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Pazarlamanin sosyal sorumlulugu; (societal marketing concept) hedef kitlenin
ihtiyaglarini, isteklerini ve ilgilerini rakiplerinden daha etkin bir sekilde tatmin ederken,
titketicinin ve toplumun gelecekteki yasamini da iyilestirmesi fikridir (Kotler ve Armstrong
1993, 13). Pazarlamaci, tiiketicinin kisa siireli istekleri ile uzun siireli yasam Kalitesi
arasinda kalir. Bu sosyal sorumluluk, pazarlama y&neticilerini ii¢ olgunun dengelenmesine
zorlar; igletmenin karlihgl, tiiketicinin istegi ve toplumun gikarlar1 (Kotler ve Armstrong
1993, 14).

Isletmenin karhhg kuskusuz en Snemsenecek konudur. Toplumun gelecekteki
¢ikarlarim  korumak igin, titketicinin isteklerine karsi ¢ikmak ve yiiksek karlardan
vazgegmek bir ¢ok isletmenin katlanmak istemeyecegi bir maliyettir. 1980’lerin sonunda
CFC’nin ozon tabakasina zarar verdigi bilimsel olarak kanitlandiginda, Kuzey Avrupa
kozmetik sirketleri bizzat kendileri harekete gegerek CFC kullanimim durdurmuslar, ABD,
Avrupa ve Japon sirketleri ise kullanimi siirdiirmiislerdir. CFC kullanimimi ilk durduran
firmalar yeni teknolojik yatirimlar yaparak, mamullerini daha fazla maliyetle iiretmisler;
boylece, yitksek fiyatlardan dolayr pazar, yiiksek maliyetlerden dolayr kar kaybima
ugramislardir (Rangan vd. 1996, 38).

Giiniimiizde pazarlama kavram ve teknikleri yalmzca mallara ve hizmetlere
uygulanmamakta, fikirlere ve amaglara da uygulanabilmekte; ve toplumun ya da
belirlenmis bir hedef kitlenin genel refah seviyesini arttirmak amaci ile, belirli fikirler igin
pazarlama stratejileri gelistirilmektedir. Sadece isletme mamullerinin degil, kisilerin,
orgitlerin ve fikirlerin de pazarlama taktik ve yontemleriyle etkili bir sekilde
pazarlanabilecegi goriisiine uygun olarak toplum yararina sosyal pazarlama kampanyalari
olusturulabilmektedir.

Sosyal pazarlama kavrami ilk kez 1971°de bir sosyal olaya, diisiinceye ve harekete

pazarlama prensiplerinin ve tekniklerinin yararlarini anlatmak igin tamimlanmistir.
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Sosyal pazarlama; sosyal bir fikrin, nedenin yada aligkanligin hedef kitle iginde
kabul edilebilirligini arttirmak i¢in programlar yapmak, uygulamak ve kontrol etmektir
(Kotler ve Armstrong 1996, 675).

Sosyal pazarlamadan genel refahi destekleyici olarak yararlanilmaktadir. Sosyal
pazarlamada amag, toplumun veya ilgili initenin genel refah seviyesini arttrmaktir
(Karabulut 1991, 152).

Sosyal Pazarlamanin Uygulanmasi Gereken Durumlar

Sosyal pazarlama, her sosyal problemde genis bir uygulama alam bulur. Ozellikle
su lic durumda daha fazla gozlenir (Fox ve Kotler 1980,28):

B Yeni bir bilgi ve aliskanligin yayilmasina ihtiya¢ duyuldugunda;

Toplumun yasam standartlarini gelistirmek igin onlara bilgiler vermek ve
aliskanliklar kazandirmak gerekir. Gelisen iilkelerde sosyal pazarlamacilar insanlari; suyu
kaynatarak i¢meleri, bebeklerini anne siitii ile beslemeleri, guatrdan korunmak igin iyotlu
tuz kullanmalari konularinda egitmek ve ahiskanliklar edindirmek i¢in ¢abalamaktadirlar.

B Kars: pazarlamaya ihtiya¢ duyuldugunda;

Diinyanin birgok iilkesinde isletmeler, sagliga zararli ve arzu edilmeyen
mamullerin tiiketimini desteklemektedir. Bu tiir mamullerin arkasinda biiyiik tanitim
biit¢eleri vardir. Ve kars1 goriiste olan iyi organize olamamis, yeterli kaynaga ve elemana
sahip olmayan gruplar vardir. Giiniimiizde sosyal pazarlama birgok kamuoyu grubunu ve
devleti arkasina alarak, daha saglikli yasam konusunda insanlara, madalyonun diger
yiiziinii gbstermeye ¢aligmaktadir.

B Harekete ihtiyag duyuldugunda;

Insanlar genellikle ne yapmalar1 gerektigini bilir; ancak, harekete gegmezler.
Ornegin, kilo vermeleri, daha fazla egzersiz yapmalari. diglerini fircalamalar1 gerektigini
bilirler, fakat yapmazlar.

Sosyal pazarlamacilarin gérevi, sosyal kampanyanin amacina uygun olarak hedef
grubu harekete gecirmektir. “Haydi ¢ocuklar agiya”, “Daha temiz denizler i¢in bize katilin”

seklindeki sloganlarla hedef grup harekete gegirilebilir.
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Sosyal Mamul Kavrami

Yeni diisiinceler ve hareketlerin, zit diisiincelere yada segimlere doniigiimii, sosyal
pazarlamanin hedefidir. Diigiinceler ve hareketler pazarlanmasi gereken sosyal mamullerdir
(Kotler ve Roberto 1989, 25).

Inang

Davranis Bigimi

Diisiince Deger
Sosyal Mamul Aliskanhk Eylem
Davranig
Dokunulabilir Nesne

Sosyal Pazarlama Mamulleri

Sosyal mamulun ilk sekli, bir inancin, davranig bigiminin ya da degerin yerini
alabilecek olan sosyal diigiince tipidir. Sosyal mamul; “Kanserde erken teshis hayat
kurtarir” gibi bir inang olabilir. inang gergek bir olay icin ele alinan bir duygudur.
Degerlendirmeyi icermez.

Pazarlanacak olan sosyal diisiince bir davranis bigimi olabilir. Aile planlamasi
kampanyalarinda, bebeklerin planli bir sekilde diinyaya getirilmesi, siirprizlere yer
verilmemesi bir davranig bigimidir. Davranis, insanlarin, nesnelerin, fikirlerin yada
olaylarin, pozitif yada negatif olarak degerlendirilmeleridir.

Sosyal diisiince, “Insan Haklari” seklinde bir deger de olabilir. Degerler neyin
dogru, neyin yanlis oldugu hakkindaki kesin diisiincelerdir. Bir insanin pek ¢ok inanci, bazi
davranis bigimleri ve birkag degeri vardir.

ikinci tip sosyal mamul ise, toplumsal aligkanliklardir. Basit bir hareketin ortaya
¢ikarilmasi igin sosyal pazarlama gerekebilir. Oy verme isleminin gergeklestirilmesi yada
saglikli kilo vermek igin belirli yeme davranislarinin degistirilmesi gibi.

Ugiincii tip sosyal mamul ise, sosyal diisiinceyi yerlestirmeye yarayacak
dokunulabilir nesnelerdir. Dogum kontrol hapi, tok tutan lifli gidalar, nikotinli cikletler
gibi. Bu nesneler sosyal mamulu olusturmak i¢in, kampanyanin temeline oturtulmasi
gereken fiziksel mallardir.

Sosyal pazarlamacilarin en bilyiik hedefi, davraniglar1 degistirmektir. Bu nedenle

hedeflenen gruplarin olusturulmas: ayr1 bir énem tagir. Hedeflenen gruplarin, demografik
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ozelliklerinin yamsira, kampanyaya katilma nedenleri de farkhilk gosterebilir. Ayrica
sosyal programm basarisinda etkili olabilecek gruplari da tanimak gerekir (Kotler ve
Roberto 1989, 27).

W izin veren gruplar: Bir programin olusturulmasi yada baslatiimasi igin izni
alinmasi gereken kisiler ya da yasal otorite.

B Destekleyici gruplar: Bir programa katilimina ihtiyag duyulanlar, gretmenler,
veliler ya da doktorlar gibi.

B Mubhalif gruplar: Destekleri ya da toleranslari istenecek dini gruplar gibi.

B Degerlendirme gruplari: Degerlendirmeleri program iizerinde yararh ya da ters
etkilere neden olabilecek kanun otoriteleri veya medya gibi.

Etkili bir sosyal pazarlama programi igin yukaridaki gruplarin &zelliklerinin
bilinmesi ve programa olumlu katkilarinin saglanmasi gerekir.

Sosyal Pazarlama Amaglarinin Belirlenmesi

Sosyal pazarlamacilar dncelikle, 6zgiin, dlciilebilir ve erisilebilir sosyal pazarlama
amagclarim olusturmahdir. Sosyal pazarlamacilarin amaglarin1 6nce genis bir bigimde
tamimlamalar1 ve daha sonra bu genis amaca ulagmak igin adimlari olusturan amaglari
belirlemelidir. Ornegin;

Genis Amag: “Kazalarin engellenmesi ve buna bagh sosyal ve ekonomik
maliyetlerin diigiirtilmesi”

Bu amaca ulastiracak adimlar: Emniyet kemeri kullanimi, takip uzakliginda
giivenligin saglanmas, siiriisten dnce alkollii icki alinmamasi, dogru yaya aliskanhiklarinin
edinilmesi.

Sosyal Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

Bir sonraki adimda sosyal pazarlamacilar hedef gruba yonlendirilecek amaglari
uygulamaya koyabilmek i¢in kullanilmas: gereken sosyal pazarlama karmasinin araglarini
olusturmalidir. Bu araglar, klasik pazarlama karmasi araglaridir (Kotler ve Roberto1989,
44).

B Mamul: Hedef gruba yapilan tekliftir. Hizmetler, kalite, tarz, marka, 6lgiiler,
garantiler ve iadeleri kapsar.

B Fiyat: Hedef grubun dayanabildigi maliyetlerdir. Stres, toplum baskisi,

kredileme ve istihkaklari kapsar.
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B Dagitim: Sosyal mamulun hedef gruba dagitimidir. Ulasim ve dagitim
hizmetlerini kapsar.

B Tanitim: Sosyal mamulun hedef gruplara tanitilmasidir. Reklam, Kisisel satis,
satis gelistirme, halkla iligkileri kapsar.

Sosyal pazarlamacilar klasik pazarlama karmasina iig ara¢ daha ilave etmislerdir:

B Personel: Sosyal mamulu hedef gruba ulastiran personeldir.

B Sunus: Hedef grubun kabuliinii ya da sosyal mamulun kullanimini saglayacak
olan, gozle goriilebilir duyumsal elemanlardir.

B Siireg: Hedef grubun sosyal iiriinii kabuliine kadar gegirilen evrelerdir.

Sosyal Pazarlamada Karsilasilan Problemler

B Pazarlama programlari hedef pazarin istek, ihtiyag, algi, davranis, aliskanlhk ve
tatmin seviyeleri Olgiilerek kurulur. Sosyal pazarlamada pazar analizi yapmak bir
problemdir. Hedef gruplar hakkinda ikincil veriler mevcuttur, maliyetlerin yiikselmemesi
icin 6zel bir arastirma yapilmaz. Daha once ¢esitli nedenlerle yapilmig galigmalar baz
olarak alinir. Ozel bir arastirma yapilmak istense bile bu, insanlarin derin korkularina,
degerlerine ve kaygilarina dokunmak olur ki programin basarisi tehlikeye girebilir. Sosyal
davranig bozukluklarmin kaynagina inmek baska psikolojik ve sosyolojik sorunlarin
kapilarin1 agar. Ayrica hedef gruplar belirli bir davranig kalib1 géstermezier. Bu nedenle
hedef grubu tam olarak analiz etmek zordur. (Bloom ve Novelli 1981, 80)

B Pazar bolimlere ayirmak giigtiir. Bu nedenle belirli bir boliime hitap etmek
yerine tiim topluma hitap edilir.

B Sosyal pazarlamacilar bazen Kendilerini kisith biitgelerden dolayi,
gelistirilemez ve degistirilemez kaliplar i¢inde bulurlar. Halbuki sigaray1 birakmanin birgok

| yolu denenebilir. Sosyal mamulun konumlamasi da zordur. Az ya da fazla bir konumlama
hedef grubun dikkatini dagitarak kampanyay1 amacindan uzaklastirabilir.

B Sosyal pazarlamacilar, hedef grubun kampanyaya katilarak katlandiklari
maliyetleri 6lgmekte zorluk ¢ekerler.

B Dagitim kanallarmin  kontrolii giigtiir. Belirli bir miktar {izerinden
profesyonellerin yardiminin alinmasi, denetim olanag1 kazandirir.

B Sinirli biitgelerle etkin reklam yaratimi zordur. Reklamin tekrara ihtiyaci

vardir. Korkutucu mesajlarin yayimi hedef grubu daha da uzaklastirabilir. Sosyal
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pazarlamacilar genellikle maliyetler nedeniyle mesajlarinda birden fazla bilgi vermek
zorunda kalirlar. Bu hedef grubun ilgisini dagitir. Ayrica mesajlarin bir 6n teste tabi
tutularak, gelebilecek tepkilerin dnceden saptanmasi konusunda zorluklar yasarlar (Bloom
ve Novelli 1980, 85).

Tiirkive’de Sosyal pazarlama Uygulamalari

fIk Yardim i¢in ik Adim Kampanyasi

Halk Yasam Sigorta A.S. ile acil tip konusunda bilimsel g¢alismalarda bulunan
Acil Tip Dernegi bu kampanyay: birlikte baglatmiglardir. Amag, iilkemizdeki ilk yardim
konusundaki bilingsizligin 6niine gegilmesidir.

4 Aralik 1997 tarihinde baslatilan ilk Yardim igin ilk Adim Kampanyasi’nin yedi
ay siireli olarak planlanan ilk asamas1 Haziran 1998’de sonlandirilacaktir.

[k yardim, hasta veya yarali kisiye, daha ciddi bir tibbi yardim uygulanmadan
once yapilan ilk bakimdir. ilk yardimin amaci, hasta veya yaralimn durumunun
kotiilesmesininin engellenmesi, yasam kaybinin 6nlenmesidir.

Acil Tip Dernegi'nin bilimsel katkilari ile kamuoyunun ilgisi ¢ekilmis, basin
ilanlarinda ¢ikan 11k Yardim Géniilliisii kuponunu doldurarak kendilerine ulastiran binlerce
kisi egitici brosiirler ve seminerler yoluyla bilgilendirilmistir.

Kampanya boyunca, ilkyardim konusuna deginen, Acil Tip Dernegi doktorlarinca
hazirlanan ve kazalarda yapilmasi gerekenleri uygulamah olarak gosteren ve eglendirerek
egitmeyi hedefleyen filmler yayimlanmistir.

Kampanyada ii¢ temel mesaj vurgulanmistir:

1- Toplumun ilkyardim uygulamalar1 konusunda egitilmesi ve ilkyardim egitimi
olmayan kisilerin hasta veya yaraliya kesinlikle miidahalede bulunmamasi,

2- Derhal ambulans ¢agirilmast,

3- Yapilmasi gereken girisimlerin dogru bigimde ve zamaninda yapilmasi.

Egitim faaliyetlerinin igerigini bogulma, elektrik g¢arpmasi, yanma, zehirlenme,
kalp krizi, diiserek yaralanma ve trafik kazalari gibi sik rastlanan olaylar olusturmustur.

Kampanyada su adimlar takip edilmistir:

M 4 Aralik 1997°de kampanyanin basin toplantisi yapilmistir.

M 4-10 Aralik tarihleri ilkyardim Haftasi olarak kutlanmistir.

B lkyardim Géniillisit kuponlarinin bulundugu ilanlarin yayimi saglanmistir.
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B jlkyardim goniillisii olmak isteyenlerin bagvurabilecegi 0 800 211 42 00
numarali iicretsiz telefon hatti kurulmustur.

B Temel ilkyardim bilgilerinin verildigi internet sayfasi “www.ilkyardim.org”
adresinde kullanima agilmistir.

Daha sonraki asamada ilkyardim goniilliisii olmak isteyen 10.000’in iizerindeki
bagvuru degerlendirilmistir.

W Ocak aymnda baslayan ilkyardim egitiminin Genel Bilgilendirme boliimiine
1000 kisi, Mart ay1 iginde maketlerle yapilan Temel Yasam Destegi kursuna 170 kisi
katilmistir.

B Subat ay1 iginde ilkyardim kiinyesi konusu giindeme getirilmistir. Saglik
gorevlileri tarafindan acil durumlarda bilinmesi gereken kan grubu, alerjiler, yakinlarin
telefon numaralari gibi bilgileri iceren bu kiinyelerin 14 Subat Sevgililer Giinii’nde
dagitimi saglanmustir.

B Mart ay1 i¢inde ilkyardim gantast konusu islenmis, kampanya dahilinde
katilimerlara iicretsiz olarak dagitilmistir.

M Nisan ay1 i¢inde ambulanslara yol verilmesi konusu islenmis, acil bakim
hizmeti veren saglik kuruluslarinin yerlerini gosteren ilkyardim haritas gerceklestirilmistir.

Aygaz Ev Kazalarma Kars1 Uyariyor Kampanyasi

“Aygaz Ev Kazalarina Kars1 Uyariyor” kampanyasi, Istanbul Tip Fakiiltesi ilk ve
Acil Yardim Ana Bilim Dali Ogretim Uyesi Prof. Dr. Omer Tiirel’in danigmanliginda
gergeklestirilmistir.

Ev kazalar giiniimiizde trafik kazalarindan daha fazla zarar vermektedir. Bu
nedenle en sik karsilagilan 5 konu belirlenmistir.

B Yanmalar ve haglanmalar

B Sofben kazalari

B Diismeler ve kirilmalar

B Kesikler ve yaralanmalar

Kampanyanin amaci; kamuoyunun ev kazalar1 konusunda en sik yaptig1 yanhslar,
nelerin yapilmas: gerektigi ve bu kazalarin meydana gelmemesi igin ne gibi &nlemler
alinmasi gerektiZini anlatmaktr.

Kampanyada su adimlar takip edilmistir:
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B Kampanyann ilk adimi 28 Mart- 31 Arahk 1998 tarihleri arasinda
gerceklestirilecektir.

B 1300’e yakin Aygaz bayisi kampanya konusunda bilgilendirilmistir.

B 1250 bayi aract 21 Mart- 31 Nisan arasinda kampanyay! duyuran mesajlar
yaymlamistir.

B Bes Kaza tiirii konularinda uyarilari igeren brosiirler dagitilmistir.

B www. evkazalari. org adresinde web sitesi internet kullanicilarina agiimistir.

B Saghk Bakanlhigi ve gesitli kamuoyu olusturuculara kampanyanin agiklayici
dosyalari gonderilmistir.

W 23 Mart 1998 tarihinde basin toplantisi yapilmistir.

B Genel sanat yonetmenligini Haldun Dormen’in yaptigi TV filmleri, 28 Mart-31
Mayzs tarihleri arasinda bes ulusal kanalda ve her film 50’ser defa yayimlanmugtir.

M Filmlerin mesajlarim tasiyan bes ayri spot, ulusal radyo kanallarinda
yayimlanmaktadir.

B Ev kazalar: Yanibasimizdaki tehlike, Beyin firtinasi. Mayis 98’de Beyaz
Nokta Vakfi ile isbirligi ¢ergevesinde Tinaz Titiz’in moderatorliigiinde, katihimii bir sorun
¢bzme toplantisi ve beyin firtinasi yapilarak endiistri tasarimcilari, ev aletleri ve ev esyalari
iireticileri, kullanicilar, acil servi personeli, sigorta sirketleri gibi kesimlerin goriisleri ile ev
kazalarinin azaltilmasi igin alabilecek tedbirler tartigilmistir.

B Ev kazalarmin en onemli kurbanlarindan biri olan ev kadmnlarinin
bilinglendirilmeleri amaci ile Halk Egitim Merkezleri ile isbirligine gidilmektedir. ik
etapta Istanbul’daki 33 Halk Egitim Merkezinde, 850 Ogretmene verilecek ozel bir
miifredat ile 15.000 ev kadinina ulagiimasi planlanmaktadir.

B Tirkiye Egitim Goniillileri Vakfi (TEGEV) ve Gagdas Yasami Destekleme
Dernegi gibi sivil toplum orgiitlerinin egitim birimlerinde basihi malzemenin, filmlerin ve
toplant: notlarinin paylasiimasi amaglanmaktadir.

Sosyal Pazarlamanin Gelecegi

Ozel ve kamu kesiminde isletmeler, giin gegtikge artan sayida sosyal pazarlama

uygulamalarina bagvurmaktadirlar.
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Sosyal pazarlamanin, var olan ihtiyaglardan ¢ok tutum ve davranislarin
degistirilmesi icin ugras verdigi disiiniiliirse, sosyal pazarlamacilarin sosyoloji, psikoloji,
antropoloji ve iletisim bilimleri konusunda yetistirilmeleri gerekir (Tiizel 1989, 42).

Sosyal amaglh iktisadi faaliyetlerde firma ve devletin belli bir politikanin
yiriitilmesinde, aym politika etrafinda faaliyetlerini Srmeleri veya ayni sosyal amaca
yonelmeleri sirasinda arag uyumu da saglanabilirse daha yiiksek bir sosyal refah veya
katki gergeklestirmeleri miimkiin olabilir. Devletin, sosyal bir amacin gergeklestirilmesi
sirasinda firma yaninda yer almasi ve uzun vadeli bir sosyal pazarlama politikasi
belirlemesi, en azindan firma seviyesinde hazirlanacak pazarlama plan ve politikalarinda
belirsizlikleri ortadan kaldirabilir veya azaltabilir. Boylece pazarlama yéneticilerinin kendi
plan ve politikalarini uygulamadaki basarilar: artabilir. (Karabulut1980, 53)
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GIRIS

Giiniimiizde dinamik ve yogun bir rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiiren
isletmeler her yil mal ve hizmet pazarlama faaliyetlerine bityiik miktarlarda kaynaklar
ayirmakta ve bu kaynaklarin miktari gelismis iilkelerde ¢ok daha bilyiikk boyutlara
ulasmaktadir. 1997 yilinda diinya genelinde mal ve hizmetlerin tutundurulmasi igin ayrilan
kaynaklarin miktar1 1.4 trilyon Dolar’t astig tahmin edilmektedir (Cassino, 1997).
Tutundurma igin ayrilan bu kaynaklarim yaklagik olarak iigte ikisi titkketim mallarinda
kullanilirken, geriye kalan kismi ise endiistriyel mallarin tutundurulmasinda kullanilmigtir.
Ornegin, 1997 yilinda yapilan kisi basina tutundurma harcamalari, A.B.D. Dolar
cinsinden, Japonya’da 2137 Dolar, A.B.D.’de 1861 Dolar, Fransa’da 1845 Dolar gibi
yiiksek rakamlara ulagirken, bu rakam Nijerya’da 2.77 Dolar, Cin’de 2.62 Dolar ve Laos’da
ise sadece 0.41 Dolardir (Cassino, 1997). Ulkemizde ise aym yildaki kisi bagina diigen
tutundurma harcamalar ile ilgili kesin bir rakam bulunmamakla birlikte, 1996 yilindaki
toplam reklam harcamalar1 750-800 milyon Dolar olarak tahmin edilmekte ve 1997 yilinda
da 900 milyon Dolar simirini zorlamasi beklenilmektedir (Marketing Tiirkiye, 1996, 45).
Dolayistyla, kisi bagina diisen reklam harcamalar1 agisindan bakildiginda, bu rakamin 14-
15 Dolar civarinda oldugu soylenebilir.

Ozellikle tiiketim mallarinda, tutundurma faaliyetleri igin ayrilan kaynaklarin
snemli bir boliimiinii reklam harcamalar olusturmaktadir. Tiiketim mallarinda reklama
ayrilan biitgelerin nisbi olarak daha bilyilk belirlenmesinde ise, bir taraftan, isletme
yoneticilerinin yeterince reklam harcamalarinda bulunmamanin yaratacagi olumsuz
etkilerden kaginmak igin asir1 reklam biitgesi ayirma yoluna gitmeleri; ve diger taraftan,
reklam ajanslarimin igletme yonetimlerini tutundurma biitgesinin daha bityiik bir bolimiini

reklam igin ayirmalari konusunda ikna etmelerinin etkili oldugu soylenebilir (Aaker ve
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Carman, 1982). Reklama ayrilan bu kaynaklardan en biiyiik payi ise televizyon reklamlari
almaktadir.

Hig siiphesiz ki, isletmeler reklamlar igin yiiksek miktarlardaki harcamalara
katlanirken, bu reklamlar ile hedef kitlenin iiriin ve hizmetler hakkinda bilgilenmelerini,
satin almalar1 konusunda ikna edilmelerini ve tekrarlanan satmalma veya gelecekte ihtiyag
duymalar1 halinde markay: hatirlamalarim saglamay: amaglamaktadirlar. Bu ve benzeri
amaglarla bagvurulan ve isletmelerin biitgelerinde gerek mutlak, gerekse oransal olarak
bilyilk bir yer tutan reklamlarin arzulanan sonuglara ulagmadaki etkinliklerinin ise
olgiilmesi gerekmektedir. Reklam etkinliginin degerlendirilmesinde yaygin olarak
kullanilan 6lgiim yéntemlerinden birisi de hatirlama testleridir.

Bu calismanin amaci, reklamda hatirlamaya ve hatirlamay: etkileyen unsurlara
genel olarak degindikten sonra, 1996 yilinda televizyonlarda yayinlanan reklam filmlerinin
yardimsiz hatirlanmalari ile, aylik ve yilhk olarak, televizyon reklam harcamalari ve
reklamlarin televizyonlarda yaymlanma siireleri arasindaki iligkileri ortaya koymaya
¢aligmaktir.

REKLAMDA HATIRLAMA VE HATIRLAMAYA ETKi EDEN
UNSURLAR

Biitiiniiyle cevaplayicilarin belleklerine dayanan hatirlama testlerinde, aragtirmaya
konu olan reklamlar ile ilgili olarak sorulan sorularla, reklamlarin kisiler tizerinde birakmig
oldugu etkiler belirlenmeye ¢aligilmaktadir. Hatirlama testleri yardimh ve yardimsiz olmak
tizere iki sekilde uygulanabilmektedir. Yardimsiz hatirlama testlerinde, cevaplayicilara son
giinlerde gormily oldugu reklamlardan hangisinin ilgisini ¢ektigi seklinde bir soru
yoneltilirken; yardimh hatirlama testlerinde, cevaplayicilarin hatirlama gabalarim belirli bir
mal veya hizmet sinifina yoneltecek sorular (6rnegin, son giinlerde gormiis oldugu deterjan
reklamlarindan hangisinin ilgisini ¢ektigi gibi) sorulmaktadir.

Hatirlama testlerinin yaygin olarak kullanilmasinin baslica gerekgeleri soyle
siralanabilir:

1. Bir reklamin ikna edebilmesi igin 6ncelikle hatirlanmasi gerekmesi ve ayrica,
yapilan ampirik ¢alismalarin, hatirlama testlerinin daha giivenilir oldugunu ve reklamlar
arasindaki farklhiliklar1 ortaya koyabilme yeteneginin daha yilksek oldugunu gdstermesi

(Higie ve Sewall, 1991, 62).
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2. Reklamin amaci, hedef alinan tiiketicileri basamak basamak satin almaya
yaklastirmak oldugunda, bu tiir reklamlarin etkisini satislarla 6lgmek ¢ok yaniltici sonuglar
vereceginden, satislar yerine hatirlama, imaj ve tutum gibi degiskenlerin kullamlmasimin
daha uygun olmasi (Kurtulus, 1977, 12)

3. Reklamlarin hatirlanmasi tek basina satiglari garanti etmemekle birlikte,
Olgiimiiniin kolay olmasi nedeniyle, reklamverenlerin, reklamlarinin basarisini hatirlama
testleriyle 6lgmeye yoénelmeleri.

Belirli bir reklamin hatirlanmasina etki eden faktorler incelendiginde, bu
faktdrlerden birisinin reklam mesajmm nasil sdylenecegi ve hitap etme bigimi oldugu
sOylenebilir. Yapilan bir ¢alisma, reklam kampanyasinda mesaj gelistirmedeki yaraticilik
faktoriiniin reklam harcamalarindan daha 6nemli oldugunu tespit etmistir (Koten, 1984).
Bu galismaya gore, reklam, ancak yeterince dikkati cekmesi halinde, satislarin artmasina
hizmet edebilecektir. Mesajin nasil séylenecegi konusunda reklamcilar; (1) yasamdan kesit,
problem ¢6zme, gosterim, karsilastirma, haber veya tamiklik gibi sunus bigimlerini igeren
uriin yonlii rasyonel yaklasimi veya (2) mizah, canlandirma, cinsellik veya miizik gibi
unsurlar1 6n plana ¢ikardiklar tiiketici yonlii duygusal yaklasimi kullanmaktadirlar
(Odabag1 1995, 74). Yapilan gesitli calismalarin bulgulari, hatirlama iizerinde rasyonel
yaklagimin m1 yoksa duygusal yaklagimin mi daha etkili. oldugu konusunda fikir birligi
olmadigim1  gostermektedir. Johnson (1983) tarafindan yapilan bir arastirmada,
kargilagtirmali televizyon reklamlarinin daha yiiksek hatirlama skorlarina sahip oldugu
ortaya konulurken; Tashchian ve Slama (1984) tarafindan radyo reklamlari iizerine yapilan
bir aragtirmada ise, karsilastirmah reklamlara kiyasla, karsilastirmali olmayan reklamlarin
daha yiiksek hatirlamaya yol agtig1 bulunmustur.

Belch ve Belch (1983) aym: iiriin ile ilgili olarak hazirlanan iki farkli reklamdan,
mizah unsurlarina yer veren reklamin, rasyonel yaklagim kullanilan reklama kiyasla daha
yliksek hatirlanma skoruna sahip oldugunu ve mesaj eskimesi durumunun mizah
unsurlarina yer vererek azaltilabilecegini; bu ¢aligmanin aksine, Gelb ve Zinkhan (1986)
reklamda mizah ile hatirlama arasinda negatif bir iliskinin oldugunu ileri
sirmektedirler.Yapilan bazi ¢alismalar ise, mizah unsurlarina yer veren reklamlar ile yer
vermeyen reklamlarin  hatirlama iizerindeki etkileri agisindan fark olmadigimi

gostermektedir (6rnegin, bakiniz Sutherland ve Middleton, 1983; ve. Sutherland ve Sethu,
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1987). Maclachlan ve Jalan (1985) ise, reklamlarda hedef kitlenin ilgisini ¢eken soru
ciimlelerinin, tamamlanmamis reklam sloganlarinin, anlami pek bilinmeyen veya miiphem
ciimleciklerin kullanilmasmin, markalarmin hatirlanmalarint dnemli 6l¢iide artirdigin
tespit etmislerdfr. Stewart ve Punj (1998) tarafindan yapilan bir galismada ise, reklam
miiziklerinin hatirlamay: artiric1 bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Televizyon reklamlarinin hatirlanma skorlarim etkileyebilen faktérlerden ikincisi
ise, hangi programlarin aralarinda yayinlandigidir. Bazi arastirmacilar, yiiksek ilgilenimli
programlarin aralarinda yayinlanan reklamlarin, diisiik ilgilenimli programlarin aralarinda
yaymlanan reklamlara kiyasla, daha yiiksek etkinlige ve dolayistyla, yiiksek hatirlanma
skorlarina sahip olduklarini ileri siirmektedirler (Clancy ve Kweskin, 1971; Krugman,
1983; Leach, 1981; ve Menneer, 1987). Diger taraftan, bazi aragtirmacilar ise, izleyici
ilgilenimi ile reklamin etkinligi arasinda negatif bir korelasyonun bulundugunu ileri
siirmektedirler (Bryant ve Comisky, 1978; Kennedy, 1971; Soldow and Principe, 1981;ve
Thorson vd., 1985).

Bir reklamin hatirlanmasma etki eden diger bir faktor ise, her iriin sinifinda
yaymlanan reklamlarin yogunlugu ve yapilan reklam harcamalarinin miktaridir. Rakip
markalar demografik olarak benzer 6zelliklere sahip pazarlari hedef aldiklari igin, bu
markalarin reklamlari da gogunlukla ayni televizyon programlarinda gosterilmektedir (Kent
ve Allen, 1993, 175). Bu ise reklam mesajlarinin hedef kitleye ulasmasim olumsuz bir
sekilde etkileyen reklam karmagasina yol agarak belirli bir markanin ve reklam
mesajlarinin bireyler tarafindan hatirlanmasini etkilemektedir. Burke ve Srull (1988),
Keller (1991) ve Kent ve Allen (1993) tarafindan yapilan ¢alismalarin bulgulari, reklam
karmasasinin ozellikle fazla bilinmeyen markalarm hatirlanma skorlarim diisiirdiigiini
ortaya koymuslardir. Yapilan bir diger ¢alismaya gore de, reklam harcamalarinin yiiksek
oldugu iiriin siiflarinda yer alan markalarin, reklam harcamalarinin diisitk oldugu iiriin
smiflarinda yer alan markalara kiyasla, daha diisiik hatirlanma skorlarma sahip olduklarini
ileri siirmektedir (Willke, 1993).

Sonug olarak, reklamda hatirlama konusunun g¢ok sayidaki degiskenlerin etkisi
altinda kaldign ve bu degiskenlerin hatirlanma skorlarmi degisik sekillerde etkiledigi

s6ylenebilir.
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YONTEM

Televizyon reklamlarinin yardimsiz hatirlanmalar ile ayhk ve yillik olarak
televizyon reklam harcamalari ve reklamlarin televizyonlarda yayinlanma siireleri
arasindaki iliskileri tespit etmeyi amaglayan bu galigmada tanimlayici arastirma modeli
kullanilmig ve ikinci el verilerden yararlanmilmistir. Markalarin hatirlanmalar ile ilgili
verilerin elde edilmesinde, 1996 yilinda Plus Remark tarafindan Marketing Tiirkiye dergisi
i¢in yapilan ve 15 giinde bir bu dergide yayinlanan en gok hatirlanan ilk 20 reklam filmi ile
ilgili 6l¢iim sonuglarindan yararlamlmigtir'. Televizyon reklam harcamalar ve siireleri ile
ilgili veriler ise, Bilesim Piyasa Merkezi tarafindan derlenen ve yine Marketing Tiirkiye
Dergisinde Gostergeler boliimiinde yayinlanan, en yiiksek harcamayi gergeklestiren 20
marka ile ilgili 6l¢iim sonuglarindan elde edilmistir’.

Derlenen veriler SPSS paket programi kullanilarak korelasyon analizine tabi
tutulmuslardir. Korelasyon analizlerinde énemli sayidaki markalar i¢in ayn1 ay igerisinde
yapilan iki 6lgiimde reklam harcamalarinin ve siirelerinin degismemesi, fakat bu iki
6lgtimde farkli hatirlama skorlar1 elde edilmis olmasi nedeniyle, her aymn ikinci yarisinda
yapilan Slgiimlerde elde edilen skorlar kullaniimigtir.

Ayrica, marka bazinda televizyon reklam harcamalar1 ve siireleri yardimsiz
hatirlama skorlar1 arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla, 1996 yilinda en ¢ok hatirlanan
ilk 20 reklam filmi siralamasina en fazla giren yedi marka ile ilgili olarak da korelasyon
analizi uygulanmustir.

BULGULAR

1996 yilinda gergeklestirilen ve Marketing Tiirkiye’de yayinlanan o&lgiimler
sonucunda yardimsiz hatirlanan reklamlar siralamasinda ilk 20’ye giren reklam filmlerinin
sektorlere ve reklam harcamalarinda ilk 20’de yer alip almama durumlarina gore

dagilimlar1 Tablo 1’de verilmistir.

68




Tablo 1. i1k 20’ye Giren Reklam Filmlerinin Sektdrlere ve Reklam
Harcamalari Siralamasinda Ilk 20’ye Girip Girmeme Durumlarina Gore Dagilimlari.

Reklam Filmi Sayisi

Sektor 1 11 Total

Bankacilik 28 29 57 (0.24)
Gida ve Alkolsiiz Igecekler 25 26 51(0.21)
Basin 0 33 33 (0.14)
Temizlik Maddeleri 8 22 30 (0.13)
Dayanikl Tiiketim Mallar1 14 14 28 (0.12)
Otomotiv 12 7 19 (0.08)
Sampuan 7 2 9 (0.03)
Diger 2 11 13 (0.05)
Toplam 96 144 240 (1.00)

Not:  [: Reklam harcamalarinda ilk 20’de yer almiyor.
II: Reklam harcamalarinda ilk 20°de yer aliyor.

1996 yil1 icerisinde aylik yapilan 6lgiimler sonucunda en ¢ok hatirlanan 20 reklam
filmi siralamasinda yer alan toplam 240 filmden 96’sinin (%40’min) aylik reklam
harcamalar1 agisindan en yiiksek harcamay: gergeklestiren 20 marka siralamasinda yer
almadig1 goriilmektedir. Bagka bir deyisle, bu markalar, reklam harcamalar agisindan, ilk
20 siralamasina girecek dlgiide yiiksek harcama yapmamalarina ragmen, en ¢ok hatirlanan
20 reklam filmi siralamasina girebilmeyi basarmislardir. Sektorlere gore dagilimina
bakildiginda, filmlerin yiizde 24’tiniin bankacilik sektoriine ait oldugu, bunu yiizde 21 ile
gida ve alkolsiiz icecekler sektoriiniin ve yiizde 14 ile de basmn sektoriiniin izledigi
goriilmektedir.

Markalar bazinda incelendiginde ise, dayanmikli tiiketim mallarinda Argelik
reklamlarinin 12, basin sektériinde Sabah Gazetesinin 12, gida ve alkolsiiz icecekler
sektoriinde Coca-Cola reklamlarinin 11, ev temizlik malzemesi sekttriinde Omomatik’in
reklamlarimin 9, otomotiv sektériinde ise Tofas reklamlarinin 9 kez engok hatirlanan 20
reklam filmi siralamasi iginde yer aldiklar1 anlagilmaktadir. Diger taraftan, 1996 yil
icerisinde gergeklestirilen toplam 23 hatirlama 6lgiimleri incelendiginde ise, Yap1 Kredi
Bankasi reklamlarinin 18 kez, Akbank, Sabah Gazetesi, Arcelik ve Interbank reklamlarinin
da birer kez birinci sirada yer aldig1 goriilmektedir (Marketing Tiirkiye, 1997).

Aylik yapilan 6lgiimler dikkate alinarak, reklam filmlerinin yardimsiz hatirlanma
oranlart ile reklam harcamalar1 ve reklam siireleri arasinda yapilan korelasyon analizi

sonuglari Tablo 2’de verilmistir. Tablo incelendiginde, reklam filmlerinin yardimsiz
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hatirlanmalar1 ile reklam harcamalar1 arasinda pozitif bir korelasyonun oldugu
goriilmektedir. Ancak, bu korelasyon istatistiksel olarak anlaml degildir (p>0.05). Diger
taraftan, reklam filmlerinin yardimsiz hatirlanmalari ile reklam siireleri arasinda ise negatif
bir korelasyon mevcuttur. Bu korelasyonda istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir
(p>0.05).

Benzer analizler, 1996 yili kiimiilatif sonuglarina gore yapildiginda, en yiiksek
yardimsiz hatirlanma kiimiilatifine sahip 25 markadan 13’iiniin (%52’sinin) yillik reklam
harcamalari agisindan ilk 25’e siralamasina girecek olgiide yiitksek harcama yapmamalarina

ragmen, en ¢ok hatirlanan 25 reklam filmi siralamasina girebilmeyi basarmis olduklari

anlasilmaktadir.

Tablo 2. Hatirlama Oranlari, Reklam Harcamalari ve Reklam Siireleri
Arasindaki Korelasyonlar (reklam filmi sayisi= 144).

Hatirlama Anlamhhk

Oranlar Diizeyi (p)
Reklam Harcamalan 0.0227 >(0.05
Reklam siireleri -0.0655 >0.05

Yillik kiimiilatif yardimsiz hatirlanma oranlar ile ilgili markalar igin yapilan
reklam harcamalar: ve reklam siireleri arasindaki korelasyonlar incelendiginde (Tablo 3),
yukaridaki bulgulara benzer bir durumun ortaya ¢iktig1 gériilmektedir. Burada da hatirlama
oranlari ile reklam harcamalari arasinda pozitif, fakat kiigiik; reklam siireleri ile ise negatif,

fakat yine kiigiik korelasyonlar oldugu tespit edilmistir. Bulunan iki korelasyon katsayisi da

istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0.05).

Tablo 3. Yilhk Kiimiilatif Hatirlama Oranlari, Reklam Harcamalari ve
Reklam Siireleri Arasindaki Korelasyonlar (reklam filmi sayisi= 12).

Kiimiilatif Hatirlama |  Anlamhhk

Oranlari Diizeyi (p)
Kiimiilatif Reklam Harcamalan 0.0586 >(0.05
Kiimiilatif Medya Siireleri -0.1163 >0.05

Tablo 4, markalar bazinda yapilan korelasyon analizlerinin sonuglarin
gostermektedir. Tablodan da goriildiigii gibi, Argelik, Coca Cola, imar Bankasi, Milliyet
Gazetesi ve Yapt Kredi bankasi reklam filmlerinin hatirlama oranlar1 ile medya

harcamalar arasinda pozitif; Alomatik ve Sabah Gazetesi reklam filmlerinin hatirlama
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oranlar1 ile medya harcamalan arasinda negatif korelasyonlar bulunmaktadir. Ancak, bu
korelasyonlarin higbiri istatistiksel olarak anlamli sayilabilecek diizeyde yiiksek degildir
(p>0.05). Diger taraftan, Argelik, Coca Cola, Sabah Gazetesi, Milliyet Gazetesi ve Yapi
Kredi bankasi reklam filmlerinin hatirlama oranlari ile aylik toplam reklam siireleri
arasinda pozitif; Alomatik ve imar Bankasi reklam filmlerinin hatirlama oranlari ile ayhk
toplam reklam siireleri arasinda negatif korelasyonlar bulunmaktadir. Bu korelasyon
katsayilar1 da istatistiksel olarak anlamli sayilabilecek diizeyde yitksek bulunmamistir’
(p>0.05).

Tablo 4. Markalar Bazinda, Hatirlama Oranlari, Reklam Harcamalari ve
Reklam Siireleri Arasindaki Korelasyonlar.

Marka Reklam Siiresi* Medya Harcamasi*
ALOMATIK (n=8)
Hatirlama orani -0.5248 -0.5154
ARCELIK (n=10)
Hatirlanma orani 0.3095 0.4017
COCA COLA (n=10)
Hatirlama orani 0.0428 0.1203
IMAR BANKASI (n=6)
Hatirlama orani -0.5034 0.2024
MILLIYET (n=6)
Hatirlama orani 0.6455 0.7337
SABAH (n=12)
Hatirlanma orani 0.2277 -0.0472
YAPI KREDI BANKASI (n=7)
Hatirlama orani 0.5000 0.0895

* Tablodaki korelasyon katsayilariin tamami istatistiksel olarak anlaml bulunmamistir
(p>0.05).
Not: n degerleri markalara ait reklam filmlerinin aym ay igerisinde hem en ¢ok reklam
harcamasi hem de en ¢ok hatirlanan ilk 20 reklam filmi agisindan siralamaya girdigi
aylarin sayisini gostermektedir.

SONUC

Bu c¢alismada 1996 yilinda televizyonlarda yayinlanan reklam filmlerinin
hatirlanmalarinda televizyon reklam harcamalarinin  ve filmlerin televizyonlarda
yayinlanma siirelerinin etkileri arastirilmigtir.

Caligmanin bulgulari, gerek aylik ve yillik kiimiilatif veriler igin gerekse markalar
bazinda, televizyon reklam filmlerini hatirlama ile televizyon harcamalar1 ve reklam

siireleri arasinda istatistiksel olarak anlamli olmayan bir iligkiler oldugunu gostermektedir.
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Baska bir deyisle, isletmelerin yapmis olduklar televizyon reklam harcamalari ve reklam
siireleri, hedef kitlenin reklam filmlerini belleklerine yerlestirmelerinde belirleyici bir
etkiye sahip bulunmamaktadir

Bu sonuglara dayanarak, hatirlama kriteri esas alindiginda, isletmelerin biitgelerini
etkin bir sekilde kullanmadiklar, yani bir reklam savurganhgmn soz konusu oldugu
soylenebilir. Burada da, Aaker ve Carman (1982) tarafindan da ifade edildigi gibi,
isletmelerin yetersiz reklam yapma riskine kars1 bir sigorta unsuru olarak asir1 reklam
harcamalarina gitmeleri ve reklam ajanslarinin da daha fazla kaynagn reklam igin
ayrilmas1 konusunda yonetimleri ikna etmeleri gibi nedenler, s6z konusu reklam
savurganh@inda etkili olabilir.

Ayrica, televizyonlardaki reklam kusaklarinin uzunlugu ve her bir reklam
kusaginda gok sayida reklam filminin yaymlaniyor olmasi bir reklam karmasasina neden
olmaktadir. Bu reklam karmasasindan kurtulmak isteyen izleyiciler ise, kanal degistirmek
suretiyle, algilamada segicilige gitmektedirler. izleyiciler kendileri iizerine bir etki birakan
veya ihtiyaglariyla uygunluk gosteren reklam uyaricilarini algilarken, diger reklam
uyaricilarini algilama siirecinin disinda tutmaktadirlar. Hatirlama &lgtimlerinde ilk siralari
alan reklam filmlerine bakildiginda, bunlarin tiketici yonlii duygusal, ozellikle mizah,
yaklagiminm kullandiklar goriilmektedir. Her ne kadar, bu ¢aligmada hatirlama iizerinde
duygusal yaklasimm m1 yoksa rasyonel yaklagimin mi daha etkili oldugu test edilmediyse
de, Midir Bey tiplemesini kullanan Yapi Kredi bankasi, Fadil Fidilloglu tiplemesini
kullanan Argelik, Yilmaz Erdogan’in rol aldig interbank ve Ferhan Sensoy’un rol aldigi
Akbank reklamlarimin mizah unsurlarina yer veren yaraticihk eseri reklamlar olmalari
nedeniyle, diger reklam filmlerine gore izleyici {izerinde daha fazla etki biraktiklari; bu
nedenle de yiiksek hatirlama skorlarina ulastiklart sOylenebilir.

Sonug olarak, en yiiksek televizyon reklam harcamalarinin yapiliyor olmasinin
veya televizyonlardan daha fazla reklam zamaninin alinmasinin tek baglarina hatirlamada
etkili olan degiskenler olmadiklari; buna karsilik, reklamda yaraticilik, reklam
karmasasinin olup olmamas: gibi faktorlerin de hatirlamay1 etkileyebildikleri soylenebilir.

DIPNOTLAR

1. Hatirlama o6lgiimleri, PLUS REMARK tarafindan, Ankara, Istanbul ve [zmir’de

yasayan, 15 ve iizeri yaslardaki 800 televizyon izleyici lizerinde yiiz yiize goriiyme yontemi
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kullanilarak gergeklestirilmistir. Cevaplayicilara, yardimsiz olarak, akillarina ilk gelen
televizyon reklami sorulmustur.

2. Bilesim Piyasa Arastirma Merkezi tarafindan derlenen reklam harcamalari,
medyanin acikladig tarife {izerinden, muhtemel indirim oranlari, 6zel anlagmalar,
uygulamalar veya kardes/yan kurulus iliskileri g6z 6niine alinmadan hesaplanmistir.

3. Yardimsiz hatirlama skorlarinin bagimhi degisken ve televizyon reklam
harcamalar1 ve reklamlarin televizyonlarda yayinlandig: siirelerin bagimsiz degiskenler
olarak alindigi, markalar bazinda yapilan regresyon analizi ile bulunan modeller de
istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir.
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