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PAZARLAMA iLETi$iMiNDE KAYNAGIN
NiTELiKLERi VE TURLERi

Doc. Dr. Yavuz ODABA~I(*)

1. ctnts

Pazarlama iletisiminde kaynak, mesaji olusturan ve gonderen
aym zamanda pazarlama eylemlerini yoneten herhangi bir kurulus
olabilir. Kaynak, kisi (satis elemam, politik aday) olabilecegi gibi,
isletmenin ya da kar amacr giidrneyen orgiitiin kendisi de olabilir.
Degisik tiirdeki kaynaklann tiiketici iizerindeki etkisi zayif ya da
kuvvetli, olmlu ya da olumsuz olabilmektedir.

Kaynak, sadece iletisim siirecinin onemli bir ogesi olmakla
kalmayip .mesajmalgilanrna etkisi iizerinde onemli bir role de sa­
hip bulunmaktadir. Aym mesaj, iki degisik kisi tarafindan sunul­
dugunda, biri digerinden daha etkili olabilmektedir. Bu durumu
ortaya cikartan nedenlerin biri de, kaynagm etkileyici iletisimdeki
rolii, etkinligi ve tiiriidiir.

Pazarlama iletisimcileri, kaynagi cesitli nitelikleri ile inceleyip
etkiIerini olcerek ve degisik kaynak tiirlerinden amaclara en uygu­
nunu secerek etkleyici iletisimi gerceklestirmeye achsrrlar.

(*) Esklsehir' !.l.B.F.
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2. KAYNAGIN NiTELiKLERi

Kaynagmetkinligi, kullarnldigi belirli pazarlama iletisim orta­
mma bagh olarak degisir,

Iletisim arasnrmacilarr, genel kabul gormiis kaynagm tasrmasi
gereken lie; nitelik belirlernislerdir (1).

1- Inamrhhk (Credibility)

2- Cekicilik (Attractiveness)

3- Giic (Power)

Bu lie; nitelik, Kelmari'm klasik aciklamalarmdaki lie; psikolo-
jik siirec ile davranis degisikliklerine neden olabilir. Bunlar;

1- Oziimseme (Internalization)

2- Ozdeslesme (Identification)

3- Uyma (Compliance)

Ozumsemede kisi ya cia grup, etkileyici kisinin ilettigi mesa­
jm dogruluguna inandigi icin Iletisimin etkisi artmaktadir (2). Oz­
deslesme siirecinde ise, kisi ya da grubun davrams bicimi benirn­
senrnektedir. Uyma, iletisirnin kaynagi durumunda olan kisi ya da
grubun begenisini kazanmak ya da olumsuz tepkisinden kacmmak
icin davramsda bulunmaktadir.

Kisaca, inamhrhk oziimseme yolu ile cekicilik, ozdeslesme ve
glie;, uyma araciligi ile gerceklesir, Kaynagm nitelikleri ile ahcila­
nn psikolojik siirecleri kavramsal olarak farkli olsalar bile, bir­
birleri ile karsihkh baglantilarr olabileceginin unutulmamasi gere­
kir.

iNANIRLILIK: Etkileyici bir iletisimin oIabilmesi icin, kayna­
gm inamhr olmasi onemli bir etkendir. Inamrhhk kisi ya da gru­
bun kaynak hakkmda algilarmin bir biitiiniidiir. Inarnrhhk ozelIi­
gine sahip bir kaynagin tutumu ozumscnecek ve ahci kaynagm tu­
tum ve davrarnsirn benimseyip dcvam ettirme eioWimindc buluna­
caktir. Bu oneminden dolayi, inamrhgi olusturan ogeleri incelemek

(1) MIchael 1. Ray, Advertising and Communication Management (Englewood
Cliffs: Prentice-Hall, Inc., 1932), s. 306.

(2) Haluk Gurgen, Televizyon Beklamlarmda Yaratici Strateji, Yaymlanmamis
Doktora Tezi, (Eskisehu-. A.D, Sosyal Bilimler Enstitusu, 1987). s. 47.
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gerekir. Inamrhgi olusturan ogelerin birbirleri ile etkilesim iceri­
sinde olacagi ve buniann bilesiminin inamrhgi gerceklestireccgi
hatirda tutularak, ozellikler $U sekilde siruflandmlabilir (3).

1- Uzmanhk: Bilgi, deneyim ve yetenek gibi kavramlarr icerir.
Uzmanhgm, ahci tarafmdan algilanabilmesi onernlidii . Pazarlama­
da, sans elemanlarmm iiriin ve isletmeleri hakkinda uzmanlasrms
olmalan gerekir. Reklamlarda, irriiniin teknolojik ustimliiklerinin
vurgulanmasi uzrnanligm gosterilmesi olarak diisuniilebilir. Ozel­
likle, araba lastigi ve motor yaglarmm yaris pist1erinde gosterilme­
si uzmanhgm a1g1IanmaS1111 kolaylastirmak icindir.

2- Giivenilirlik: Kaynagm, dogruluk ve diirustlugii kavramlari,
m icerir. Giivenilirlik derecesi, genellikie kaynagin amaci ve egui­
minin algilanmasma baghdir. Kaynagm onyargisiz olarak kabul
edilmesi etkiy! oIumiu sekilde arttirmektadir, Kaynagm etkileme
amaci acikca algilamyorsa, iletisimin etkinligi azalmaktadir. Uriin
hakkmda birbirleriyle iiriiniin iistunluklerini konusan iki ya da
daha fazla kisinin gosterilmesi sik uygulanan reklam calismalarm­
dandrr, Alici, bu tiir mesajlan daha rahathkla kabullenmektedir,
ciinkii kendisini etkileme amaci cok acik degildir (4). Giivenirliligi
saglamak icin, gizli kamera cekimleri yapilan televizyon reklamla­
n da sik kullarnhr. Boylece, tarafsizlrgm gerceklestirildigi ve gii­
venilmesi gerektigi duygusu yaratilmaya cahsihr.

3- Sosyal Statii-Prestij: SosyaI statu ile kaynagm icinde bulun­
dugu aile uyeleri, komsulan, is ve meslek arkadaslari, dernek iiye­
leri v.b. ile arasindaki yeri ve iliskileri kastedilir (5). Bu ozellik
kaynak ile ahci kisi ya da grubun arasmda ortak degerler ve ortak
kodlar olusturabilmektedir. Ortak degerler ve kodlarm fazIahg1
etkilemeyi oIumiu bicimde arttirrna sonueunu da getirebilmektedir.

4- Dlgerlerlr Kaynagm inamrhgma katkida bulunan bir cok di­
gel' ozelliklcr de vardir. Bunlar, einsiyetten fiziksel yapiya kadar
degisik tiirdcdirler ve 5U sekilde ozetlenebilir (6).

(2) Tcrlnce A. Shimp ve M. Wayne Delozier, Promotion Management and
Marketing Communications (New York: The Dryden Press, EHS) , s. 120-141.

(4) Willis.m G. Nickels, Marketing Communication and Promotion, 3. Baski
(Columbus: Grid Pub. Inc., 1384), s. teo.

(5) Mehrnct Kucukkurt V9 Bakl Can, "Ileti:imde Kaynak Faktoru ve iknaya
Kq,tklSl», Dii;.unce'er (Yll: 2, Sayr: 2, Subat, 102E) , s. 35.

(6) Yucel Ertckln, «tJeti$im Kaynagrmn Bir Taktrn Nltellkler! Uzerine Dusunco­
Ior-, Ammo Idaresi Dergisi (Gilt: 13, Sayr: 1, Mart, 1980). s. 17-21.
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1- Cinsiyet,
2- Gorilniis,
3- Ya~,

4- Irk,
5- Fiziksel yapi.

Bu ozelliklere ornek vermek gerekirse, bayanlar ile ilgili bege­
ni ozellikli iiriinlerin erkekler tarafmdan sunulmasmm yeglendig]
belirtilebilir. Aynca, deneyimli ve yash kisilerin onerilerinden ya­
rarlanma istegi reklamlarda oldukca sik kullamlan bir uygulama­
dir. Spor malzemelerinde, atletik bir fiziksel yapiya sahip olanlann
daha inandmcr olduklan da bilinmektedir.

Pazarlama iletisiminde yiiksek inamrhhgi olan kaynagm rm,
yoksa diisiik inarurhhgi olan kaynagm rm kullamlmasi, hedef kit­
lenin iiriin ya da hizmete gosterdigi tutuma baghdir. Yiiksek ina­
mrhhgi olan kaynak, kisinin tiim inamrhhk ozelliklerini yiiksek se­
kilde degerlendirmesidir. Diisiik inarnrhhgi olan kaynak ise, tiirn
ozelliklerin ya da ahci icin onemli olanmm diisiik degerlendirmesi
olarak aciklanabilir (7). Genel olarak, yiiksek inamrhhgi olan kay­
nak, arzulanan yonde bir tutum degisikligi icin daha etkilidir. He­
def kitlenin, olumsuz bir tutumu sozkonusu oldugunda, bu tutu­
mun olumluya cevirmede ozelllkle yiiksek inamrhhgr olan kayna­
gm etkisi cok biiyiiktiir. Hedef kitlenin irriin ve markaya olan tu­
tumu tarafsiz ya da olumlu oldugu durumda, diisiik inamrhhgi olan
kaynak da etkileyici oiabilmektedir.

Kaynagm inarurhhgr zaman icerisinde degisiklige ugrayabilir.
Ahci, kaynagi ya da kaynagm inarurhligi ozelllklerini zaman iceri­
sinde unutabilir. Boylece, kaynak inamrhhgi diisiik ile yiiksek ola­
nm etki farklan azahr hatta yok olabilir. Uyku etkisi (sleeper effect)
olarak adlandmlan bu kavram, zamanla mesajm icerdigi bilgilerin,
zihinde kaynagm kisisel ozelliklerinden ayrilmasi ya da bilgilerin
hatirlanmasi fakat kaynagm unutulmasi olarak aciklanabilir (8).
Pazarlama iletisirninde cok fazla uygulama alaru olmamasma kar­
sm, yiiksek inamrhligi olan kaynagm secilmesi ve kaynagm sik sik
tiiketicilere olumlu rnesajlar ile iletisimde bulunmasma ayn bir
ozen gosterllir.

(7) Donald J. Cegala, Persuasive Communication (Minneapolls. Burgess Pub. Co.,
1984). s. 87.

(8) Haluk Gurgen, s, 50.
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<;EKICILIK: Dc; kavramm bilesiminden olusur. Benzerlik, asi­
nahk ve sevme. Kaynagm cekiciliginden soz edebilmek icinkist ya
grubun kaynagi sevmesi, asinaligmm olmasi ya da kendisi ile ben­
zerlikler buiabiImesi gereklidir. Cekicilik fiziki (goriiniis gibi) ola­
bilecegi gibi, kisilik ve yasam bicimi tiiriinde de olabilir. Ahci, kay­
nagi cekici olarak algiladigmda ve kabul ettiginde, kaynagm davra­
ms bicimine daha rahathokla uyum saglama gosterir ve cekici bul­
dugu bir baskasi (kaynak) gibi olma arzusu gosterir. Bu psikolojik
siirec ozdeslesrne ile aciklanabilir.

Pazarlamacilar, sans eIemanIarmm miisterileri tarafmdan ceki­
ci bir bicimde algmlamalarma biiyiik ozen gosterirler, Egitim dii­
zeyleri, sosyal ve kiiltiirel acidan musterilerine uyum saglayabile­
cek sans elemanlarmm i$e ahnmalari tercih edilir, Sans eleman­
Iannm sempati yetenekieri bu bakimdan ayn bir oneme sahiptir.
Empati, bir kimsenin kendisini baskalarmm yerine koyabilme ye­
tenegidir, Olaylan, baskalarmm bakis acilanyla gorebilmek, onla­
rm duygu ve diisiincelerini anlayabilmek, kaynagm hem mesajma
hem de kendi kendisine uygun bir sekil ya da icerik vererek etkili
olmasmi saglayacaktir (9): Satis elemam bu ozelligini kullanabildi­
ginde, miisterinin olumlu bicimde kaynagi degerlendirme olasiligi
artmakta ve satism yapilabilmesni kolaylastirrnaktadir. Bu yiizden,
satis elemanIarmm miisteri ziyaretierine gitmeden once miisterinin
cesitli ozelliklerini ogrenmesi onemli bir konuyu olusturmaktadir.
Ornegin: miisterinin tuttugu spor kulubii ya da siyasi partinin bi­
linmesi gibi.

Benzel' sekilde, reklamcilar mesajian sunan kisileri secerken
sevilen ve hayranlik duyulan kisileri ve meshurlari tercih ederler,
Boylece, kaynagm cekiciligi sadece dikkati artirmakla kalmayip,
inandmci olma ozelligini de beraberinde getirmektedir. Unlii kisile­
rin reklamlarda kullamlmasi konusunda su noktalara dikkat etmek
gerekir (l0).

1- Dnili kisinin, kendi dahnda bilgili ve tecriibeli oldugu kabul
edilmis olmah,

2- Dnlli kisi, reklamim yaptrgi Iiriin ya da hizmet konusunda
tarafsiz olmasi gerekir.

(9) Mehmet Kucukkurt ve Baki Can, s. 37.
(10) Mehmet Karafakioglu, -Televlzyon Reklarnlarmda Unlu Islmler», Pazarlama

Dunyasr, (YII: 2, SaYI: 8, MarVNisan 1988), s, 17-18.
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3- Unlii kisi hakkmdaki toplumun, dogru ya da yanlis olsun
diisunceleri, onyargilan biIinmeIidir.

4- trnlii kisi acismdan, reklamm getirecegi olumlu ve olumsuz
sonuclarmm dikkate ahnmasi gerekir,

trnlii kisiler, iiriin hakkmda cok biiyiik uzmanhklara sahip de­
gildirler. Aynca, tiiketicileri etkilernek icin odiillendlrmek ya da
cezalandirmak gibi giic nitelikleri de yoktur. Onemli etkinIikleri
ancakcekicilik ve giiveniIirIik konulannda yogunlasmaktadir.

GDe;: Ahci, kaynagin giiciinden dolayi, kaynagm iletisim ca­
balarma uyum gosterir. Bu uyum, kaynagm giiciinden dolayi odiil
ya da ceza verebilme yeteneginden kaynaklanir, Giic diger ozellik­
ler gibi kisiler arasmda sadece varoldugu algilanan bir iliskidir (11).
Eger, kaynagm ya da alicmm giic iliskisinin olmadigim belirttigi
durumlar var ise bu ozelligin iletisimi etkilemesi sozkonusu ola­
maz. Kaynak, geneIIikle giic iliskisinin sonucunda, uyum saglan­
masi icin zorlamada bulunur ve sonucta odiillendirmeyi ya da ce­
zalandirmayi kullarnr. Bu yiizden, alicmm gosterecegi davrams
sekli yapaydir ve ozirmsenmis bir davrams degildir.

Giiclii bir kaynak, alicmm dusiince ve duygulannda degisiklik
olmadan istedigi davramsm elde edilmesini saglayabilir. Giic, kisi
ya da grubun kaynagm ii~ konudaki ozelliginin algilamasma bagh­
dir (12).

1- Odiil ve ceza verme yetenegi,

2- Davramslarr zorlamadaki istegin kuvvetliligi,

3- Degisen ve karst koyan hareketleri ogrenebilmedeki gozetim
olanaklan.

Giic, belki de serbest rekabet ortammda pazarlama iletisiminde
en az kullanilan bir ozelliktir. Ozellikle, talebin arzdan fazla oldugu
piyasa ve ekonomilerdeki satici firmalarm giic gosterilerine rast­
lanabilmektedir.

(11) Erwin P. Bettinghaus, Persuasive Communication 3. Baski (New York: Holt,
Rinehart and Winston, 18'80). s. 93.

(12) Edgar Crane, Marketing Communications. 2. Baski, (New York: John Wiley
and Sons. 1972). s, 452.
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3· K.AYNA~IN KARI~TIRILMASI VB ~tFT KAYNAK ETKtSt

Mesajm ahcisi dururnunda bulunan kisi ya da grup icin kayna.
gm kanstmlmasi cok yaygmdir. Ahci, kaynagm varhgmdan haber­
dar olabilir ya da olamaz. iki kisi arasmdaki konusmada, dogal
olarak her iki kesim digerini mesaj kaynagi olarak gcriir ve bilir,
Pazarlama iletisim tiirlerinden biri olan reklam da ise, kaynak me­
sajm icinde belirtllmistir. Buna ragmen, kaynak her zaman farki­
na varilmaz. Gogu zaman .ahci kaynagi kanal ile (gazete, radyo. T.V.
gibi) karistirabilir (13). Giinliik yasantnmzda su sozlerl cok sik du­
yanz, «Gazetelere gore bugiin yagmur yagacak» ya da «Radyo'ya
gore, menkul kiymetler piyasasmda diisme basladi» gibi. Bu ornek.
lerde, ya cia kisidir ashnda. Bunlar radyo ya da gazeteyi kanal ola­
rak kullanrmslardir.

Kartstirma, mesaji sunan kisi He bagmtih da olabilir. Bu cok
sik ortaya cikan bir durumdur. Ornegin, cok tanman kisilerin rek­
lamlarda mesajlar iletmesi durumunda, kaynak rm yoksa kanal mi
oldugu karistmhr. Meshur kisileri mesajm kaynagi gibi gorme egi­
limi yiiksektir. Aslmda, kaynak iiri.inii ya da markasi reklam edi­
len isletmedir. Bu tiir bir karistirma, kisi ya da grubun gercek kay­
nagm inarurhhgi ve cekiciligi hakkmdaki karisrrm kuvvetlendirebi­
Hr. Boylece, mesajm kabullenmesi kolaylastmlabilir.

PazarIama iletisim] uygulamalannda kaynagm kanstmlmasi
durumu, uygulamamn tiiri.ine gore degisiklik gosterebilmektedir.
Reklamlarda, marka ve isletme isimleri belirtildiginden dolayi cok
az bir karistirrna sozkonusudur. Tamtmada ise, ahci durumundaki
kisi ya da grup, kanab kaynak olarak algilama egilimindedirler (14).
Endiistri isletrnelerinde bile, sans elemanlanm mesajm kaynagi
olara kgorme egilimi yiiksektir. Halbuki, sans elernam sadece me­
saji aktaran dururnundadir. Ozellikle, konusmalari ve davraruslari
onceden belirIenen sans elemanlarmm sans gorilsmelerinde esnek­
likleri yoktur ve bunlar kaynaktan daha cok kanaldirlar. Bu durum­
da, sans yoneticileri ve satis orgiitii mesajlan kodlar ve bunIan
sans elemanlan ile hedef ahcilara gonderir.

(13) William M. Kincaid, Promotion: Products. Services and Ideas 2. Baski (Co­
lumbus: Charles E. Merrill Pub. Co., 1965). s. 27.

(14) Richard Stanley. Promotion: Advertising. Publicity. Personal Selling. Salls
Promotion. 2. Baski (Englewood Cliffs: Prentice-Hall, Inc., 1982), s. 138.
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Redef kitlenin, pazarlama iletisimi aclrsmalarmdan olan kisi­
sel sans ve reklamlar karst, belirli bir duzeyde siipheleri vardir.
Iletisimin kar amaci ve satrs icin yapildigi diisiincesi yaygmdir,
Kaynagm bu amacmin bilinmesi ve mesajlann siiphe ile karsilan­
masi. pazarlamacilari degisik uygularnalara yoneltrnistir. Bunlar­
dan en onemlisi, gazete ve dergi reklamlanmn boyutu ve yazilmu­
nm haber seklinde yaprlmasrdir. Boylece, ahcmm gercek kaynak ve
arnact hakkinda supheye diismesi onlenilmeye cahsihr. Ancak, bu
tirr uygulamalara bazi kisitlamalar da getirilrnistir. Ornegin: bir
ilandir notunun bu tiir reklamlarm irstiine konmasi gibi.

Eldeki bilgilerin sonuclarina gore, kisisel sans uygulamalarm­
da saticinm kaynak etkisi, isletrnenin kaynak etkisi ile birlesrnis­
til' (15). Reklamda ise, kanal etkisi isletmenin kaynak etkisi ile bir­
Iesmistir. Bu dururnda, cift kaynak etkisi (dual-source effect) soz­
konusudur ve pazarlama iletisirncileri bu kavramm uygulamalan
ile iletisimden beklenen etkiyi arttirma egilimindedirler. Isletrne­
ler, sadece kendi prestijlerine degil ayrn zamanda mesajlanm ak­
taracak kanalm da prestijine ozen gostermelidir. Bu durum ozellik­
le, reklam kanallanm secmekten cok daha fazla olarak sans ele­
manlarmi secmekte onem kazanmaktadir. Dusiik prestijIi sans e1e­
mam sadece etkileyici iletisirnde daha az etkili olarak kalmamak­
ta, aym zamanda isletmenin prestijini de olumsuz bicimde etkile­
yebilmektedir.

Cift kaynak etkisinin uygulamasi ozellikle, isletrnelerin yeni
cok iyi tamnmadigi durumlarda onemli olmaktadir. Bu durumda,
isletmenin kaynak etkisi en dusiiktilr ve mesajlarm hedef kitle ta­
rafrndan algilanmasi sans eIemam ya da iletisim kanalmm kaynak
etkisinde kalmaktadir,

4- PAZARLAMA iLETi~iMiNDE KAYNAK TURLERi

Pazarlama iletisimnde kaynagin genel amaci kar elde etmek
oldugundan, uzmanlik, giiveniIirlik ve sohret mesajm inarnrhhgma
etki eden etmenler olmaktadir, Pazarlama mesajlarmm inarnrhhgi,
hedef kitle tarafmdan algilanan kaynaklann bilinirlikleri ve iinleri-

(15) Jerome B. Kernan, W.P. Dommermuth ve Montrose S. Sommers, Promo­
tion: An Introductory Analysis, (New York: Mc Craw-Hill Book Co., 1970),
s. 189.
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nin karma bir degerlendirllmesine baghdir. Bu kaynakian su se­
kiide gruplandirrnak olanakhdir (16).

1- Mesaji baslatan (reklam mesajm onaylayan ve tieretini ode-
yen orgiit),

2- Perakendeci (uriinii sunan ve satan isletme),

3- Kanal (rnesaji aktaran),

4- Sirket sozcusii (mesaji aktaran aktor ya da sans elemam)

MESAJI BA~LATAN: Mesaji baslatanlar denilince, iiretici isletme­
ler, hizmet sunan sirketler ve ticari kuruluslar akla gelir. Genelde
amaclari kar olan bu kuruluslarm inamrhklan, gecmisteki basa­
rimlarma, iirun ya da hizmetlerindeki bilinen kaliteye, kullamlan
perakenclecilcrin tiiriine ve toplumda yarattiklarr imaja baghdrr,

Urunii ve firma [majrm yiiksek tutabilme yetenegi, simdiki sa­
nslarm gcrceklestirilmesinl kolaylastirabildigi, gibi ayrn marka al­
tmda yeni ve degisik iirunlerin piyasada kabullenmesini de kolay­
lastirabilmektedir. Iyi imaj ve tine sahip iiretici isletmelerin tiike­
ticiler goziinde inarnrhhklarr yiiksek oldugundan, bircok isletme
kurumsal reklamlara, halkla iliskiler ve tamtmaya biiyiik biitceler
ayirmaktadirlar. Bu uygulamalar yolu ile, olumlu bir firma imaji
yaratmak as II amac olmaktadir.

PERAKENDECi: Perakendeci kurulusun irnii ve tarunrmshgr kay­
nak olarak inamrhhgirn arttirrr. Iyi bilinen kalitedeki tirtinIerin
satilmasi, perakendecinin kendi imajim yiikseltir. «Biz satarsak,
iyisini satariz», «Kalite bizdedir», «Secim markalar magazarmzda»
gibi mesajlar buna ornek olarak gosterilebilir. Girvenirliligi ve ina­
mrhhgi alan perakendecilerin yaptiklan reklam calrsmalari, tire­
tid isletrnelerin reklam mesajlanm da pekistirme gorevini yerine
getirebilir. Inarnrhhgi yisksek olan perakendecilerde satilan tiriin­
lerin daha kaliteli olarak algilanma egilirnleri yiiksektir, Bu yiiz­
den, uretici isletrnelerin reklamlarmda «Uriinlerlmiz, yakimmzda­
ki seckin magazalarda» mesajina sik rastlanabilinmektedir.

KANAL: Tiiketici, iletisim kanallanm bazen kaynak olarak da algi­
layabilir. Inarnhr kaynak durumuna gelen kanal, reklami yapilan
iiriinlerin imajlanm olumlu yonde arttirici bir etkiye sahiptir. Bu

(l6) Leon G. Schiffman va Leslie Lazar Konuk, Consumer Behavior, 3. Baski,
(Englewood Cliffs: Prentice-Hall, Inc., 1987), s. 332.
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etkiyi siirdiirebilmek Icin, bazi gazete ve dergiler alacaklan reklam­
larda kendi standartlarmi gelistirrnisler ve uygulanuslardir. Boy­
Ieee, inamhr olmayan ve giiven duyulamayan reklam mesajlan bu
tiir gazete ve dergi yoneticilerince kabul edilmemektedir.

Kanalm yiiksek inamrhhgmdan ve giivenilir kaynak olarak aJ­
gilanmasmdan yararlanmak icin bu tiir yaym organlannda mesaj­
lann yer almasmda ozellikle ozen gosterilir.

~iRKET SOZCUSU: Sans temsilcisi ya da sans elemammn kaynak
olarak algilanabilme ozelliginden dolayi, dilriistliigii etkili gortinii­
mil olan sans elemanlan iletisimin amaclarim gerceklestirme de
onemli rol oynarlar.

Irnaji yiiksek olan isletmeler, sans elemanlarmm iyi yerlerde
kalmalarma, iyi ve giizel konusmalarma, iyi giyinmelerini bir poll­
tika olarak uygularlar. Bundan amac, satis elernanmm imaji He
isletmenin imajmm biitiinlesmesi ve cift kaynak etkisinin olumlu
yonlerinden yararlanrnaktir.

Unlii kisilerin de sirket sozciisii gibi kabul edilmeleri ve kay­
nak olarak gorillebilme ozellikleri vardir, Glivenilirlik 've inamrh­
hk ozelliklerinden dolayi pazarlama iletisimi teknigi olarak cok
yaygm bicimde kullarnhr. Gene! olarak, reklamlarda sozcii olarak
kullarnlabilen dart tiir kisiden soz edilebiIir (17).

1. Unlii kisi,
2. Profesyonel uzrnan,
3. Sirket iist yoneticisi,
4. Tipik tiiketici.

Tiim iinlii kisilerin kullarnmmda tarukhk (testimonial) yakla­
~ImI sozkonusudur. Unlii kisilerin iiriln hakkmda acik bilgi sahibi
olmalarr Inamrhligi arttmci bir etkiye sahiptir, Bu yiizden, film
yildizlan daha cok kozmatik iiriinlerinde kullamlirken .spor yil­
Ian da kendi alanlarmda etkili bicimde kullamhrlar,

Kisinin, bir iirlin hakkmda tarnkhk yaprnasi ve onu salik ver­
mesi temeline dayanan tarukhk yaklasirmndan sonra reklamlarda
uzmanlarm gortisiiniin belirtilmesj ozellikle hedef kitle tarafmdan
beklenir. Eger uzman bilinen ve giivenilen bir kisi ise, onerlleri et­
kili olur. Ornegin: fizik uzmani, bilgisayar uzmam, kalite kontrol
uzmam gibi kisilerin tamklik yaklasimda kuIIamlmalan inarnrh-

(17) Leon G. Schiffman ve Leslie Luzar Kanuk, s. 331.
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hgr artnrmaktadir. Her zaman kis! kullamlmayabilir. Bazi durum.
larda saygmhgi olan kuruluslarm sozcuklerine, raporlarma da rek­
lamlarda yer verilir. Ornegin: Tabibler Odasi, Barolar Birligi, Mii­
hendisler Odasi gibi kuruluslann sozciiklerine ya da goriislerine
yer verilebilir. Bu durumlarda, reklamci, kisi ya cia kuruluslarm
algilanan prestijlerine ve uzmanhklarma dayanarak markayi tesvik
etmektedir (18).

Sirket sozciisii olarak, tepe yoneticilerin kullamlmalari da pa­
zarlama iletisiminde sik goriiltir. Banka genel miidiirii, ilretim yo­
neticisi, sigorta genel miidiirii gibi kisiler kaynagm inamrhhgnu
arttmci bir etkiye sahip olurlar. Mesajm kaynagi He kanalmm et­
kileri boylece katlanarak artmis ve etkileyici Iletisimi kuvvetlen­
dirmis olurlar.

Pazarlama iletisiminde, ozellikle reklamlarda, tipik tiiketici­
Ier gosterilerek irriine tamkhk yapmalan da bir teknik olarak uy­
gulamr. Boylece, tiiketici yasamdan bir parca olarak gordiikleri da­
ha gercekci bulur ve bundan daha cok etkilenir.

5- SONUe

Pazarlama iletisimini olusturacak yoneticiler, etkileyici iletisirn
siirecinin istenen amaclara ulasabilrnesi icin, iletlsim kaynagmm
niteliklerini ve etkilerini iyi arastmp, uygulayabilmelidirler, Bir­
cok dururnda, kaynak ve kaynak gibi algiiananlar sinerjik etki ya­
ratabilme olanagina sahiptirler. Bu yiizden, hangi kaynagm daha
etkili oldugu ve diger kaynagm etkisini azaltip, azaltmadigmm uy­
gulama baslamadan once bilinmesi gerekir. Kaynagin tasimasr ge­
reken iiC; onernli nitelik (inamrhhk, cekicilik, giic), kaynagi iletisim
siirecinde etkileyen diger etkenler (iletisim becerisi, tutumlar, de­
neyim, bilgi, cevresel, toplumsal ve kiiltiirel) ile beraber dilsiiniil­
meli ve ele ahnmahdir (19).

Pazarlama iletisiminde algilanan kaynaklarm herbiri ayn etki­
ye sahiptir. Yoneticiler bu kaynaklardan birden fazlasmi bilincli
olarak kullanabilirler. Boylece, beklenen ctkinin daha fazla olabi­
lecegi umut edilir. Biitiin bunlar, bilimsel ve arasnrrnaya dayah
bir pazarlama iletisimi plamm ongbrmektedir.

(r8) Terence A. Shimp ve M. Wayne Delozier. s. HO.
(I9) A. Haluk yuksel. Iletlslm Bilimlnin Temellerl, (Esklsehfr. A.U. A.O.F. Ya

YUll, 1983}. s. 30-33.
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