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REKLAMIN ETKINLiGININ OLCULMESIi: TANIMA YONTEMIi
Eser SIK!
Mustafa SOBA?
Ozet

Isletmeler, yeni bir {iriinii tamitmak veya mevcut bir {iriiniin mevcut satiglarini arttirmak igin tanitim
faaliyetlerine 6ncelik vermekte ve yaptiklari harcamalarin karsiligini gormek istemektedirler. Ayirdiklarin biitgelerin
biiyilik olmast sebebiyle, reklamin etkinliginin 6l¢iilmesi isletmeler i¢in hayati 6neme haizdir. Reklamin taraflarindan
isletmeler, reklamin beklentileri karsilayip karsilamadigini bilmek ve goérmek istemektedirler. Hatalarin en aza
indirgendigi bagaril1 bir reklam, reklam ile ilgilenen taraflarin ortak amacidir.

Reklama, sinirlar1 disinda bir gorev yiiklenmemeli ve reklamin haberlesmeye yonelik amaglar: acik ve kesin
bir sekilde tanimlanmalidir. Reklamin amaci, tanimlanmis bir kitle i¢in, belirli bir zaman araliginda, belirli bir
dereceye kadar bir haberlesme gorevi gergeklestirmektedir. Reklamin haberlesmeye yonelik amaglari agik bir bigimde
tanimlandiktan sonra etkilerinin &lgiilmesi olanakli hale gelmektedir.

Rekabet listii gaba gerektiren piyasada ayakta kalmak ve kar elde etmek isteyen isletmeler, iirettikleri tiriin
ve hizmetleri piyasa sunarken 6ncesinde yaptiklar1 aragtirmalarda en dogru bilgiyi zamaninda elde etmek hayati
oneme sahiptir. Zamaninda elde edilemeyen bilgi 6nemsiz bilgidir. Ger¢egi tam olarak yansitmayan bilgi ile alinan
kararlar ve isletmenin bosa zaman ve para harcamasina sebep olmaktadir. Bu maksatla isletmelerin arastirma yaparken
kullandiklar1 geleneksel aragtirma yontemleri isletmelere istedikleri zamanda gercek veriyi saglamada yeterli
olmamaktadir. Tiiketicinin kara kutusuna ulagsma imkan1 saglayan noropazarlama teknikleri sayesinde isletmeler
yapacaklari piyasa arastirmasi ile dogru bilgiye ulasma imkani elde edebilmektedir.
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MEASUREMENT OF ADVERTISING EFFICIENCY: RECOGNITION METHOD
Abstract

Businesses prioritize promotional activities in order to introduce a new product or increase the current sales
of an existing product and they want to see the return of their expenditures. Measuring the effectiveness of advertising
is vital for businesses, due to the large budgets they have allocated. Businesses want to know and see whether the
advertisement meets the expectations. A successful advertisement with minimized errors is the common goal of
advertising parties.

Adbvertising should not be tasked with a task beyond its borders and the communication purposes of the
advertisement should be clearly and precisely defined. The purpose of the advertisement is to perform a
communication task to a certain extent for a defined audience in a certain time period. After the communication
purposes of the advertisement are clearly defined, it becomes possible to measure its effects.

It is vital to obtain the most accurate information on time in the researches they make before presenting the
products and services they produce to the market for businesses that want to survive and make profit in the market
that requires a competitive effort. Information that cannot be obtained in a timely manner is unimportant information.
Decisions taken with information that does not fully reflect the truth cause the business to waste time and money. For
this purpose, traditional research methods used by businesses while conducting research are not sufficient to provide
real data to businesses whenever they want. Thanks to neuromarketing techniques that enable the consumer to reach
the black box, businesses can obtain the right information through market research.

Keywords: Advertising, Advertising Effectiveness, Survey, Recognition Method,
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Giris

Teknoloji alaninda yasanan hizli gelismeyle birlikte bir {riiniiniin tiiketiciye
pazarlanabilmesi kapsaminda ¢ok farkli reklam ortamlar1 kullanilmaya baslanmistir. Glinlimtizde
kullanilan reklam ortamlar1 hem yatay hem de dikey olarak artmistir. 2000’li yillarin baslarinda
kablolu ve sifreli TV kanallari, bilgisayar programlari, bilgisayar aglari, goriintiilii telefonlar,
teleteks ortamlar1 vb. kullanilirken teknoloji alaninda meydana gelen ilerleme sayesinde 1s1kl1
dijital panolar, pisuar cepheleri, ugaklarda yolcu monitdrleri, yolcu otobiislerinde kapali devre
televizyonlar, asfalta gomiilen camli panolar, hava alanlarinda projekte edilen hareketli-1s1kli
yazilar, tuvaletlerde kap1 arkalari, kaldirimlara yapistirilan ¢ikartmalar kullanilmis ve bu reklam
ortamlarindan bazilar1 hala kullanilmakta, bazilarinin yerini ise internet ve sosyal medya diinyasi
almistir.

Reklamciligin baslangict M.O. 3000°1i yillara kadar ulasmaktadir. Tlk reklamlar genellikle
cigirtkanlar ya da tellallar kullanilarak yapilan sesli reklamlardir (Akbulat ve Balkas, 2006, $.20).
Ingiltere’de, British Museum’da sergilenen ve M.O. 3000°1i yillara dayandig1 varsayilan, Shen adli
bir kdlenin kagmis oldugu ve koleyi bulan kisiye altin verilecegini belirten ilan, yazili ilan tiiriiniin
ilk 6rnegi olarak kabul edilmektedir (Babacan, 2008, s.15). Tarihteki kullanilan ilk reklam, agik
hava reklamidir. Yerel ve ulusal alanda sik sik kullanilmakta olan agik hava reklamlari, gecmisi
5000 yildan fazla olmasina ragmen hala en etkili reklam enstriimanlar1 arasinda yer almaktadir.
Acik hava reklamlarinin en biiyiik avantaji, tiiketicileri giinliik hayatta devamli olarak etkilemeleri
ve tiiketicilerin reklama ulasmak i¢in herhangi bir ¢aba sarf etmeden reklama maruz kalmalaridir.
Higbir gii¢ ve ¢aba harcamadan tiiketicinin maruz kaldigi tek reklam enstriimani agik hava
reklamidir.

Isletmeler, yeni bir iiriinii tanitmak ya da mevcut bir iiriiniin mevcut satislarini arttirmak
icin reklam ve tanitim faaliyetlerine 6nem vermekte ve bu kapsamda yaptiklar1 harcamalarin
karsiligimi gormek istemektedirler. Ayirdiklarin biitgelerin biiyiikk olmasi sebebiyle, reklamin
etkinliginin Ol¢iilmesi isletmeler i¢in hayati 6neme haizdir. Reklamin taraflarindan biri olan
isletmeler, reklamin beklentileri karsilayip karsilamadigini bilmek ve gormek istemektedirler.
Hatalarin en aza indirgendigi basarili bir reklam, reklam ile ilgilenen taraflarin ortak amacidir.

Verimli reklam hedef kitle olan miisterilerine anlatmak istedigini tam ve dogru bir sekilde
anlatan reklamdir. Anlatilmak istenen mesajin dogru bir sekilde anlatilmadigi reklam, miisteri ile
isletme arasinda iletisim kuramaz. Miisteri ile liriin arasinda iletisimi kuramayan reklam, isletme
icin bosa harcanmis para ve zaman anlamina gelir. Bunun i¢in reklamin hedef kitle tarafindan
anlasilmasi, reklam mesajinin dogru ve optimum bir sekilde hedef kitleye ulastirilmasi ve reklama
yonelik geribildirimin 6l¢iilmesi reklam veren i¢in 6nem arz etmektedir.

1. Reklam

Reklam; Tiirk Dil Kurumu’nun hazirladigir Tiirkge Sozliikte “bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve bdylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol.” olarak tanimlanmaigtir.
Bu tanimin haricinde akademik yazinda reklam igin bir¢ok tanim yapilmistir. Genel kabul goren,
1948 yilinda Amerika Pazarlama Birligi’nin yapmis oldugu “mallar, hizmetler veya fikirlerin,
genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, kisisel olmayan bir bigimde, bir tlicret
karsiliginda, bedelinin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bir sekilde sunulmasidir.” (Ekiyor ve
Tengilimoglu, 2014, 5.47; Unlii, 1987, s.7; Mucuk,1997, s.218; Tiirkmen, 1999, s.23; Olug, 1990,
s.3-18; Ozkale, vd., 1991, s.19; Tengilimoglu, 2011, s.230, Elden, 2009, s.136)

Daha 2000°1i yillara gelmeden her alanda yasanan hizli gelismeler, pazarlama ve onun bir
dal1 olan reklamcilik alaninda da degisimlere neden olmustur. Isletmeler iirettikleri mal ya da
hizmeti hedef kitlelerine tanitmak ve onlar1 satabilmek maksadiyla reklam uygulamalarina her
zamankinden daha fazla 6nem vermislerdir. Reklam, isletme ile miisterileri arasinda tek tarafli bir
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iletisim kurmaktadir. Reklam, iletisim agisindan ele aldiginda; bir iirliniiniin bir bedel karsiliginda
kitle iletisim araclarinin kullanimi ile belirlenen hedef kitlelere duyurulmasi ve istenilen yonde
tutum ve davranislarin olusturulmasini saglamaktir. (Aktuglu, 2006, s.4) Reklamin, bilgilendirme
ve ikna etme haricinde destekleme ve hatirlatma da olmak {izere dort temel iletisim fonksiyonu
gerceklestirdigini sdylemek miimkiindiir. (Dunn, vd., 1989, s.65 ve Aktuglu, 2006, s.4)

Reklam, isletmenin hedef kitleyle iiriin, hizmet ve marka yolu ile tanistig1 ve karsilastig
bir ortamdir. Reklamin ilk amaci, hedef kitle iizerinde olumlu etki olusturmak, tiiketicinin tutum
ve davranislarinda degisiklik olusturmaktir. Isletmenin arzu ettigi asil sonug: tiiketici {izerinde
olusturulan olumlu tutum ve davranis degisikliginin satin alma davranigina doniismesidir. Bu
baglamda reklam, ikna edici iletisim Ozelligine sahip biitiinlesik pazarlama elemanlarindan
birisidir. Reklam yoluyla tiiketici, “malin yaptig1 isi ve sagladig1 yararlari anlar, gordiigli, duydugu
veya okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu {iriinlin vaatlerine inanir ve sonugta harekete gecerek alis
noktasinda o markay1 rakiplerine yegler ve {irliniin kullanimindan hosnut kaldigi takdirde
alimlarini tekrarlar.” (Kozlu, 2000, s.329-330, Elden vd., 2009, s.235, Kiling, 2006, s.86)

Isletmeler, iirettikleri mal ya da hizmetler ile ilgili olarak hedef kitleye ulastirmak istedigi
bilgiyi reklam mesajlarina yiiklemekte ve tiiketicilere aktarilan bu mesajlarla onlar1 satin alma
davranisi sergilemek icin ikna etme arzusu i¢indedirler. Tiiketiciler tarafindan satin alinan mal ya
da hizmetler ile ilgili olan tutumu olumlu yonde degistirmek ve satin alma davranigini pekistirerek
diizenli bir davranis haline getirmek isletmelerin en temel hedefidir. Reklamlar icerdikleri kurgu,
kullanilan renkler, miizik yapisi ve oyunculari ile estetik agidan keyifli olmasinin yani sira her
yasta bireyi tikketime yonlendiren 6nemli bir olgudur. (Aydin, 2019, s.7, Cakmak vd., 2014, 5.45)

2. Reklamin Etkinligi
2.1.  Reklamn Etkinliginin Olciilmesi

Reklam, reklami yapilan iiriin veya hizmet ile hedef kitle olan miisteriler arasindaki iletisim
etkinliginin gerg¢eklesmesi olarak tanimlanabilir. Kaynaktan hedef kitleye dogru giden ve ikna
edici iletisim siirecinden olusan reklam, reklami yapilan mal veya hizmete yonelik tiiketicileri
istenilen yonde harekete gegirmeyi amaglamaktadir. (Sener, 2018, s.20) Bu maksatla 6ncelikli
olarak reklami yapilacak mal veya hizmetin reklamda kullanilacak mesajinin uygun bir sekilde
olusturulmas1 gerekmektedir. Sonrasinda reklama adapte edilerek olusturulan reklam mesaji,
tasarlanan reklam mesajina uygun bigimde kodlanarak uygun ortam ve araglarla hedef kitleye
sunulmalidir. Son basamakta ise hedef kitlenin tepkilerinin 6l¢iilmesi ve geri bildirimlerin alinmasi
gerekmektedir. (Yilmaz vd., 2015, s.44)

Reklamda amag, reklam farkindalig1 olusturmaktir. Boylece isletmenin hedef kitlesi olan
miisterilerin, reklam ile verilmek istenen mesaj1 algilamasi, kendi zihinsel siirecinden gegirerek
ikna olmasi ve bunun sonucunda da miisterilerden beklenen satin alma davranigini sergilemesi
beklenen bir sonuctur. Bu baglamda reklamin hedef kitlenin zihninde nasil islenecegi ve bunun
sonucunda nasil bir ikna olma etkisinin olusturulacagi reklam etkisi acisindan énem tagimaktadir.
(Sener, 2018, s.21)

Tiiketicinin reklami gérmesi ve ona maruz kalmasi etkili reklamin ilk kosuludur. Reklami
gormemis olan tiiketicinin reklami algilamasi, kendisine iletilmek istenen mesaji zihninde islemesi
ve satin alma davranisini sergilemesi imkansizdir. Tiiketicinin reklama verdigi tepki, kendisinde
olusturdugu etkiyi ifade etmektedir. Reklamin, herhangi bir ortamda tiiketiciye ulagsmasindan
sonra reklam i¢in harcanan biitgenin ne derecede etkili oldugu igletmelerin en ¢ok 6nem verdigi
konularin basinda gelmektedir. Reklam uygulamalarindan sonra geribildirim saglamak ve
pazarlama bilgi sistemi ic¢in veri girdisi gerceklestirmek amaciyla reklamin etkinliginin
degerlendirilmesi 6nem ihtiva etmektedir.
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2.2. Reklamin Etkilerinin Olciilmesinde Kullamlan Teknikler

Reklamla ilgilenen tiim taraflar 6zellikle de isletmeler reklamin kendisinden beklenenleri
yerine getirip getiremeyecegini veya reklam yapildiktan sonra ne elde edildigini bilme istegi
icindedirler. Isletme yoneticilerinin ortak amaci, hatalar1 en aza indirgenmis, basarili bir reklamdar.
Reklamin etkilerinin 6l¢iilmesine yonelik arastirmalarin ve bunlardan elde edilen bilgilerin
sagladig1 yaralar sunlardir;

. Reklam yayinlanmadan once reklamin etkili olup olmadigina yonelik yapilacak bir
arastirmada, reklamda yer almasi diisiiniilen tema, baslik ve slogan gibi unsurlardan tiiketicinin en
cok dikkatini ¢ekenlerin kullanilmasina imkan saglar.

. Reklam yayinlandiktan sonra reklamin etkilerinin 6l¢iilmesine yonelik yapilan
arastirmalar, reklamin pazardaki basaris1 hakkinda isletmeye yararl bilgiler saglamaktadir. Bu
arastirmalar sonucunda elde edilen bilgilere gore hedef kitlenin reklam mesajini nasil ve ne derece
anladig1, nasil yorumladigi, reklamin basarisi ve basarisizliklarinin nedenleri hakkinda bilgiler
vermektedir. Arastirma sonucunda isletmenin elde ettigi bu bilgilerin sagladigi birikimle isletme
yonetimi, daha etkili ve bagarili reklamlar gelistirerek mevcut ve potansiyel miisterileri ile daha
etkili bir haberlesme ger¢eklestirme imkéan1 bulacaktir.

o Isletme yoneticilerinin  verecekleri ©nemli kararlarmin arasinda reklam
harcamalarina ayrilacak biit¢ce ve bunun dagilimi yer almaktadir. Reklamin etkilerinin 6l¢iilmesi
sonucunda elde edilen veriler, isletme yoneticilerine reklam harcamalarinda kullanilmak iizere
ayrilacak optimum biit¢ce konusunda fikir saglamakta ve biitge dagiliminda rasyonel karar almada
etkin rol oynamaktadir. (Dalrymple vd. 1976, 5.473-474)

° Reklamin etkilerini 6l¢meye yonelik arastirmalar, reklamin tiiketici davraniglarina
nasil etki ettiklerine yonelik teorilerin gelistirilmesine yardimci olmak suretiyle bilimin
ilerlemesine de katkida bulunmaktadir. (Parker vd., 1963, s.40)

Reklamin etkilerinin 6lgiilmesine yonelik arastirmalarin amaci; reklamin amacinin ne
derece gergeklestigini Olgmektir. Bu maksatla reklamm amacmin ve kendisinden beklenen
sonuglarin agik ve net bir bigimde belirlenmesi gerekmektedir.

Reklamin 6l¢iilmesinin s6z konusu oldugu etkiler; haberlesme ve satig etkileri olarak iki
grupta degerlendirilmektedir. Reklamin satis etkilerinin 6l¢iilmesi, reklamin haberlesme etkisinin
oOlglilmesinden daha zordur. Satislar; tirliniin 6zellikleri, fiyat1 ve kolay bulunabilmesi ile rakiplerin
davraniglar1 gibi bir¢ok faktoriin etkisi altindadir. Bu faktorler ne kadar az olursa satiglarin etkisini
6lgmek o kadar kolay olacaktir (Tasyiirek, 2010, 5.49 ve Caglar ve Kilig, 2005, s.171).

Reklama verilecek gorev bir haberlesme gorevi olmalidir. Reklama, siirlar1 disinda bir
gorev yiiklenmemeli ve reklamin haberlesmeye yonelik amaglart acik ve kesin bir sekilde
tanimlanmalidir. Ancak bu durumda reklamin etkileri Olgiilebilmektedir. Reklamin amaci,
tanimlanmis bir kitle icin, belirli bir zaman araliginda, belirli bir dereceye kadar bir haberlesme
gorevi gergeklestirmektedir. Reklamin haberlesmeye yonelik amaglarinin agik bir bi¢imde
tanimlandiktan sonra, bu amaglarin ne 6l¢iide gergeklestirildiginin ya da gerceklestirilebileceginin
belirlenmesi, diger bir degisle haberlesme etkilerinin 6l¢iilmesi olanakli olur. Burada {izerinde
durulacak soru, haberlesme etkilerini ortaya koyacak gostergelerin ve kriterlerin neler oldugu
sorusudur.

Reklamin satiglara yaptig1 etki ve katkinin dogrudan dogruya 6l¢iilmesinin uygulamada
olusturdugu giigliikkler karsisinda, arastirmacilar, reklamin bir haberlesme fonksiyonu yerine
getirdigi noktasindan hareketle, onun bu alandaki etkilerini ortaya koyacak bir takim araci
kriterlere (Olciilere, degiskenlere) ihtiya¢ duymuslardir. Reklamin etkilerini belirttigi kabul edilen
bu arac1 gostergelerin en 6nemlileri sunlardir;

o Reklami goérenlerin sayist
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. Reklami hatirlayanlarin sayist,

. Reklamin olusturdugu tutum degisikligi,

. Reklamin inandirma derecesi,

. Reklamin anlasilma derecesi,

o Reklamin tiiketici iizerinde olusturdugu imaj,
o Reklamin ilgi ve dikkat ¢cekme derecesi,

. Reklamin bilgi aktarma derecesi gibi.

Yukarida yer alan araci degiskenler yardimi ile, reklamin satiglara yaptig1 katkinin
dogrudan dogruya belirlenmesinin doguracag giigliiklerle karsilasmadan, haberlesme etkilerinin
Olgiilmesi ve degerlendirilmesi yoluna gidilmekte ve reklamin haberlesme etkilerini 6l¢gmede
kullanilan bu aract degiskenlerle satigslar arasinda pozitif bir korelasyon bulundugu
varsayilmaktadir.

Reklamin etkinligi ol¢lilmesi, arastirilan reklamin deneklere gdsterilmesi ve deneklerin
tepkilerinin birtakim kriterler ¢er¢evesinde 6l¢iilmesi esasina dayanan arastirmalardir. Reklamin
etkinliginin 6lgiilmesinde kullanilan kriterlerin, dl¢lilmek istenen hususlara uygun seg¢ilmesine
dikkat edilmelidir. Reklamin etkinligini belirtecek birden fazla 6l¢ii birlikte ele alinir ve reklama
ait birden fazla husus dlgiilmeye calisirsa sonuglarin glivenilirligini yitirme tehlikesi ortaya ¢ikar.
Eger reklamin etkinligi sadece bir veya iki degisken ile Olgiiliirse elde edilen sonuclarin
gergekeilikten ve aydinlaticiliktan uzak kalma durumunu olusur. Sonug olarak etkinligin hangi
degiskenler kullanilarak ortaya konulacagina karar verme sorunu arastirmacinin biiyiik olciide
sagduyusuna, bu konudaki tecriibe ve becerisine baglidir. (Devrez, 1979, s.15)

Reklamin etkilerini 6lgmeye yonelik arastirmalar, uyaricilarin cevaplayanlara ya dogal ya
da yapay kosullar altinda gosterilmesi ve cevaplayanlarin tepkilerinin Olgiilmesi seklinde
yapilmaktadir. Olgiimler, mekanik araglarla ya da gézlemciler tarafindan diizenli bir bigimde kayit
altina alinarak saglanmaktadir.

Her ne kadar reklamin hazirlanmasi sanat yonii agir basan bir konu ise de reklamin
etkilerinin 6l¢iilmesi, bir bilimdir. Bu maksatla cevaplayanlarin reklama kars1 gosterdigi tepkilerin
bilimsel yontemlerle dlciilmesi gerekir. Bu yapilmadig1 zaman elde edilen sonuglar giivenilirligini
kaybeder. Reklamin etkilerini dlgmeye yonelik, saglikli bir arastirmanin girdilerine iligkin
ozelliklerin en 6nemlileri, arastirmanin yiiriitiilme kosullari, dayandigi 6rneklem ve kalitesi ile
ilgilidir. Bunlar;

o Arastirmalarin imkanlar dahilinde dogal kosullar altinda yapilmasi gerekir.

. Orneklemin yeterli biiyiikliikte ve yigmin ozelliklerini yansitir nitelikte olmasi
gerekir.

. Reklamin etkilerini 6l¢gmeye yonelik olan arastirmada, amaclar1 bakimindan 6nemli

olan ve o6lgiilmek istenen degiskeni 6l¢ebilecek ve diger degiskenlerin etkilerini kapsam disinda
birakacak bi¢cimde diizenlenmelidir.

Reklamin etkilerini 6l¢gmek maksadiyla kullanilan yontemler;

Tamima Y 6ntemi,

Hatirlatma Yontemi,

Diisiince ve Tutum Belirleme Ydntemi,

Bagvuru Yontemi,

Projeksiyon Teknikleri,

Deney Yontemidir. (Reklamin Satis Etkilerinin Olgiilmesinde Kullanilan)
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2.3. Tammma Metodu ve Uygulamasi

Reklam veren isletmeler ve reklami hazirlayan ajanslar reklamin basarisini, tiiketiciler
tarafindan goriliip goriilmedigini, okunup okunmadigini ve ne derece anlasildigini 6grenme gabasi
iginde olmuslardir. Reklamcilik alaninda “okuyuculuk ¢alismalar1” olarak da bilinen bu yontem,
reklamlart okuyanlarin sayisini1 ve bunlarin reklamlart ne dereceye kadar okuduklarini bulmaya
yonelmis bir yontemdir.

Tanima yontemi ile reklamin etkinliginin degerlendirilmesinde ilk adim reklamin kag kisi
tarafindan gériildiigii ve okundugunu tespit etmektir. Oncelikle bir reklamin hedef kitle iizerinde
etki olusturabilmesi icin reklamin goriinmesi, okunmasi ve algilanmasi germektedir. Tanima
yonteminde reklamla temasa etmesi saglanan tiiketicilerin daha 6nceden reklami goriip gérmedigi
sorulur. Eger verilen yanit “evet” ise tiiketicilerin reklami daha 6nce gordigii ve tanidigi kabul
edilir ve bu tiir tiiketiciler reklam1 taniyanlar veya okuyanlar olarak degerlendirilir. Bdylece
tiketicilerin ilgili reklami gorlip gormedigi belirlenmis olur. Reklami tanidigii sdyleyen
tiikketicilere ilave sorular sorularak reklamin okunma derecesi de belirlenmeye calisilir. Yiiz yiize
miilakat teknigi tanima yOnteminin uygulamasinda daha genis Ol¢ilide yararlanilan bir tekniktir.
Tanima yontemi ile elde edilen sonuglar diger reklamlara ait sonuglarla karsilastirilarak, reklamin
nisbi etkinligi hakkinda verilere ulasilir. Boylece isletmenin gelecekteki reklamlarin igeriklerine
ve yayinlanma yerlerine iliskin kararlara 151k tutacak bilgiler saglanir.

Tanima yontemi; reklamlarin okuyucu sayisini ve okunma derecesini 6l¢en bir yontemdir.
Kokenleri psikoloji ve oOgrenme teorisinden alan tanima yontemi, reklamin etkilerinin
Olciilmesinde yaygin olarak kullanilmakta, yapilan 6l¢iimlerle reklamin okuyucu sayist ve okunma
derecesine iligkin saglanan bilgiler reklam teorisine katkida bulunmakta, reklam yapan isletmelere,
reklam ajanslarina ve reklam kanallarini olusturan araglara katkida bulunmaktadir. (Devrez, 1979,
s.28) Bu bilgiler 1s181inda reklamlarin dikkat ve ilgi ¢cekme yetenegi; algilanip algilanmadig,
okuyucuyu durdurma, tutma ve harekete gecirme giigleri gibi konularda gegerli degerlendirmeler
yapilabilmekte ve reklamin iceriginin fiziksel ve psikolojik 6zellikleri konusunda yararli sonuglara
ulasilabilmektedir.

Daha ¢ok reklam sonrasi arastirmalarda kullanilan tanima yontemi, basili reklam
araclarinda yer alan reklamlara uygulanmaya daha yatkindir.

Tanima yontemi ile elde edilen sonuclara ¢esitli elestiriler yonelmistir. Tanima yontemine
yoneltilen en onemli elestirilerden biri, yanilgili tanima ya da gercekte goriilmeyen ya da
goriilmesi, tanmmmasi olanaksiz bulunan reklamlar1 gordiiklerini, tanmidiklarini sdyleyen
tiiketicilerin sayisi ile ilgilidir. Yapilan arastirmalar, bir reklam1 gormedikleri halde gordiiklerini
ve tanidiklarini sdyleyen cevaplayanlarin sayisinin ¢ok yiiksek oldugunu, hatta yanlis beyan
verenlerin dogru beyan verenler kadar oldugunu ortaya koymustur. (Devrez, 1979, s.34) Bu
durumda tanima yontemi ile elde edilen sonuglarin, 6zellikle de reklami gorenlerin sayisina iligkin
sonuglarin yanlis beyanlar yiiziinden yiliksek oldugu durumlarda, gergegi yansitma giiciliniin
azaldi81, yontemin 6lgmesi gerekeni her zaman dogru bir bigimde 6lgemedigi tespit edilmistir.

Tanima yonteminin uygulanmasi sirasinda ortaya ¢ikan yanilgili tantmanin / cevaplayanin
reklami gercekte gormedikleri halde, gordiiklerini sdyleme egilimi i¢inde bulunmalarinin g¢esitli
nedenleri bulunmaktadir. Bunlar;

. Arastirmaya konu olan reklami diger reklamlarla karistirma,

. Reklamin goriiliip goriilmediginden emin olunmadigi durumlarda cevaplayanin
bellegine veya okumaya iliskin adetlerine dayanarak tahminde bulunmasi,

. Reklami ¢evreleyen materyalin taninmasi nedeniyle reklamin taninmasi nedeniyle
reklamin tanindiginin sonucuna varilmasi,

. Prestij kayb1 endisesi,
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. Miilakat1 yoneten kisiyi memnun etme ve onda iyi bir izlenim birakma arzusu,

. Reklama konu olan mamulii tanima ya da ona kars1 duyulan ilgi nedeniyle reklamin
da tanindiginin tahmin edilmesi,

. Reklamin yer aldig1 reklam kanallarinin etkileri,

. Cevaplayanin miilakat¢i tarafindan yapilan agiklamalari yanlis anlamast,

o Miilakat yapan kisilerin davranislari ve tanimaya yardime1 olup olmamalari ile ilgili
tutumudur.

2.4. Tanmma Metodunun Giiclii ve Giigsiiz Taraflar
Tanima metodunun gii¢siiz taraflari;

o Tanima yontemi ile elde edilen okuyucu sayist ve reklamin okunma derecesi
yonelik sonuglarin, reklamda iletilen mesajin cevaplayanlara islendigi ve reklamin taninmasinin
satiglarda artis seklinde sonuglanacagi seklinde yorumlanmasi anlamina gelmemektedir. Reklamin
okuyanlarin, reklami okumayanlardan daha g¢ok satin alma davranisinda bulundugu hususu
varsayim olarak kabul edilse de okuyucu sayis1 ¢ok yiiksek oldugu halde, satiglardaki basarisi ayni
diizeyde olmayan reklamlara rastlamak da miimkiindiir. Bu maksatla tanima yontemi ile elde
edilen sonuglarin haberlesmenin ne derece gergeklestigi konusunda fikir edinmek amaci ile
kullanilmas1 6nem arz etmektedir.

o Tanima yontemi ile elde edilen sonuglar, bireysel reklamlarin etkilerini ortaya
koymaktan ziyade reklamin okuyucu sayisindaki gelismeleri ve reklamin diger reklamlar
karsisindaki durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.

o Reklamin etkilerinin sadece tanima yontemi ile degerlendirilmesi halinde, reklami1
hazirlayanlari, sirf reklami gorenlerin sayisini arttirmak i¢in, reklamin amaci bakimindan énemli
olmayan, okuyucunun dikkat ve ilgisini ana konudan saptiran yollara kaydirma tehlikesi
bulunmaktadir. Bu durum reklami okuyanlarin sayisini arttirsa da reklamimn ana amacindan
sapmalara sebep olabilmektedir.

o Tanima yonteminin uygulanmasinda yapilan miilakatlarin yiiriitiilmesinde
karsilasilan sorunlar yontemin zayif yonlerini olusturur. Ancak bu sorunlar miilakat teknigini
kullanan diger yontemler i¢in de gecerlidir.

Tanima yonteminin gii¢siiz yonleri oldugu kadar gii¢lii yonleri de ¢ok fazladir. Bunlar;

o Tanima yoOnteminin uygulamasi diger yontemlere gore oldukg¢a basit ve fazla
uzmanlik gerektirmeyen bir yontemdir. Reklam arastirmasi konusunda caligmalarda bulunan
kuruluslar, bu yontem ile daha az masrafla ve daha kisa zamanda reklamlarin okuyucu sayis1 ve
okunma dereceleri konusunda sonug elde edebilmektedir.

o Tanima yOnteminin en onemli istiinliiklerinden biri de dogal kosullar altinda
uygulama yapabilme imkani saglamasidir. Bu sayede elde edilen sonuglar yapay kosullarin
olusturabilecegi etkilerden arinmis olmaktadir.

o Tanima yontemi bireysel reklamlarin degerlendirilmesi i¢in uygun olmasa bile
cesitli reklamlar1 birbiri ile karsilastirmaya yarayacak ve reklamlarin birbirine nazaran basari
durumlarini degerlendirmeye imkan saglayacak bilgileri ihtiva eder. Bu sayede reklam verenler,
kendi reklaminin ayni aragta bulunan rakip reklamlara gore ne derece basarili ya da basarisiz
oldugunu belirler; elde ettigi sonuglar1 gelecekteki reklam planlamalarinda kullanabilmektedir.

. Bir reklamin etki yaratabilmesi icin oncelikle goriilmesi ve algilanmasi gerekir.
Tanima yontemi ile okuyucu sayisina iligkin olarak elde edilen bilgiler, reklamin goriiliip
goriilmedigi, algilanip algilanmadigi, eger goriildi ve algilandi ise reklama ne derece ilgi duydugu
konularinda reklamciligin teori ve uygulamasi ile ugrasanlara 151k tutar. Okuyucu sayisina yonelik
toplanan veriler yardimi ile reklamlarin igeriklerinin fiziksel ve psikolojik yonleri konusunda ¢ok
degerli sonuglara varilmistir.
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Sonu¢ olarak tanima yontemi daha once de belirtildigi gibi her tiirlii aragla yapilan
reklamlarin okuyucu sayisini ve okunma derecesini O6l¢gmede kullanilabilen bir yontemdir.
Kullanimi daha ¢ok yazili basindaki reklamlar iizerinde yogunlastirilmis olmakla birlikte tanima
yontemi, radyoda, televizyonda, internette yayinlanan reklamlarla birlikte agik hava reklamlarinin
da etkinligini 6lgebilecek nitelikte bir yontemdir.

Reklamlarin genelde dogal kosullar altinda cevaplayanlara gosterilmesi esasina dayanan
ve yiiz ylize miilakatlarla soru sormak suretiyle uygulanan tanima yontemiyle elde edilen sonuglar,
reklam1 gorenler, reklamin gorenler ve c¢agrisim yapanlar ve reklami c¢ogunlukla okuyanlar
seklinde ii¢ grup halinde toplamak miimkiindiir. Bu sonuglara dayanilarak da reklamin diger
reklamlara gore okuyucu sayisi ve okunma derecesi konusunda yararl bilgiler saglanabilmektedir.

Sonug ve Tartisma

Tiiketici davranisim1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olan isletmeler, bireylerin algilarini
yonlendirmek ve onlar1 kontrol etmek maksadiyla reklam vb. {irlin tanitim faaliyetlerini kullanarak
hedef kitleye ulasmay1 amaglamaktadir. Reklam ve tanitim faaliyetleri ile tiiketicilerin ihtiyaglarini
kargilamak i¢in ihtiya¢ duyduklar iirin ve hizmetler hedef kitleye hatirlatilmakta ve satin alma
istegiyle tiikketicinin mutlulugu arasinda bir iliski kurulmaktadir.

Reklam, pazarlamanin etkili bir tutundurma araci, ayni zamanda da ekonomik bir
faaliyettir. Reklam ¢agimizin kaginilmaz bir gergegidir. Giinimiiz kosullarinda ve bundan sonra
da reklam olmadan bir iiriin veya hizmeti piyasaya sunmak bosuna kiirek ¢ekmekten Gteye
gidemez bir durum haline gelmistir. Reklamin hedef kitleye ulastirilmasi kadar 6nem arz eden bir
konu da o reklamin etkinliginin 6lgiilmesidir. Reklamin 6l¢iilmesinin s6z konusu oldugu etkileri,
haberlesme ve satis etkileri olarak iki grupta incelenebilir. Reklamin satigtaki etkilerinin dl¢iilmesi,
genellikle reklamin haberlesme etkisinin 6l¢iilmesinden daha gligtiir. Satiglar; tirtiniin 6zellikleri,
fiyat1 ve kolay bulunabilmesi ile rakiplerin davranislar1 gibi bircok faktdriin etkisi altindadir. Bu
faktorler ne kadar az olursa satislarin etkisini 6lgmek o kadar kolay olacaktir.

Rekabet listii caba gerektiren piyasada ayakta kalmak ve kar elde etmek isteyen isletmeler,
tirettikleri lirlin ve hizmetleri piyasa sunarken dncesinde yaptiklari aragtirmalarda en dogru bilgiyi
zamaninda elde etmek hayati dneme sahiptir. Zamaninda elde edilemeyen bilgi 6nemsiz bilgidir.
Gergegi tam olarak yansitmayan bilgi ile alinan kararlar ve isletmenin bosa zaman ve para
harcamasina sebep olmaktadir. Bu maksatla isletmelerin arastirma yaparken kullandiklari
geleneksel arastirma yontemleri isletmelere istedikleri zamanda gergek veriyi saglamada yeterli
olmamaktadir. Tiiketicinin kara kutusuna ulasma imkani saglayan noropazarlama teknikleri
sayesinde isletmeler yapacaklar1 piyasa arastirmasi ile en dogru bilgiye ulasma imkanm elde
edebilmektedir. Bu maksatla reklamlarin etkinligini tanima yontemi ile dlgmek ve anketlerin
vermis oldugu hatali bilgileri ve ne oranda gercegi yansittigini tespit etmek maksadiyla
noropazarlama tekniklerinden goz takip teknigi ve anket yontemi kullanilarak arastirma yapilmasi
onerilmektedir. Bu sayede anketlerin ne derecede gergek veri sagladigi elde edilmis olacaktir.
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