfin hakkinda acik bilgi sahibi
olmalart inamrhiligt artiiricn bir etkiye szhiptir. Bu viizden, film
yildizlarn daha gok kozmatik iriinlerinde kullamlirken ,spor yil-
lar1 da kendi alanlarinda etkili bigimde kullamlirlar,

Kiginin, bir tiriin hakkinda tamkiik yapmasi ve onu salik ver-
mesi temeline dayanan tamkhk yaklasimmdan sonra reklamlarda
uzmanlarin gériistiniin belirtiimes; ézellikle hedef kitle tarafindan
bekienir, Eger uzman bilincn ve guivenilen bir kist ise, 6nerilert et-
kili olur. Ornegin; fizik uzmam, bilzisayar uzman, kalite kontrol
uzmam gibi kisilerin tamklik yaklasimda kullanilmalart inanmrh-

{17} Leon G, Schiffman ve Leslie Lazar Kanuk, 5. 33t
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L arttirmaktadir. Her zaman kisi kullamlmayabilir. Bazt durum-
larda saygmhi olan kuruluslarin sézcliklerine, reporlarina da rek-
lamlarda yer verilir. Ornegin; Tabibler Qdasi, Barolar Birligi, Mii-
hendisler Odas1 gibi kuruluslarnn sozciiklerine ya da gortislerine
ver verilebilir. Bu durumlarda, reklamel, kigi ya da kuruluslann
alglanan prestijlerine ve vzmanliklarima dayanarak markay: tegvik
ctmektedir (18).

Sirket sozclisii olarak, tepe y&neticilerin kullanilmalan da pa-
zarlama ilctisiminde sik goriiliir, Banka gene] midiiry, iiretim yo-
neticisi, sigorta genel mildiirii gibi kisiler kaynafn inanirblhigim
arttiricl bir etkiye sahip olurlar. Mesajin kaynafh ile kanalinin et-
kileri boylece katlanarak artmus ve etkileyici iletisimi kuvvetlen-
dirmis olurlar.

Pazarlama iletisiminde, Ozellikle reklamlarda, tipik tiiketici-
ler giosterilerek itriine tamklik vapmalan da bir teknik olarak uy-
gulanir. Boylece, tiiketici yasamdan bir parca olarak gordiikleri da-
ha gercekei bulur ve bundan daha ¢ok etkilenir.

5. SONUC

Pazarlama iletigimini olusturacak véneticiler, etkileyici iletisim
siirecinin istenen amaglara ulasabilmesi igin, iletisim kaynagmmn
niteliklerini ve etkilerini iyi arastirip, uygulayabilmelidirier. Bir-
¢ok durmmmda, kaynak ve kaynak gibi algiiananlar sinerjik etki ya-
ratabilme olanagina sahiptirler. Bu yiizden, hangi kaynsgimm daha
etkili oldugu ve diger kayna@in etkisini azaltip, azaltmadifinm uy-
gulama baslamadan 6nce bilinmesi gerekir. Kaynafin tagimasi ge-
reken ii¢ dnemli nitelik (inanirhhk, cekicilik, gli¢), kaynagt iletisim
siirecinde etkileyen difer etkenler (iletisim becerisi, tuturlar, de-
neyim, bilgi, cevresel, toplumsal ve kiiltiirel) ile beraber digintl-
meli ve ele alinmalidir (19).

Pazarlama iletisiminde algilanan kaynaklarin herbiri ayn etki-
ye sahiptir. Yoneticiler bu kaynaklardan birden fazlasini bilingli
olarak kullanabilirler. Béylece, beklenen etkinin daha [azla olabi-
lecegi umut edilir. Biitiln bunlar, Lilimsel ve arastrrmaya dayah
bir pazarlama iletisimi planim éngdrmektedir.

{18) Terence A. Shimp ve M. Wayne Delozier, s 140.
(13) A. Haluk Yiksel, [letisim Biliminin Temefleri, {(Eskisehir: AU. A.OF. Ya
yuu, 1383), s, 3033,
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