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DOGRUDAN VE DOLAYLI KARSILASTIRMALI REKLAMLARIN
ETKINLIiGi

OZET

Giin gegtikce daha ¢ekismeli bir hale gelen marka savaslari, reklamlarda da
kendini gdstermektedir. Tiirkiye’de ve diger iilkelerde gosterime giren firma
reklamlarinda, dogrudan ve/veya dolayli olarak rakip markalarla miicadele
edilmektedir. Firmalarin kendi farkliliklarin1 vurgulamak amaciyla yararlandiklar
kargilagtirtlmali reklam stratejisinde, firmalar kendi {istiin yonleri hakkinda bilgi
vererek miisterilere iiriin tercihleri konusunda destek olurken dogrudan veya ima
yoluyla rakip markay1 kétiileyerek haksiz rekabete de sebep olabilmektedirler.

Caligmada amag, dogrudan Kkarsilastirmali  reklamlarla  dolayli
karsilastirmali reklamlarin etkinlikleri agisindan kiyaslanmasidir. Bu baglamda
oncelikle katilimcilara izletilecek videolarin belirlenebilmesi igin dokiiman
incelemesi yoluyla YouTube ve dailymotion’da yer alan, Tirkiye’de ve diger
iilkelerde sunulan reklamlar incelenmistir. Inceleme sonucunda ¢alismanin amacina
uygun olarak reklam filmlerinde, posterlerde, billboardlarda vs. yer alan alt1 adet
dogrudan alt1 adet de dolayli karsilastirmali reklam belirlenmis ve katilimcilara
izletilmistir.

Veri toplama yontemi olarak Goriisme Formu Yaklagimi ile yedi kadin,
yedi erkek katilimcinin, reklama yonelik, reklamda verilen bilgilere yonelik,
reklam veren markaya yonelik ve satin alma niyetine yonelik tutumlarn elde
edilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda betimsel analiz gergeklestirilmistir.
Analiz sonucunda, dogrudan karsilastirmali reklamlarin tiiketiciler agisindan
olumlu karsilandigi ve Tirkiye’de de gerekli yasal diizenlemelerle dogrudan
karsilastirmali reklamlarin 6niiniin agilmasinin talep edildigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Karsilastirmali Reklam, Reklam Etigi, Rekabet,
Tiiketici Davranislari, Reklam Etkinligi.
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DIRECT AND INDIRECT COMPARATIVE ADVERTISING
EFFECTIVENESS

ABSTRACT

Brand battles, which are becoming more and more contentious day by day,
also show themselves in advertisements. Companies are struggling with competing
brands by direct and/or indirect comparative ads in Turkey and other countries. In
the comparative advertising strategy that companies use in order to emphasize their
own differences, firms can inform customers about their product preferences by
giving information about their superior aspects, while directly or by implying, they
may cause unfair competition by abusing the competitor brand.

The aim of the study is to compare direct comparative ads with indirect
comparative ads in terms of their effectiveness. In this context, firstly to determine
the videos that will be watched by participants, ads served in Turkey and in foreign
countries YouTube and dailymotion were examined by document analysis. As a
result of the examination, in accordance with the purpose of study six direct and
indirect comparative advertisements that are taking part in advertisement films,
posters, billboards, etc. were determined, and watched by participants.

Through Interview Form Approach as a data collection method, attitudes of
seven female and seven male participants towards advertising, the information is
given in advertisements, advertising brand, and purchase intention were obtained.
Descriptive analysis was performed in accordance with the obtained data. At the
end of the analysis, it has seen that direct comparative advertisements are welcome
by consumers and make a request to let direct comparative advertisements, with
essential legal regulations, also in Turkey.

Keywords: Comparative Advertising, Advertising Ethics, Competition,
Consumer Behavior, Advertising Effectiveness.
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1. GIRIS

Firmalarin biit¢elerinin  biiyilk bir kismini ayirdigr reklamlar;
taniklik, referans (uzman kisi vs.) kullanimi, inli kullanimi, miizik
kullanimi, sosyal hayattan Ornekler, karsilastirmalar vs. gibi ¢esitli
stratejilerle tiiketicilere sunulmaktadir.

Bu stratejilerden biri olan karsilastirmali reklamlar ile “rakibin sahsi
yahut iirettigi mal veya hizmet ile ag¢ik veya kapali baglanti kurulmak
suretiyle kendisinin yahut mal veya hizmetlerinin rakibinkinden daha iistiin
veya onun ayarinda oldugunun belirtilmesi miimkiindiir” (Bozbel, 2010:
99). Bu rakipler genel veya 06zel olarak tanimlanabilir. Karsilastirmali
reklamlar geleneksel olarak bir¢ok girisimin dogrudan ilgisini ¢ekmistir,
clinkii saldirgan yapis1 ile rekabet¢i savasin maliyetini arttirmaktadir.
Bununla birlikte, eger uygun sekilde uygulanirsa pazarin seffafligini
arttirdigindan tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir (Corvi ve Bonera,
2008: 2). Karsilagtirmali reklamlar, daha fazla bilgi verdigi i¢in, tiiketicilere
yardimc1 olmaktadir. Karsilagtirmali reklamlar sayesinde kiiciik firmalarda
karliligin artmasina ragmen, saldiriyya ugrayan firmanin yasadigi biytik
kayip nedeniyle genel refah diiser (Anderson, 2009: 558).

Karsilagtirmali reklamlar agik¢a veya ortiik olarak ayni jenerik mal
veya hizmet sinifindaki en az iki markayr karsilagtinr. Ikincisi,
karsilastirmali reklamlar, markalar1 belirli mal / hizmet 6zellikleri veya
pazardaki konumlarla karsilastirir. BOoylece markalar, karsilagtirmali bir
format kullanilmadiklarimi sdylemesine gerek kalmadan rakiplerinden daha
iyi oldugunu iddia ederler (Grewal vd., 1997: 2).

Kargilagtirmali reklamlar asagidaki gibi iki gruba ayrilmaktadir
(Aydin, 2017, a: 902-903).

» Dolayli Karsuastirmali Reklamlar: Gillette Firmasinin “bir erkegin
elde edebileceginin en iyisi” ifadesini kullandig1 reklamindaki gibi,
rakip markalarla belirli fonksiyonlari agisindan karsilastirilan ve
daha iyi oldugu ileri siiriilen dolayli karsilastirmali reklamda,
herhangi bir rakip markadan alenen bahsedilmez.

» Dogrudan Karsilastirmali Reklamlar: Burada bir tirliniin 6zellikleri
ve nitelikleri belirli bagka bir rakibin benzer 6zellik ve nitelikleri ile
karsilagtirilarak alenen rakip marka hedef alinarak reklam sahibi
markanin daha iistiin olduguyla ilgili detaylara yer verilir. Dogrudan
karsilastirmali reklamlar, pozitif ve negatif karsilastirmali reklam
seklinde alt kategorilere ayrilabilir.
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v’ Pozitif Karsilagtirmalr Reklamlar: Reklam veren rakip marka
trlinlerinin  6zellik ve niteliklerini uygun bir gsekilde
gostererek kendi tiriiniinden fayda elde edilecegini belirtir.

v Negatif Karsilastirmali Reklamlar: Rakiplerin mal ve
hizmetlerinin kalitesini ve deger sistemini kiigiik diistirerek
uygun olmayan uygulamalarla tiiketicileri yaniltmaktir.

Karsilagtirmali reklamlara bakis agilari, iilkeden iilkeye farklilik
gosterebilmektedir. Karsilastirmali reklam = stratejilerine her ne kadar
Tiirkiye ve AB iilkelerinin yasalari temkinli yaklagsa da Brezilya, Filipinler,
Tayvan, Hindistan, Kanada, Amerika gibi iilkelerdeki firmalar -yasalar
cergevesinde- rekabeti doruk seviyeye tasimaktadirlar.

1900’1 yillarda kullanilmaya baglanan karsilagtirmali reklamlardan
dogrudan karsilagtirmali reklamlarin ABD’de yapilabilmesine yonelik
hukuki engelin kaldirilmast 1971 yilinda gergeklestirilmistir (Aydin, 2017,
a: 899). ABD Federal Ticaret Komisyonu (2019)’a gore karsilastirmali
reklam, “rakip markalarin tarafsiz, olgiilebilir ozellikler veya fiyat
tizerinden karsilastirildigi ve rakip markanin isim, ornekleme veya diger
aywrt edici ozellikler yoluyla belirtildigi reklam tiiriidiir”.

Komisyonun karsilastirmali reklam tanimindan da agikca goriilecegi
tizere ABD’de karsilagtirmali reklam yapilirken rakip markanin ismi, logosu
vd. unsurlar1 yasalar dahilinde rahatlikla kullanilabilmektedir.

Tiirkiye’de 1se 6102 sayili Tirk Ticaret Kanunu (TTK) ve 6502
sayil1 Tiketicinin Korunmas: Hakkindaki Kanun (TKHK), yasal olarak
karsilastirmali reklamin asagidaki kanun maddelerine uymak sartiyla
yapilabilecegini ifade etmektedir.

» TTK md. 55- (1) Asagida sayilan haller haksiz rekabet hallerinin
baslicalaridir:
a) Diiriistliik kuralina aykir1 reklamlar ve satis yontemleri ile diger
hukuka aykir1 davranislar ve 6zellikle;

1. Bagkalarmi veya onlarin mallarini, i diriinlerini, fiyatlarini,
faaliyetlerini veya ticari islerini yanlig, yaniltici veya gereksiz yere incitici
aciklamalarla kotiilemek, ...

» TKHK md. 61 - (3) Tiiketiciyi aldatic1 veya onun tecriibe ve bilgi
noksanliklari istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye
diisiiriicli, siddet hareketlerini ve sug¢ islemeyi O6zendirici, kamu
sagligini1 bozucu, hastalari, yaslilari, ¢ocuklar1 ve engellileri istismar
edici ticari reklam yapilamaz.
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(4) Reklam oldugu agikca belirtilmeksizin yazi, haber, yaymn ve
programlarda, mal veya hizmetlere iligkin isim, marka, logo veya diger ayirt
edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarinin reklam
yapmak amaciyla yer almasi ve tanitici mahiyette sunulmasi ortiilii reklam
olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak
ortiilii reklam yapilmasi yasaktir.

(5) Ayni ihtiyaglar karsilayan ya da ayni amaca yonelik rakip mal
veya hizmetlerin karsilastirmali reklami yapilabilir.

(6) Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin
dogrulugunu ispatla yiikiimliidiir.

(7) Reklam verenler, reklam ajanslar1 ve mecra kuruluslar: bu madde
hiikiimlerine uymakla yiikiimlidiir.

Karsilagtirmali reklamlarin mahiyeti ise Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi md. 8’de belirtilmistir.

» Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi
Md. 8 — (1) Karsilastirmali reklamlar, ancak;

a) Rakiplere ait iiriin_adi, marka, logo, ticaret unvan, isletme adi
veya diger ayirt edici unsurlara yer verilmemesi,

b) Aldatict ve yaniltict olmamasi,
c¢) Haksiz rekabete yol agmamasi,

¢) Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni1 ihtiyaglar1 karsilamasi ya
da ayn1 amaca yonelik olmasi,

d) Tiiketiciye fayda saglayacak bir hususun karsilastirilmasi,...olarak
sayilmaktadir.

ABD’nin aksine Tiirkiye’de ilgili yonetmeligin karsilastirmali
reklam ile ilgili maddesinin ilk fikras1 rakiplere ait {irin adi, marka, logo,
ticaret unvani, isletme adi veya diger ayirt edici unsurlara yer
verilemeyecegini 6zellikle vurgulamaktadir.

Her ne kadar ABD, Awvustralya, Hindistan, Filipinler, Brezilya,
Tayvan, Kanada’da karsilagtirmali reklam veren firmalar, bu konuda
yasalara bagl kalacak sekilde rakip markaya iliskin unsurlar1 rahatlikla
kullanabilseler de herhangi bir sekilde tiiketiciyi yaniltici, yanlis vs. bilgi
igeren  reklamlar  sunmalari  durumunda  hukuki  sorumluluk
iistlenmektedirler. Ornegin, karsilastirmali reklamlarda, rakip firmanm
imaj1, itibar1 veya giivenilirligi kasithh olarak hedef alinirsa ortaya bir
karalama kampanyasi ¢ikar. Mesela Meksika'da sektore yeni giren bir
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yogurt firmasi, iinlii bir firmaya ait yogurtlarin kilo aldirdigini 6ne siiren bir
karalama kampanyasi bagslatmistir. Rakip firmaya iligkin marka, logo vs.
gibi unsurlar belirtilmemesine ragmen rakip firmayr animsatict bazi
isaretlerin bulunmasi (dolayli karsilastirmali reklam) bahsi gegen firmanin
rahatlikla anlasilmasma sebep olmustur. Unlii firma, yasal yollara
basvurmus ve kazanmistir. Firma eski basarisina kavusurken karalama
kampanyasi yliriiten firma hem hukuki yaptirimlara maruz kalmis hem de
karalama kampanyasiyla elde ettigi satis miktarin1 = siirdiirememistir.
Avustralya'da ise bir sigorta firmasi, araba sigortasini bir baska firmadan
¢ok daha ucuza yaptigina dair bir reklam hazirlamis. Ancak rakip firmanin
pahali olan araba sigortas1 kapsaminda, diger firmada olmayan baz1 ekstra
maddeler oldugunu ortaya c¢ikarmasiyla bu reklam mahkeme karariyla
yasaklanmistir ~ (https://reklam.com.tr/). Tirkiye’de ise Karakocali ve
Kursun (2015)'un Tiiketici Hukuku (6502 sayili kanun ve ilgili
yonetmeliklere gore) adli kitaplarinda yer alan bir dava ve alinan karar su
sekildedir: Sabah Gazetesi ve Merkez Gazete Dagitim’mn, Hiirriyet’e karsi
acmis oldugu davada (www.aristoyayinevi.com, 2019);

“Hiirriyet,  reklam  verenlere  ve  ajanslara  gonderdigi
e-postalarda Sabah Gazetesinin tirajini oldugundan diisiik gostererek, kendi
reklamlarint arttirmig ve bu sekilde kendine avantaj saglamistir. Hiirriyet,
satis rakamlarimin bilgilerini Sabah Gazetesinin onceki dagiticisindan
aldigimi, o bilgilere uygun beyanlarda bulundugunu ve gercege aykiri
olmadigini soylemistir. Ancak Sabah Gazetesinin mevcut dagiticisinin
verdigi rakamlar ile arada olusan fark ve bu yaniltici bilgiler ile Hiirriyet’in
kendisine menfaat elde ettigi tespit edilmigtir.”

Goriildugi iizere Tirkiye’de de tiiketicilere rakip firma hakkinda
yanlis, yaniltici, karalayict vs. bilgiler verilerek rakip firma kdtiilenirse 6502
sayitli Tiuketicinin Korunmas: Hakkindaki Kanun geregi sorumluluk
karalamay1 yapan rakip firmaya aittir ve itibar1 zedelenen firmanin yargi
yolu agiktir.

Her ne kadar karsilagtirmali reklam uygulamalarina yasalar bazinda
bakarak uygundur veya uygun degildir denilse de bu tarz reklamlara
mutlaka tiiketicinin demografik 6zellikleri agisindan 6zellikle de kiiltiirel
acidan bakmak gerekmektedir. Kapitalizmin egemen oldugu, basar1 ve
kazanim i¢in her tiirli yolun miibah oldugu {ilkelerde karsilastirmali
reklamlar bir gilic simgesi, basar1 simgesi olarak algilanirken bu tarz
davraniglar1 hos karsilamayan, ezici, asagilayici, onur kirici, asirt kibirli vs.
bulan toplumlarda karsilastirmali reklamlar basaridan ¢ok basarisizliga
sebep olacaktir. Dolayisiyla karsilastirmali reklamlar biiyiik olctide risk
icermektedir ¢iinkii rakip firmayla kendini karsilastirmak ile rakip firmay1
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kiigiik diisiirmek, ezmek, asagilamak vs. arasindaki fark algilanip denge
saglanmazsa gerek yasalar gerekse tiiketiciler nezdinde olumlu degil
olumsuz sonuglar dogurmas1 muhtemeldir.

Bununla ilgili Corvi ve Bonera (2008: 7), ABD gibi bireyci
kiiltiirlerde, hedef markanmn {stiinliglini  vurgulayan karsilastirmali
reklamciligin daha etkili olugunu dile getirmistir. Bununla birlikte, Tayland
gibi kolektivist kiiltiirlerde, markalar arasindaki benzerligi vurgulayan
karsilastirmali reklamlarin etkili olma olasilig1 daha ytiksektir.
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Karsilagtirmali reklamlar konusunda Tiirkiye’de ve diger lilkelerde
gerceklestirilen literatiir taramasinda asagidaki tabloda belirtilen amag ve
sonuclara ulagilmistir:

YAYZ:‘_R / AMAC / YONTEM SONUC
Karsilastirmali ve
kargilagtirmali  olmayan | Tema dikkate alinmadikga,
reklamlarin  satin  alma | Karsilastirmali reklamlar
Golden etler: < rerindeki | karul 1 A
(1976) niyetleri lizerindeki | karsilastirmali olmayan
goreceli etkisini | reklamlardan  daha  etkili
aragtirmak/Yiz Yiize | degildir.
Anket
Marka tutumu agisindan Marka futumu  acisindan
. Karsilastirmali
Sujan ve - .. .. | karsilastirmal reklamlarin
reklameciligin  etkilerinin S
Deklava warsilastrmali  olmava etkilerinin karsilastirmali
(1987) Sriag Y olmayan reklamlardan farkli
reklamciliktan farkli olup -
- olmadig anlagilmistir.
olmadigini incelemek.
. Dogrudan karsilagtirmali
Kategorizasyon ve e e
. .. | reklamlar, tiiketiciyi reklam
cikarimsal siiregler goz e .
. - markasityla  iliskilendirerek
oniine almarak dogrudan o
Pechmann reklam verenle ilgili algilarim
karsilastirmali reklamlarin . e
ve artirabilecek ve tiiketicilerin

Ratneshwar oncelikli olarak markalarla karsilagtirma markasina

(1991) | lliskilendirip iliskin ozellik hakkindaki

iliskilendirilmediginin
incelenmesi/Yiiz Yiize algilarin1 azaltarak markalari
aynit anda

Anket farklilastirabilecektir.

Karsilagtirmali  reklamlarin
Karsilastirmali reklamlarin | hatirlanmasinin yiiksek
yasal ve kullanim | olmasina ragmen, oOzellikle
durumlarindaki tilkeler | karsilastirmali reklamlarin
arasindaki  farkliliklarin, | yaygin olarak kullanilmadigi
Donthu izleyicilerin bu reklamlara | ya da nadiren kullanildig
(1998) iligkin hatirlamalarim1  ve | iilkelerde, karsilastirmali
bu davraniglara  karsi | reklamlara yonelik tiiketici
tutumlarini nasil | tutumlart ¢ok da olumlu
etkiledigini 6lgmek / Yiiz | degildir. Bu nedenle
Yiize Anket ve Goriisme karsilagtirmali reklamlar diger
tilkelerde dikkatli
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kullanilmalidir.
Hedef . . marka | Karsilastirmali  reklamlarda
Zhang, ﬁegerlendlrmem ve markg uyumluluk ] azaldikga,
Kardes a}(rsllasilrrélalan}ila ) 1lig111 gelilar;lla(rlg bafi{h 'hedef marl;a
ve Cronley ¢ikarimlarda  ongoriileri | degerlendirmeleri e
test etmek / Yiiz Yiize | sistematik olarak
(2002) Anket azalmaktadir.
Farkli karsilastirmali
reklam seviyelerine
tiikketici  tepkisini analiz
etmek igin, onceki
akademik arastirmalarda | Karsilastirmali reklam
Garciave | goz oOniinde bulundurulan | yogunlugu arttikga,
Martinez | bazi temel belirleyici | tiiketicinin inanilabilirlik
(2003) faktorlerin ~ yan1  sira, | algisinin azaldigini
reklam etkinliginin cesitli | gostermektedir.
Ol¢timlerini (biligsel,
duygusal ve Dbaglayici)
iceren nedensel bir model
tasarlamak / Deney
Levine (1976), Shimp ve
Karsilastirmals Dyer (1978) vs.  gore
w1 .- .. | karsilagtirmali reklamlar
reklamlarin, tiiketicilerin
. w1 karsilastirmali olmayanlardan
. iriinlere yonelik tutumlar oy e g
Corvive | . . . i daha etkili degildir;
tizerindeki etkinligine
Bonera snelik  2008e  kadar Tannenbaum (1976),
(2008) |7 Demirdjian (1983), Pechmann
yapilan arastirmalari
. ) ve Ratneshwar (1991) vs.
derlemek/Literatiir .. :
gore 1se karsilagtirmali
Taramasi .
reklamlar daha iyi sonuglar
vermektedir.
Manzur, et .
Uribe, Sili'deki ~ karsilagtirmali Silideki - Dogrudan ~ veya
. dolayl karsilagtirmali
Hidalgo, reklamlarin .
. e dean reklamlar ile karsilagtirmali
Olavarrieta | uygulanabilirligini test
. olmayan reklamlar arasindan
ve Farias | etmek / Deney bir fark Voktur
(2012) yordaur.
Tiirkiye ve Polonya’da | Tiirkiye istii kapali olarak
Eken Facebook tizerinden | karsilagtirma yaparken
2014 apilan karsilastirmal1 | Polonya acgik olarak
yap Yy

reklamlarin incelenmesi /

karsilagtirma yapmaktadir.
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Icerik Analizi Ayrica her iki iilkede de
hukuki olarak isim vermek
yasak oldugu i¢in rakip
firmanin marka adi, logosu vs.
kullanilmamaktadir.

Karsilastirmali reklamlar
kullanilirken objektif olma,
testlerin  adil  kosullarda
yapilmasi, test sonuglarinin

Pazarlama bakis agisiyla
karsilastirmali reklamlarin

Aydin temel kavramlarini nanipiile edilmemesi
(2017,a) |agiklamak / Betimsel p Lo ’
Analiz reklamda rakibi asagilayacak

unsurlarin ~ olmamas1  gibi
hususlara dikkat edilmelidir.

Dogrudan karsilastirmali
reklamlarin, tiiketicilerin | Reklamda verilen bilgilere,
reklamdaki bilgilere | reklama, reklam veren
yonelik, reklama yonelik | markaya yonelik tutumlarda
ve reklam veren markaya | ve reklam veren markayi satin
yonelik tutumlart ve satin | alma niyetinde, reklam tiiriine
alma niyeti TUzerindeki | bagli olarak anlamli bir
etkilerini  arastirmak /| farklilasma olmamustir.

Likert Olgegi

Aydin
(2017, b)

2. ARASTIRMA METODOLOJISI

Calismada katilimcilara izletilecek videolarin se¢iminde dokiiman
incelemesinden yararlanilmistir.  “Dokiiman  incelemesi  arastiriimasi
hedeflenen olgu ve olgular hakkinda bilgi iceren yazili materyallerin
analizini kapsar”. Bunlarin yani sira nitel arastirmalarda film, video ve
fotograf gibi gorsel malzemeler de kullanilabilir (Yildirim ve Simsek, 2011:
187, 189). Goriisme ise bireylerle ilgili tutum, duygu, diisiince, deneyim,
gorls, sikayet ve inanglara ait bilgileri elde etmede oldukca etkin bir yontem
olmasindan dolay1 sosyal bilimlerde en sik rastlanilan yontemlerden biridir
(Briggs’den akt. Yildirnm ve Simsek, 2011: 119). Literatiirde cesitli
gorisme yontemlerinden bahsedilmektedir. Bu gorlisme yoOntemleri
sorularin 6nceden belirlenip belirlenmemesine, agik uglu olup olmamasina;
katilimcilarin yonlendirilip yonlendirilmemesine vs. gore ¢esitlenmektedir.

Calismanin, Patton (1987)’un sohbet tarzi goriisme, goriisme formu
yaklagimi1 ve standartlastirilmis agik uglu goriisme yaklasimlarindan
“goriigme formu yaklagimi” ile gergeklestirilmesi uygun goriilmiistiir.
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“Goriisme formu yontemi benzer konulara yonelmek yolu ile degisik
insanlardan aym tiir bilgilerin alinmasi amaciyla hazirlanir. Gériismeci
onceden hazirladigt konu ve alanlara sadik kalarak hem onceden
hazirladigr sorulart sorma hem de daha ayrintili bilgi almak amaciyla ek
sorular sorma oézgiirliigiine sahiptir” (Patton, 1987°den akt. Yildirnm ve
Simsek, 2011: 121-122).

Goriisme formunun hazirlanmasinda Yildirim ve Simsek (2011: 138-
139)’in “Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri” adli kitabindan
yararlanilmigtir. Gortisme formundaki sorularin hazirlanmasindaysa Aydin
(2017, b: 97-98)’n “Dogrudan Karsilagtirmali Reklamlarin Tiiketiciler
Uzerindeki Etkilerinin Arastirilmas1” adli calismasindaki hipotezlerinden
yararlanilmistir.

Katilimcilara video izletilmeden ve goriisme formu doldurtulmadan
once gerceklestirilen calismanin amaci, videolarin igerigi, karsilagtirmali
reklam, dogrudan karsilastirmali reklam ve dolayl karsilastirmali reklamlar
hakkinda bilgi verilmistir. Anlatilanlar dogrultusunda video izlemeyi ve
goriisme  formunu doldurmayr kabul eden katilimcilarla calisma
gerceklestirilmistir. Ardindan katilimcilara dokiiman incelemesi yoluyla
segilen 6 adet dogrudan karsilastirmali
6 adet dolayli karsilastirmali reklam izletilmigtir. Dolayli karsilastirmali
reklamlar Tiirkiye’de yaymlanan reklamlar arasindan segilirken dogrudan
karsilastirmali  reklamlar, -Tirkiye’de kanunen uygulanmasi yasak
olmasindan dolayi- diger iilkelerde yaynlanan reklamlardan secilmistir.
Video izletildikten sonra katilimcilara, videolara iligkin goriiglerinin alindigi
gorlisme formu sorular1 yoneltilmistir. Verilen cevaplar katilimcilarin da
izni alinarak bilgisayar ortaminda kayit altina alinmstir.

Katilimcilarin yas araliginin 20-22 arasinda tercih edilmesinin sebebi
calisgmanin Y Kusagma (1980-1999 yillar1 arasinda dogan bireyler) dahil
bireylere uygulanmak istenmesidir. Hedef kitle olarak Y Kusaginin segilme
sebebi ise bu kusagin dncelikle TV ile biiyliyen bir nesil olmasi, teknolojiye
hayran, uzmanlar tarafindan “yaratici” (bu kusagin tanimlayict sifati
“yaraticiliktir) olarak tanimlanmasi, marjinal, teknolojik gelismelere kisa
stirede ayak uydurabilen, kolay inanmayan, mantik arayan, nedenleri
sorgulayan, yeniliklere agik bireylere sahip olmasidir. Bu noktadan
hareketle reklamlar da gerek TV’lerde gerekse diger kitle iletisim
araclarinda ileri teknoloji ile sunulmakta, ne kadar yaraticilik, orijinallik,
yenilik icerirse o kadar bagarili goriilmektedir. Y Kusagi da bu 6zellikleri
analiz edebilecek en uygun kusaktir.
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Calisma goriisme yontemiyle gerceklestirileceginden ve Altunigik
vd. (2007: 82) goriismeyi, “iki veya daha fazla sayida insan arasinda belli
bir amag etrafinda yapilan tartismalardir” seklinde tanimlamasindan dolay1
calisma grubunun olusturulmasinda 23.09.2019 - 17.10.2019 tarihleri
arasinda goriisme i¢in goniillii olan 6grenciler dikkate alinmis ve 6grenci
sayilar1 esit tutulmaya calisilmistir.

Dogrudan ve dolayli karsilastirmali reklamlarin  etkinligini
incelemek tizere 23.09.2019 — 17.10.2019 tarihleri arasinda gerceklestirilen
calismada, veri toplama yontemleri olarak (1) katilimcilara YouTube ve
daily motion'dan? izletilecek videolarin seciminde dokiiman incelemesi ve
(2) katilmcilarin tutum, duygu, diisiince ve inanglarina yonelik goriislerini
almak tlizere de goriisme yoOntemlerinden yararlanilmistir. Katilimcilara
birden fazla video izletileceginden, zaman ve mekan kisitindan ve belirlenen
yas araligina uygun olmalarindan dolayr Aydin Adnan Menderes
Universitesi Kuyucak Meslek Yiiksekokulu dgrencilerinden? goniillii olan
Ogrenciler, hafta i¢i uygun saatlerde, ders saatleri disinda, sinif ortaminda
katilimci olarak calismaya dahil olmuslardir.

Calismada 14.53 dakikalik (6.28 dakikalik dogrudan, 8.25 dakikalik
dolayli karsilagtirmali reklam) videoya ve goriigme formunda yer alan 13
soruya (toplamda yaklasik 40 dakika) maruz kalacagin1 6grenen katilimei
adaylarmin bu kadar zaman ayirmak istememeleri “zaman kisitin1”
olusturmustur. Calismaya Y kusaginda yer alan 7 kadin 7 erkek katilimei
goniillii olarak katilmigtir. Katilimecilardan alinan cevaplar dogrultusunda
betimsel analiz gergeklestirilmis ve ¢alisma tamamlanmustir.

Gergeklestirilen  literatiir ~ taramasinda  ulasilan  kaynaklara
bakildiginda benzer bir ¢alismaya rastlanilmamasi ¢alismanin 6zglinliigiinii
ortaya koymaktadir.

Calismaya ait hipotezler asagida belirtilmistir.

Hi: Dogrudan karsilastirmali reklamlar, dolayli karsilastirmali
reklamlardan daha etkindir.

H2: Dogrudan karsilagtirmali reklamlarin rekabetci 6zelligi dolayli
karsilastirmali reklamlarin rekabetci 6zelliginden daha fazladir?

Hs: Dogrudan veya dolayli karsilastirmali reklamlarda yer alan
bilgiler tiiketici davraniglar tizerinde etkilidir.

! Katilimeilara izletilen Videolar ile videolardan elde edilerek Ek 1 ve Ek 2’ye yerlestirilen
Gorsellerin Erisim Adresleri kaynakcada detaylica verilmistir.
2 Kuyucak MYO’nun aktif okuyan toplam &grenci sayis1 191°dir.
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Ha: Dogrudan veya dolayli karsilastirmali reklamlar satin alma
davranislari tizerinde etkilidir.

3. BULGULAR

Katilimcilara izletilen dogrudan ve dolayli karsilastirmali reklamlara
iliskin katilimcilarin goriiglerinin yer aldigir bu kisimda verilerin betimsel
analizi gergeklestirilmistir.

Dogrudan ve dolayli karsilastirmali reklamlar1 fark edip
etmediklerine ve hangi reklam tiirliniin daha anlasilir olduguna iliskin
soruya katilimcilarin %1004 (14 kisi) fark ettiklerini ve dogrudan
kargilagtirmali reklamlarin daha anlagilir oldugunu dile getirmistir.
Katilimcilar, dogrudan karsilastirmali reklamlarin rakip markayr acikga
belirtilmesinden dolay1 daha anlasilir bulduklarini ifade etmislerdir.

Dogrudan ve dolayli karsilastirmali reklamlarin etkinligine iliskin
soruya katilmecilarin %931 (13 kisi) dogrudan karsilastirmali reklamlar
daha etkin seklinde cevap vermistir. Bu 13 kisinin %851 (11 kisi) rakip belli
oldugu icin dogrudan karsilastirmali reklamlar daha etkindir derken %7,7’si
(1 kisi) daha yaratici ve ince diistiniildiigiinden ve %7,7’si (1 kisi) daha
eglenceli ve keyifli oldugundan seklinde cevap vermistir. %7,1°lik (1 kisi)
oranla dolayli karsilagtirmali reklamlar daha etkin bulan gériismeci, “dolayl
karsilastirmali reklamlar, insan1 diistinmeye sevk ettiginden akilda kalip
sonrasinda da diisiinmene sebep oluyor. Bu sayede daha kalici ve etkin
oluyor” seklinde cevap vermistir.

Rekabet hissinin hangi karsilastirma reklam tiiriinde daha fazla
hissedildigine yonelik soruya ise katilimcilarin %100’ (14 kisi) bir oranla
dogrudan karsilastirmali reklamlarda, daha hissedilir yanitin1 vermislerdir.
Dogrudan karsilastirmali reklamlarda rakip markanin acikca gdsterilmesini
sebep olarak belirtmislerdir.

Karsilastirmali reklamlardaki rekabetin tath sert mi yoksa acimasizca
m1 olduguna iliskin soruda katilimcilarin goriisleri; %36°lik (5 kisi)’lik bir
oranla tath sert, %50’lik (7 kisi) bir oranla acimasizca, %7,1’lik (1 kisi) bir
oranla hem acimasizca hem de tatl sert, %7,1’lik (1 kisi) bir oranla ne
acimasizca ne de tatl sert seklindedir

“Karsilastirmali reklamlar1 ikna edici mi yoksa rekabet¢i mi yoksa
hem ikna edici hem de rekabet¢i mi buluyorsunuz” sorusuna katilimcilarin
cevaplari su sekildedir; %50°si (7 kisi) dogrudan karsilastirmali reklamlarin
rekabetci, %50°s1 (7 kisi) hem rekabet¢i hem de ikna edici olduklarini ifade
etmiglerdir. Dolayli karsilastirmali reklamlart ise katilimcilarin %6474 (9
kisi) ikna edici, %29’u
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(4 kisi) rekabetci, %7,1’1 (1 kisi) de hem ikna edici hem de rekabetci
bulmustur.

“Eger rakip marka kullanicistysaniz ve reklam filminde, billboardlar,
posterlerde vs. sizin firmaniza karsi karsilagtirmali bir reklam yapiliyorsa
tepkiniz ne olur?” sorusuna katilimcilar; %43’lik (6 kisi) bir oranla
etkilenirim, %36’ 11k
(5 kisi) bir oranla etkilenmem, %?21’lik (3 kisi) bir oranla duruma bagh
seklinde goriis bildirmislerdir. Duruma baglhh olarak tepkilerinin
degisecegini belirten
3 kisinin gorisleri agagida belirtilmistir:

v Eger kullandigim markada satastiklar1 konudan ben de muzdaripsem
dediklerine hak verebilirim. Ben markamdan memnunsam, kanali
degistiririm, reklamla ilgilenmem bile,

v Eger kullandigim iriinden memnunsam bunun sadece bir firma
cekigsmesi oldugunu diisiiniiriim. Dolayisiyla reklamin ne dedigi ¢ok
da umurumda olmaz. Eger o {iriini kullanan degilsem ve o {irliin
sahibi degilsem umurumda olurdu

v’ Kaotii hissederim ama benim markam rakip markay1 ezecek bir cevap
verdiginde de gurur duyarim” seklinde goriis bildirmislerdir.

Katilimcilara karsilagtirmali reklamlardaki bilgilerin rakip markay:
tercih etmelerinde ne derece ve ne sekilde etkili olduguna iliskin soruya
katilimeilar; %64°lik (9 kisi) bir oranla tercihlerimde etkilidir seklinde
goriis bildirirken %36°lik (5 kisi) bir oranla duruma bagli olarak
tercihlerinin degisebilecegini ifade etmistir. Duruma bagli olarak sunulan
bilgilerin tercihlerini degistirecegini belirten 5 kisinin goriisleri asagida
belirtilmistir:

v Dogrudan kargilagtirmali reklamlarda her iki markay1 da bilerek her
iki markanin da iistiin ve zayif yanlarini net bir sekilde gérdiigiimden
bilgilerine deger veririm. Ama dolayl karsilastirmali reklamlarda bir
kere rakip marka kim belli degil hangi bilgiyi neye gore
kiyaslayayim,

v" Markamdan memnunsam rakip firma asagiladi diye kesinlikle higbir
sekilde etkilenmem, memnun degilsem etkilenirim,

v Kars1 markada giizel dzellikler varsa iistiine bir de bendeki {iriiniin
begendigim Ozelliklerine sahip olursa rakip {riine bakarim ve
etkilenirim. Aksi halde rakipte ne kadar {istliin 6zellik olursa olsun
benim {irliniimiin istedigim 6zellikleri olmazsa higbir etkisi olmaz,

v" Dogrudan karsilastirmali reklamlarda direkt olarak etkileniyorum.
Uriiniin kalitesini yaptiklar1 reklamlarda da yansitiyorlar. Dolayli
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karsilagtirmali reklamlardan ise fazla etkilenmiyorum ¢ilinkii izleme
geregi bile duymuyorum. Aslinda izlesem bile hangi markayla
rekabet ettigini anlamadigimdan ¢ok fazla ¢aba ve zaman sarf etmek
istemiyorum ve umursamiyorum,

Dogrudan karsilastirmali reklamlardaki bilgiler beni ¢ok etkiler.
Ciinkii ortada tath bir rekabet var ve bu da bizim ilgimizi ¢ekiyor.
Dolayli karsilagtirmali reklamlarda ¢ok etkilenmem c¢iinkii stirekli
diisiinmek zorunda kaliyorum sadece kendi reklamin1 yapmis hissi
uyandiriyor.

Karsilagtirmali reklamlarin  katilimcilarin - satin  alma  kararlar

tizerindeki etkisinin soruldugu soruya katilimcilarin %43°i (6 kisi) satin
alma kararlarinda etkili oldugunu, %57’si (8 kisi) satin alma kararlarinda
etkili olup olmamasinin duruma bagli oldugunu ifade etmistir. Duruma bagl
olarak satin alma niyetinin degistirecegini belirten 8 kisinin goriisleri
asagida belirtilmistir:

v

Satin alma karar1 verirken benim i¢in fiyatlar1 Oncelikli sonra
gorsellik ardindan iriiniin 6zellikleri beni etkiler. Eger bunlar
karsilastirmali reklamlarda belirtildiyse satin alma niyetim degisir
aksi halde degismez,

Dogrudan karsilastirmali reklamlardan etkilenirim ve rakip marka
tirlinlinii satin alma ihtimalim vardir. Ancak dolayli karsilagtirmali
reklamlardan etkilenmem. Ciinkii kendi markamdan memnunsam
ima yollu reklam vasitasiyla kendi markami degistirmem,

Aslinda bu sorulara cevabim markadan markaya degisebiliyor. LCW
iriiniinii kotunu giyiyorum ama Mavi Jeans reklamindaki kotu
"Serenay Sarikaya’ya yakistigi gibi bana da yakisabilir" deyip
alabilirim. Ama Magnum’u c¢ikolata sesi veya Maserati ¢ekilisi i¢in
aliyorsam "neden bu kadar para vereyim" der, gider Algida’nin
bagka bir iriiniinii alinmm. Ama gidip de Algida dururken Panda
almam,

Benim alacagim markanin 6zellikleri karsilastirmali reklamlarda
rakip markanin Ozelliklerinden diisiik gosterildiyse satin alma
niyetim degisir. Aksi halde karsilastirmali reklamlar higbir sekilde
satin alma niyetimi etkilemez,

Reklamin igerigine gore hareket ederim. Igerik iiriinle alakaliysa
karsilagtirmali reklamlar ben etkiler aksi halde diyelim ki reklamda
telefon tanitilacak ama telefondan baska her seyi gostermis, o reklam
beni etkilemez,

Benim lizerimde dogrudan karsilastirmali reklamlarin satin aldirma
giici daha fazla. Ciinkii basarilarint1 daha rahat rakip firmayla
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karsilagtirarak gozler Oniine serebiliyor. Dolayli karsilastirmali
reklamlarda ise satin almaya itmekten ziyade izlemeye bile gerek
duymuyorum dolayisiyla benim i¢in satin alma iizerinde higbir etkisi
olmuyor”,

v" Dogrudan karsilastirmali reklamlarda, reklam rekabetinde hangisi
daha basariliysa o firmanin iriiniinii alirim. Dolayl karsilastirmali
reklamlar ¢ok anlasilmadigi i¢in satin alma niyetimde dogal olarak
bir etkisi olmuyor”

v" Reklami yapan markanin rakip markayir gostererek karsilagtirmali
reklam yapmasi ve o konuda rakip tanimamasi beni o markayi satin
almaya iter. Dolayli karsilastirmali reklamda rakip markay1
goremiyorum bile neyle neyi karsilagtiracagimi bilemem ve karar
veremem.

Katilimcilara dogrudan ve dolayli karsilasgtirmali reklamlari nasil
nitelendirirsiniz seklinde yoneltilen soruya katilimcilarin cevaplart su
sekildedir. Katilimcilar dogrudan karsilagtirmali reklamlar i¢in “rekabetci,
akilci, gercekei, ikna edici, inandirici, igneleyici/acimasiz/sert, hirsli,
eglenceli, agik ve nettir” seklinde cevaplar verirken dolayli karsilastirmali
reklamlarinsa sagma, siradan, yorucu, anlasilmaz, inandiric1 olmayan,
cekingen, abartili, akile1 ve fazla iyimser oldugu seklinde goriis
bildirmislerdir.

“Karsilagtirmali reklamlari inandirict buluyor musunuz?” sorusuna
katilimcilarin; %57°si (8 kisi) inandirict bulduklarini, %7,1 (1 kisi)’i
inandirict  bulamadigint ve %36’s1 (5 kisi) duruma gore inandirici
bulduklarini ifade etmislerdir.

Duruma bagli olarak inandirict bulduklarmi belirten 5 kisi, hangi
reklam tiirtinii hangi durumlarda inandirici bulduguna yoénelik nedenlerini
asagidaki gibi ifade etmislerdir:

v Her ikisi de kismen inandirici. Clinkii karsilastirmali reklamlarda
firmalarin birbirlerinin rakibi olduklarini biliyorum. Bu yiizden
birbirlerine satagtiklarini diislinliyorum. Yani asil amag¢ miisteriyi
mutlu etmek degil birbirlerinden iistiin olmak,

v Dogrudan karsilastirmali reklamlar1 daha inandirici buluyorum. Net
ve karsilastirilabilir bilgi sunuyorlar. Bu tarz reklamlarin sunduklari
belgelerin dogru oldugunu diislinliyorum. Dolayli karsilastirmali
reklamlar mesela Tiirkiye’deki tiim dis macunu reklamlarinda tek bir
slogan var "Tiirkiye’nin en iyi dis macunu" bdyle ispatlanamayan
bilgilerle karsilasinca inandiriciligi kalmiyor,
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v" Dolayh karsilastirmali reklamlar daha inandiricidir. Ciinkii onlar
kendilerini anlatmak ve iirlinii kanitlamak i¢in ¢aba sarf ediyorlar.
Dogrudan karsilagtirmali reklamlarda amag; miisteri memnuniyeti,
iriin bilgisi vermek degil de sadece rakibi ezmek. O yiizden
inandiric1 degil,

v' Dogrudan Kkarsilastirmali reklamlarda her sey gorindigi gibi
oldugundan daha inandirici ama dolayli karsilagtirmali reklamlarda
abarti fazla ve inandiric1 degil,

v Dogrudan karsilastirmali reklamlarda her sey agik ve net ama dolayli
karsilagtirmali reklamlarda her seyin iistii kapali, higbir sey belli
degil o ylizden inandirici bulmuyorum.

Katilimcilara en etkilendikleri karsilastirmali reklamin hangisi
oldugu soruldugunda katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu araba reklamlarina
iliskin televizyon reklamlari, posterler ve billboardlar oldugunu ifade
etmislerdir. Bu araba reklamlar1 i¢inde en etkili olan reklamin da AUDI’nin;
Alfa Romeo (tasarim), Mercedes (rahatlik), Volvo (giiven), BMW (spor)
anahtarliklarini birlestirip bu 6zelliklerin hepsi bizde var diyerek tiim
anahtarlik halkalarindan kendi markasini olusturdugu reklam oldugunu ifade
etmislerdir.

Tiirkiye’de yaymlanan dolayli karsilagtirmali reklamlardan hangi
reklami rahatlikla algiladiklarma iligkin soruya ise katilimeilarin %21°1 (3
kisi) Fairy’nin etli pilav senligi reklaminda Pril’e gondermede bulundugunu,
bunu da mavi bidondan anladiklarimi dile getirmistir. Katilimcilarin %29’u
(4 kist) Avea’nin
4 c¢eker reklaminda Turkcell’e gondermede bulundugunu, bunu da
Turkcell’in  sar1 renkli arabasindan anladiklarin1 ifade etmislerdir.
Katilimcilarin = %29°’u (4 kisi) Panda’nin, Magnum’a gondermede
bulundugunu bunu da Magnum’un ¢itirt1 sesinden ve Maserati vs. gibi uguk
vaatlerde bulunmalarindan anladiklarini dile getirmislerdir. %7,1 (1 kisi)’i
Turkcell’in  numara tasima reklaminda Vodafone’ye goéndermede
bulundugunu bunu da 5 ile baslayip 4 ile devam eden tiim numaralar
Vodafone’nin oldugu i¢in 4’1 goriince hemen aklima Vodafone geldigini,
%14’ (2 kisi) ASUS’un Boombook reklaminda Apple’nin Mac Book’una
gondermede bulundugunu bunu da konusmacinin kendi basma c¢ikip
tanitmasindan, Apple’de hep ayni1 konusma tarzinda konugmalar ve
tanitimlar yapildigindan anladigin1 ve tuslarin eksik olmasindan c¢ilinki
Apple’de her seyin parayla alinmasindan anladiklarini ifade etmislerdir.

Katilimcilara karsilastirmali reklamlar ile ilgili eklemek istedikleri
bir goriislerinin olup olmadigina iliskin soruya verilen cevaplar asagidadir:
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v' Tirkiye’de de dogrudan reklamciligin olmasi gerekmektedir. Ciinkii
dogrudan reklamciligin tliketiciye daha kaliteli mal ve hizmet
sunulabilecegini diisliniiyorum,

v Tirkiye’de de dogrudan reklamciligin olmasini isterim. Ciinki
dolayli reklamlarda rakip markayr anlayamiyoruz, agik ve net
olmadigindan da kimsenin anlayabilecegini diisiinmiiyorum.
Tiirkiye’de de kolay anlasilir, agik ve net olan dogrudan
karsilastirmali reklamlar yapilmalidir,

v' Dogrudan karsilastirmali  reklamlar bu kadar acimasizca
yapilmamali,

v’ Yasalar artik degistirilmeli ve dogrudan karsilagtirmali reklamlara
tilkemizde de izin verilmelidir,

v Tirkiye’de de diger {ilkelerdeki gibi Kkarsilastirmali reklamlar
dogrudan yapmali ve rakibin kim oldugu belirtmelidir. Cinki
rakibin kim oldugunu bilirsek biz de daha iyi karsilagtirma
yapabiliriz,

v' Dogrudan Kkargilastirmali  reklamlar, dolayli  karsilagtirmali
reklamlardan daha etkileyici. Bu sebepten Tiirkiye’de de dogrudan
karsilagtirmali reklamlar uygulansin,

v’ Tiirkiye’de reklam sektoriinde basarinin yakalanmasi i¢in dogrudan
karsilagtirmali reklam yasaginin kalkmasi gerektigini diistinliyorum

v Dogrudan kargilagtirmali reklamlar triin igeriginden ziyade rakip
firmay1 ezmeye odaklandigindan, reklamlarda sadece gorsellik 6n
planda. Halbuki dolayli karsilastirmali reklamlarda iiriin igerigi on
planda oldugu i¢in reklam kalicilig1 daha iyi oluyor,

v' Bizim lilkemizde de dogrudan karsilagtirmali reklamlar olsa daha iyi
olur. Ciinkii dogrudan karsilastirmali reklamlarda, rekabet, hirs,
cekisme ve eglence daha fazla,

v Cilinki ortada agik ve net gériinen bir rekabet olsun ki biz de daha
tyisinin hangisi oldugunu gorelim ve ilgimizi o ¢eksin. Yani iyi olan
da bizler de kazanalim.

Yukarida belirtilen cevaplar dogrultusunda katilimcilarin, %644 (9
kisi) dogrudan karsilastirmali reklamlarin {ilkemizde de uygulanmasi
gerektigini dile getirmistir. Bunun yan1 sira %21°1 (3 kisi) ekleyecekleri bir
sey olmadigimmi ifade ederken %7,1’1 (1 kisi) dogrudan karsilagtirmali
reklamlarin acimasizca yapilmamasi gerektigini %7,1°1 (1 kisi) de dolayli
karsilagtirmali reklamlarin daha kalict oldugunu ifade etmistir.

Bu cevaplar dogrultusunda; Hi (Dogrudan karsilastirmali reklamlar,
dolaylt karsilagtirmali reklamlardan daha etkindir), Hz (Dogrudan
karsilagtirmali  reklamlarin  rekabetci  6zelligi dolayli karsilagtirmali
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reklamlarin rekabetci 6zelliginden daha fazladir. Hz (Dogrudan veya dolayli
karsilastirmali reklamlarda yer alan bilgiler tiiketici davranislari iizerinde
etkilidir) hipotezleri kabul edilmektedir.

Hs (Dogrudan veya dolayli karsilagtirmali reklamlar satin alma
davraniglar1 tizerinde etkilidir) hipotezi ise katilimcilarin ¢ogunlugunun
duruma bagl olarak satin alma davranislar1 {izerinde etkili olacaginm dile
getirmelerinden dolay1 reddedilmistir Katilimcilar eger dogrudan veya
dolayli karsilagtirmali reklamlarda karst markaya ait Ozellikler kendi
markalarina ait 6zelliklerden iistliinse satin alma tercihlerini rakip markadan
yana kullanacaklarini aksi halde hi¢bir sekilde etkilenmeyip kendi
markalarini satin almaya devam edeceklerini belirtmislerdir.

4. SONUC VE ONERILER

Reklam veren markanin rakip markayr agikca  belirttigi
karsilagtirmali reklam tiirii olan dogrudan karsilastirmali reklamlar ve tistii
kapali bir sekilde ima yoluyla rakibe gondermelerde bulunulan dolayli
kargilagtirmali reklamlart etkinlikleri agisindan ele alan bu calismada
Tiirkiye’de yayilanan dolayli karsilastirmali reklamlar ve diger iilkelerde
yayinlanan dogrudan karsilagtirmali reklamlar arastirma kapsamina dahil
edilmistir.

Calisma bulgularindan yola ¢ikarak yaslari 20-22 arasinda degisen
7’st kadim 7’si erkek toplam 14 katilimcimin en rahat algiladiklar
karsilastirmali reklam tiirtiniin, dogrudan karsilagtirmali reklam oldugu ve
en ¢ok da dogrudan karsilastirmali reklamlar1 etkin bulduklar
goriilmektedir. Rekabetin en ¢ok hissedildigi karsilagtirmali reklam tiirii ise
yine dogrudan karsilastirmali reklamlar oldugu ve dogrudan karsilastirmali
reklamlarin da acimasizca gerceklestirildigi goriisiiniin  hakim oldugu
anlagilmaktadir. Rekabet¢ci ve ikna edicilik agisindan bakildiginda ise
dogrudan karsilastirmali reklamlar katilimcilarin yarisi tarafindan rekabetci
yarsisi tarafinda da hem rekabetgi hem de ikna edici bulunurken dolayli
karsilastirmali reklamlar i¢in katilimcilarin biiyiik cogunlugu, ikna edici
olduklar1 yoniinde goriis bildirmislerdir.

Herhangi bir sekilde karsilastirmali reklamlarla karsilasan
katilimcilar biiyiik 6l¢iide bu reklamlardan etkilenmekte ve karsilagtirmali
reklamlarda sunulan bilgiler dogrultusunda ilgileri rakip markaya
yonelebilmektedir. Ancak katilimcilar her ne kadar karsilagtirmali
reklamlardan etkilenseler ve ilgileri rakip markaya yonelse de satin alma
niyetleri lizerinde karsilastirmali reklamlarin bir etkisi bulunmamaktadir.
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Katilimcilar dogrudan karsilastirmali reklamlar igin “rekabetei,
akilc1, gergekei, ikna edici, inandirici, igneleyici/acimasiz/sert, hirsl,
eglenceli, agik ve nettir” seklinde cevaplar verirken dolayli karsilagtirmali
reklamlarinsa sagma, siradan, yorucu, anlasilmaz, inandirici olmayan,
cekingen, abartili, akiler ve fazla iyimser oldugu seklinde goris
bildirmislerdir.

Katilimcilar biiyiik ¢cogunlukla karsilastirmali reklamlari inandiric
bulmuslar ve en etkilendikleri karsilastirmali reklamlar1 araba firmalarinin
gerceklestirdikleri dogrudan karsilagtirmali reklamlarin  oldugunu ifade
etmislerdir. Tirkiye’de ise dolayli karsilastirmali reklamlardan en ¢ok
Panda ve Avea 4 c¢eker reklamlarinda rakip firmayr rahatlikla
algilayabildiklerini dile getirmislerdir.

Tiim bu bulgulardan yola ¢ikarak; katilimcilar tarafindan dogrudan
kargilagtirmali reklamlara olumlu bakildigi ve dogrudan karsilastirmali
reklamlarin hem kendileri a¢isindan hem de firmalar agisindan yarar
saglayacag diisiiniilmektedir. Ayrica neredeyse tiim katilimcilar Tiirkiye’de
dogrudan karsilastirmali reklamlarin 6niinli acacak olan yasa degisikligine
gidilmesini arzu etmektedirler.

Benzer ¢alismalar incelendiginde; Golden (1976), Sujan ve Deklava
(1987), Mansur vd. (2012) ve Aydin (2017,b) karsilastirmali reklamlar ile
karsilagtirmali olmayan reklamlar1 analiz etmislerdir. Elde ettikleri veriler
dogrultusunda iki reklam tiirii arasinda herhangi bir farkliligin olmadigini
ifade etmislerdir. Eken (2014) icerik analizi ile Tiirkiye ve Polonya’daki
karsilastirmali reklamlar1 incelemis ve her iki iilkede de yasak oldugunu ve
bu dogrultuda reklamlarin yaymnlandigimi dile getirmistir. Aydin (2017, a)
karsilastirmali reklamlar gerceklestirilirken dikkat edilmesi gereken 6nemli
noktalarin oldugunu, Corvi ve Bonera (2008)'nin ger¢eklestirdikleri
literatiir taramasinda ise kimi yazarlarin karsilastirmali ve karsilastirmasiz
reklamlar arasinda bir farklibk gozlemlemedigi kimi yazarlarinsa
karsilastirmalt  ve  karsilastirmasiz  reklamlar  arasinda  farklilik
gozlemledikleri goriilmektedir. Garcia ve Martinez (2003) karsilagtirmali
reklamlara inanilirlik algist agisindan bakmis ve karsilastirmali reklam
yogunlugu arttik¢a inanilirhk algisinin azalacagmmi dile getirmislerdir.
Donthu (1998) ise kiiltiirler arasindaki farkliliklardan dolay1 karsilagtirmali
reklamlar1 farkli algilanabilecegi ve c¢ok dikkatli olunmasi gerektigi
sonucuna varmistir. Sadece Pechmann ve Ratneswar (1991), dogrudan
karsilagtirmali reklamlarin rakip marka iizerinde olumsuz, reklami yapilan
marka iizerindeyse olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirten bir ¢alisma
gerceklestirmistir.  Dogrudan ve dolayli karsilastirmali  reklamlarin
etkinliginin incelenmesine yonelik gerceklestirilen ¢alisma sonucunda ise
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dogrudan karsilastirmali reklamlarin dolayli karsilagtirmali reklamlara
nazaran daha etkin, daha rekabetci ve i¢eriginde yer alan bilgilerin tiiketici
davraniglar1 tizerinde daha etkili oldugu goriilmektedir. Fakat katilimecilar
dogrudan karsilagtirmali reklamlarin satin alma davranislar1 tizerindeki
etkisinin duruma bagli olarak degistigini ifade etmislerdir.

Calisma dogrultusunda en 6nemli Oneri; dogrudan karsilastirmali
reklamlara yonelik gerekli yasal diizenlemelerin de yapilmasiyla hem
reklam sektoriinde hem de tiiketicilerin goziinde O6nemli bir ilerleme
kaydedilecegi diistiniilmekte ve gerekli degisikliklerin gerceklestirilmesidir.

Daha sonra gergeklestirilecek calismalarda  firmalarin  da
karsilastirmali reklamlar hakkindaki goriisleri alinarak gergeklestirilecek
yasal diizenlemelerin daha saglam temellere oturtulmasina olanak
saglanabilir.
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EKLER-1

DOLAYLI REKLAMLAR-TURKIYE

1. ASUS (vs MAC BOOK) 4. PANDA (vs MAGNUM)

5. TURKCELL - NUMARA TASIMA
2. AVEA - 4 CEKER (vs. TURKCELL) (vs VODAFONE)

6. AVEA - FATURA PAYLASINCA
GUZEL (vs TURKCELL)

152



Dogrudan ve Dolayli Karsilastirmali Reklamlarin Etkinligi

EKLER-2

DOGRUDAN REKLAMLAR-ABD
1. BMW vs AUDI, SUBARU, BENTLEY
AUDI vs ALFA ROMEO, MERCEDES,
VOLVO, BMW

2. MERCEDES vs JAGUAR

Congratulations to Audi for winning
South African Car of the Year 2006.

3. COCA COLA vs PEPSI

From the Winner of
rom the Winaer s sear IBRR s ody wants to be a)

World Car of the Yoar 2006.

5. MICROSOFT CORTANA vs iPhone

SIRI

Onemli Degil
Ben Birgok Seyi Hatirlayabiliyorum

6. APPLE vs BLACKBERRY

Simple facts.
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EKLER 3

GORUSME FORMU

KATILIMCI ADI-CINSIYETI-YASI: GORUSMECI 1 — KADIN-20

Arastirma Sorusu
Dogrudan Karsilagtirmali Reklamlar mi Dolayli Karsilastirmali Reklamlar daha etkindir?

Merhaba. Gergeklestirecegimiz ¢alismanin amaci, karsilagtirmali reklam tiirlerinden dogrudan
mu yoksa dolayli karsilagtirmali reklamlarin etkin oldugunun 6l¢iilmesidir. 1980-1999 yillari
arasinda doganlarla goriisme yapmamin sebebi Y Kusagi olarak adlandirilan bu kusagin
oncelikle TV ile biiyiiyen bir nesil olmasi, teknolojiye hayran, uzmanlar tarafindan “yaratic1”
(bu kusagin tanimlayict sifatt “yaraticilik”tir) olarak tanimlanmasi, marjinal, teknolojik
gelismelere kisa siirede ayak uydurabilen, kolay inanmayan, mantik arayan, nedenleri
sorgulayan, yeniliklere agik bireylere sahip olmasidir. Kisaca size bu iki reklam tiiriini
tamimlayayim (Aydin, 2017, a: 902-903).
Dogrudan Karsilastirmali Reklam: Bir liriniin 6zellikleri ve nitelikleri belirli bagka bir rakibin
benzer Ozellik ve nitelikleri ile karsilastirilarak alenen rakip marka hedef alinarak reklam
sahibi markanin daha Gstiin olduguyla ilgili detaylara yer verilir.
Dolayl Karsilagtirmali Reklam: Rakip markalarla belirli fonksiyonlar agisindan kargilagtirilan
ve daha iyi oldugu ileri siiriiliir ve reklamda, herhangi bir rakip markadan alenen bahsedilmez.
Gorligmeye baglamadan 6nce;
e  Bana goriisme siiresince Sadece cinsiyetinize ve yasiniza yer verilecektir.
o Uygundur. Benim i¢in bir sorun yok.
e  Baslamadan dnce bu soylediklerimle ilgili sormak istediginiz bir soru veya belirtmek
istediginiz diisiinceniz var mi?
o  Hayir yok. Agiklamalariniz yeterliydi.
e  Goriismemizin yaklasik 40 dakika siirecegini diisiiniiyorum. Izninizle sorulara
baslamak istiyorum.
o  Tabii, buyurun.
GORUSME SORULARI
1. Dogrudan ve dolayli reklamlardaki karsilastirmalar1 fark ettiniz mi? Sizce hangisi reklam
tiirlii daha anlagilir?
G-1: Evet. Dogrudan karsilastirmali reklamlar daha anlagilir. Clinkii dogrudan karsilastirmali
reklamlarda direkt olarak markalar 6n planda dolayli karsilastirmali reklamlarda karst marka
gosterilmediginden anlasilirligi daha az.
2. Izlediginiz dolayh karsilastirmali reklamlardan rakip markayi rahatlikla algiladiginiz reklam
hangisidir?
G-1: En rahat Fairy’i algiladim. Biiyiik bidondan karsi markanin Pril oldugundan anladim.
Diger deterjanlara nazaran bir damlasi bile etkili demesi dnceden izledigim Pril reklaminda bir
damla Pril damlattilar ve sildiklerinde iz kalmisti, Fairy de yaptiklarinda o olmadi bence Fairy
bir damla derken bunu kast etti.
3. Dogrudan ve dolayli karsilastirmali reklamlardan sizce hangisi daha etkin? Neden?
G-1: Dogrudan karsilagtirmali reklam daha etkin. Ciinkii belirli bir sekilde lafi dolandirmadan
kime gondermede bulundugunu gorsellerle anlayabiliyorsun.
4. Dogrudan ve dolayli karsilastirmali reklamlarda sizce hangisi rekabeti daha ¢ok
hissettiriyor?
G-1: Dogrudan karsilagtirmali reklamlar. Audi ve BMW’nin billboard reklamlarindan ¢ok
etkilendim.
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KATILIMCI ADI-YAST: GORUSMECI 1- KADIN-20

5. Karsilagtirmali reklamlarda, karsilastirma yapilirken haksiz rekabete yol agmayacak sekilde
tath sert bir cekisme mi yoksa haksiz rekabete yol agacak sekilde acimasizca bir ¢ekisme mi
gergeklestirilmis?

G-1: Baya baya acimasizca olmus. Audi showroomunun iistiine konulan BMW reklami cidden
agir ve acimasizca olmus.

6. Dogrudan veya dolayli karsilagtirmali reklamlarda ikna edicilik mi yoksa rekabet mi daha
¢ok hissediliyor?

G-1: Dogrudan karsilastirmali reklamlarda hem rekabet var hem de ikna edicilik var. Dolayli
karsilastirmali reklamlarda rekabet yok ikna edicilik daha fazla. Dogrudan karsilagtirmali
reklamlarda yasalarin izin vermesinden dolayr marka adi veriyorlar dolayli karsilastirmali
reklamlarda buna izni vermemelerinden dolay1 hususi oturup reklam izlemek lazim rakibin
kim oldugunu anlamak i¢in, bu da insan1 yoruyor.

7. Dogrudan veya dolayli karsilagtirmali bir reklam ile kargilastiginizda rakip marka kullanicist
iseniz tepkiniz ne olur?

G-1: Eger kullandigim markada tiye aldiklar1 konudan ben de muzdaripsem dediklerine hak
verebilirim. Ben markamdan memnunsam eger kanali degistirim, ilgilenmem bile.

8. Dogrudan veya dolayli karsilagtirmali bir reklamda sunulan bilgiler sizin rakip markay1
tercih etmenizde ne derecede ve ne sekilde etkilidir?

G-1: Markamdan memnunsam rakip firma asagilad: diye kesinlikle hicbir sekilde etkilenmem.
9. Dogrudan veya dolayli karsilastirmali reklamlar satin alma niyetinizi ne sekilde etkiler?
G-1: Benim alacagim markanin 6zellikleri karsidaki markanin 6zelliklerinden diisiikse ancak
satin alma niyetim degisir. Aksi halde karsilastirmali reklamlar hicbir sekilde satin alma
niyetimi etkilemez.

10. En etkilendiginiz karsilagtirmali reklam hangisiydi? Nedenini agiklayiniz.

G-1: BMW’nin karsisinda Jaguar marka otomobilin sembolii olan Jaguarin BMW’yi goriince
ters tarafa doniip kagiyormus izlenimi verilen reklam benim ¢ok etkiledi bence en basarili ve
en etkileyici reklam oydu. Cilinkii ¢cok zekiceydi.

11. Dogrudan ve dolayli karsilastirmali reklamlari karsilastirdiginizda nasil nitelendirirsiniz?
G-1: Dogrudan kargilagtirmali reklamlar daha akillica; dolayli karsilastirmali reklamlar yorucu
oluyor. Anlattigi reklami anlaman gerekiyor. Bu sekilde yoruluyorsun, dogrudan
karsilastirmali reklamlarda, reklami anlamak i¢in ek bir ¢abaya gerek kalmiyor.

12. Kargilagtirmali reklamlart inandirici buluyor musunuz? Cevabiniz evet ise dogrudan
karsilastirmali reklam mu dolayli karsilagtirmali reklam mu1 daha inandiricidir?

G-1: Dogrudan karsilagtirmali reklamlart daha inandirict buluyorum. Net ve karsilastirilabilir
bilgi sunuyorlar. Bu tarz reklamlarin sunduklari belgelerin dogru oldugunu diisiiniiyorum.
Dolayli karsilastirmali reklamlar mesela Tiirkiye’deki tiim dis macunu reklamlarinda tek bir
slogan var “Tiirkiye’nin en iyi dis macunu” bdyle ispatlanamayan bilgilerle karsilasinca
inandiriciligi kalmryor.

13. Ek olarak sdylemek istediginiz bir sey var mi1?

G-1: Tiirkiye’de reklam sektoriinde basarmnin yakalanmasi igin dogrudan karsilastirmali
reklam yasaginin kalkmasi gerektigini diisiiniiyorum.
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KATILIMCI ADI-CINSIYETI-YASI: GORUSMECIH 2-ERKEK -22

Arastirma Sorusu
Dogrudan Karsilagtirmali Reklamlar mi Dolayli Karsilastirmali Reklamlar daha etkindir?

Merhaba. Gergeklestirecegimiz ¢aligmanin amaci, karsilagtirmali reklam tiirlerinden dogrudan
mi  yoksa dolaylli karsilagtirmali  reklamlarin  etkin  oldugunun  dl¢lilmesidir.
1980-1999 yillart arasinda doganlarla goriisme yapmamin sebebi Y Kusagi olarak adlandirilan
bu kusagin 6ncelikle TV ile biiyiliyen bir nesil olmasi, teknolojiye hayran, uzmanlar tarafindan
“yaratict” (bu kusagin tanimlayici sifatt “yaraticilik”tir) olarak tanimlanmasi, marjinal,
teknolojik gelismelere kisa siirede ayak uydurabilen, kolay inanmayan, mantik arayan,
nedenleri sorgulayan, yeniliklere agik bireylere sahip olmasidir. Kisaca size bu iki reklam
tiirinii tanimlayayim (Aydin, 2017, a: 902-903).

Dogrudan Karsilastirmali Reklam: Bir Uirliniin 6zellikleri ve nitelikleri belirli bagka bir rakibin
benzer 6zellik ve nitelikleri ile karsilastirilarak alenen rakip marka hedef alinarak reklam
sahibi markanin daha iistiin olduguyla ilgili detaylara yer verilir.

Dolayh Karsilastirmali Reklam: Rakip markalarla belirli fonksiyonlar1 agisindan karsilastirilan
ve daha iyi oldugu ileri siiriiliir ve reklamda, herhangi bir rakip markadan alenen bahsedilmez.
Goriismeye baglamadan 6nce;

e Bana goriisme siiresince sdyleyeceginiz her sey tamamen gizlilik esasma dayali
olarak hi¢ kimseyle paylagilmayacaktir. Sadece cinsiyetinize ve yasiniza yer
verilecektir.

o  Tamam, sorun degil. Yazabilirsiniz.

e  Baglamadan 6nce bu soylediklerimle ilgili sormak istediginiz bir soru veya belirtmek

istediginiz diigiinceniz var m?
o  Hayir yok.

e  Goriismemizin yaklagtk 40 dakika siirecegini diisiiniiyorum. Izninizle sorulara

baglamak istiyorum.

o  Tamam. Baglayabiliriz.

GORUSME SORULARI
1. Dogrudan ve dolayli reklamlardaki karsilastirmalar1 fark ettiniz mi? Sizce hangisi reklam
tiirli daha anlagilir?
G-2: Evet. Dogrudan karsilastirmali reklamlar1 daha rahat fark ettim.
2. izlediginiz dolayli karsilastirmali reklamlardan rakip markay rahatlikla algiladigimiz reklam
hangisidir?
G-2: ASUS reklami. Konugmacinin kendi basina ¢ikip tanitmasindan anladim. Apple’de hep
ayni konusma tarzinda konusmalar ve tanitimlar yapiliyor. Ayrica tuslart ¢ikartip parayla
alabilecegimizi soylilyor bunu Apple yapiyor. Boombook kelimesinden satastigi firmanin
Apple, liriiniin de Mac Book oldugunu anladim.
3. Dogrudan ve dolayl karsilastirmali reklamlardan sizce hangisi daha etkin? Neden?
G-2: Dogrudan daha etkin. Karsilagtirmalar ¢ok daha etkin. Daha eglenceli buluyorum
dogrudan reklamlari ve izlemesi keyifli oluyor.
4. Dogrudan ve dolayli karsilagtirmali reklamlarda sizce hangisi rekabeti daha c¢ok
hissettiriyor?
G-2: Dogrudan Kkarsilastirmali reklamlarda rekabeti daha ¢ok hissediliyor. Dolayli
kargilastirmali reklamlarda ¢ok fazla ayrinti olmadigindan sadece igneleme oldugundan gogu
kisinin de anlamayacagini diisliniiyorum.
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KATILIMCI ADI-YAST: GORUSMECI 1- ERKEK - 22

5. Kargilagtirmali reklamlarda, karsilagtirma yapilirken haksiz rekabete yol agmayacak sekilde
tath sert bir ¢ekisme mi yoksa haksiz rekabete yol agacak sekilde acimasizca bir ¢ekisme mi
gerceklestirilmis?

G-2: Cekigmeleri tatls sert sekildeydi. Kalitelerini koruyarak rakibinin eksik yanlarini kendinin
de ona nazaran iistiin yanlarini dile getiriyorlar..

6. Dogrudan veya dolayli karsilagtirmali reklamlarda ikna edicilik mi yoksa rekabet mi daha
cok hissediliyor?

G-2: Dogrudan karsilastirmali reklamlarda hem rekabet hem de ikna edicilik var. Ornegin
Audi’nin anahtarlikli reklami beni hem ikna etti hem de rekabeti hissettirdi. Dolayl
karsilagtirmali reklamlar ise rekabeti hissettim. Turkcell diyor ki “benim hattim daha iyi
cekiyor” obiirii diyor “yok benim hattim daha iyi ¢ekiyor”. Onun iizerine de reklamlari
umursamay1p hangisi ucuzsa gidip onu aliyoruz, herhangi bir ikna ediciligi yok yani.

7. Dogrudan veya dolayli karsilagtirmali bir reklam ile karsilastiginizda rakip marka kullanicisi
iseniz tepkiniz ne olur?

G-2: Kotii hissederim ama benim markam rakip markay ezecek bir cevap verdiginde de gurur
duyarim.

8. Dogrudan veya dolayli karsilagtirmali bir reklamda sunulan bilgiler sizin rakip markay1
tercih etmenizde ne derecede ve ne sekilde etkilidir?

G-2: Dogrudan karsilastirmal reklamlarda direkt olarak etkileniyorum. Uriiniin kalitesini
yaptiklar1 reklamlarda da yansitiyorlar. Dolayli karsilagtirmali reklamlardan ise fazla
etkilenmiyorum ¢iinkii izleme geregi bile duymuyorum. Aslinda izlesem bile hangi markayla
rekabet ettigini anlamadigimdan ¢ok fazla c¢aba ve zaman sarf etmek istemiyorum ve
umursamiyorum.

9. Dogrudan veya dolayli karsilagtirmali reklamlar satin alma niyetinizi ne sekilde etkiler?
G-2: Benim iizerimde dogrudan karsilastirmali reklamlarin satin aldirma giicii daha fazla.
Ciinkii bagarilarin1 daha rahat rakip firmayla karsilastirarak gozler 6niine serebiliyor. Dolaylt
kargilastirmali reklamlarda ise satin almaya itmekten ziyade izlemeye bile gerek duymuyorum
dolayistyla benim igin satin alma tizerinde higbir etkisi olmuyor.

10. En etkilendiginiz karsilastirmali reklam hangisiydi? Nedenini agiklayiniz.

G-2: Dogrudan reklamlar daha etkilidir ¢ok giizel algilaniyor. Ornegin Audi ve BMW nin
poster reklamlari, ¢ok rahat algiladim.

11. Dogrudan ve dolayl karsilagtirmali reklamlar1 karsilastirdiginizda nasil nitelendirirsiniz?
G-2: Dogrudan karsilagtirmali reklamlar ¢ok etkili; hem mizah hem de rekabet igerdikleri i¢in.
Dolayl karsilastirmali reklamlarda pek bir sey anlamak miimkiin degil. Clinkii direkt olarak
marka verilmediginden pek fazla anlasilmiyor. En giizel 6rnegi de Fairy hicbir sey anlamadim.
Dogrudan karsilastirmali reklamlarda, reklami anlamak i¢in ek bir ¢cabaya gerek kalmiyor.

12. Karsilagtirmali reklamlar1 inandirict buluyor musunuz? Cevabiniz evet ise dogrudan
karsilagtirmali reklam mu1 dolayli karsilastirmali reklam m1 daha inandiricidir?

G-2: Inandirict buluyorum. Dogrudan Kkarsilastirmali reklamlar daha inandirict direkt
gercekleri yansitiyor.

13. Ek olarak sdylemek istediginiz bir sey var mi1?

G-2: Bizim iilkemizde de dogrudan karsilastirmali reklamlar olsa daha iyi olur.
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