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GIRIS

Giiniimiizde dinamik ve yogun bir rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiiren
isletmeler her yil mal ve hizmet pazarlama faaliyetlerine bilyiik miktarlarda kaynaklar
ayirmakta ve bu kaynaklarin miktar1 gelismis iilkelerde ¢ok daha bilyilk boyutlara
ulagmaktadir. 1997 yilinda diinya genelinde mal ve hizmetlerin tutundurulmasi igin ayrilan
kaynaklarin miktar1 1.4 trilyon Dolar’i asti tahmin edilmektedir (Cassino, 1997).
Tutundurma igin ayrilan bu kaynaklarin yaklasik olarak igte ikisi tiiketim mallarinda
kullanilirken, geriye kalan kismi ise endiistriyel mallarin tutundurulmasinda kullanilmistir.
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 ayni yildaki kisi basina diisen
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 simrini zorlamasi beklenilmektedir (Marketing Tirkiye, 1996, 45).
Dolayistyla, kisi bagina diisen reklam harcamalari agisindan bakildiginda, bu rakamin 14-
15 Dolar civarinda oldugu soylenebilir.

Ozellikle tiiketim mallarinda, tutundurma faaliyetleri igin ayrilan kaynaklarm
snemli bir boliimiinii reklam harcamalan olusturmaktadir. Tiketim mallarinda reklama
ayrilan biitelerin nisbi olarak daha bilyiik belirlenmesinde ise, bir taraftan, isletme
yoneticilerinin yeterince reklam harcamalarinda bulunmamanin yaratacagi olumsuz
etkilerden kaginmak igin agirt reklam biitgesi ayirma yoluna gitmeleri; ve diger taraftan,
reklam ajanslarinin isletme yonetimlerini tutundurma biitgesinin daha biiyiik bir boliimiini

reklam igin ayirmalar1 konusunda ikna etmelerinin etkili oldugu soylenebilir (Aaker ve
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Carman, 1982). Reklama ayrilan bu kaynaklardan en biiyiik pay1 ise televizyon reklamlari
almaktadir.

Hi¢ 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 satinalma veya gelecekte ihtiyag
duymalar1 halinde markay1 hatirlamalarin1 saglamay1 amaglamaktadirlar. Bu ve benzeri
amaglarla bagvurulan ve isletmelerin biitgelerinde gerek mutlak, gerekse oransal olarak
biiyiik bir yer tutan reklamlarin arzulanan sonuclara ulagmadaki etkinliklerinin ise
Olgtilmesi gerekmektedir. Reklam etkinliginin degerlendirilmesinde yaygin olarak
kullanilan 6l¢iim yontemlerinden birisi de hatirlama testleridir.

Bu g¢aligmanin amaci, reklamda hatirlamaya ve hatirlamay: etkileyen unsurlara
genel olarak degindikten sonra, 1996 yilinda televizyonlarda yaymlanan reklam filmlerinin
yardimsiz hatirlanmalan ile, aylik ve yillik olarak, televizyon reklam harcamalari ve
reklamlarin televizyonlarda yayinlanma siireleri arasindaki iligkileri ortaya koymaya
¢aligmaktir.

REKLAMDA HATIRLAMA VE HATIRLAMAYA ETKi EDEN
UNSURLAR

Biitiiniiyle cevaplayicilarin belleklerine dayanan hatirlama testlerinde, arastirmaya
konu olan reklamlar ile ilgili olarak sorulan sorularla, reklamlarin kisiler {izerinde birakmis
oldugu etkiler belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Hatirlama testleri yardimli ve yardimsiz olmak
iizere iki sekilde uygulanabilmektedir. Yardimsiz hatirlama testlerinde, cevaplayicilara son
giinlerde gormiis oldugu reklamlardan hangisinin ilgisini ¢ektigi seklinde bir soru
yéneltilirken; yardimli hatirlama testlerinde, cevaplayicilarin hatirlama gabalarini 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 oncelikle hatirlanmasi1 gerekmesi ve ayrica,
yapilan ampirik ¢alismalarin, hatirlama testlerinin daha giivenilir oldugunu ve reklamlar
arasindaki farkhliklar1 ortaya koyabilme yeteneginin daha yiiksek oldugunu gostermesi

(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, satiglar yerine hatirlama, imaj ve tutum gibi degiskenlerin kullanilmasinin
daha uygun olmasi (Kurtulus, 1977, 12)

3. Reklamlarin hatirlanmasi tek basina satiglar1 garanti etmemekle birlikte,
6lglimiiniin kolay olmasi nedeniyle, reklamverenlerin, reklamlarinin basarisini hatirlama
testleriyle 6lgmeye yonelmeleri.

Belirli bir reklamin hatirlanmasina etki eden faktorler incelendiginde, bu
faktorlerden birisinin reklam mesajinmn nasil sdylenecegi ve hitap etme big¢imi oldugu
soylenebilir. Yapilan bir ¢aligma, reklam kampanyasinda mesaj gelistirmedeki yaraticilik
faktoriiniin reklam harcamalarindan daha onemli oldugunu tespit etmistir (Koten, 1984).
Bu ¢aligmaya gore, reklam, ancak yeterince dikkati ¢ekmesi halinde, satiglarin artmasina
hizmet edebilecektir. Mesajin nasil sdylenecegi konusunda reklamcilar; (1) yasamdan kesit,
problem ¢6zme, gosterim, karsilagtirma, haber veya taniklik gibi sunus bigimlerini igeren
{iriin yonlii rasyonel yaklasimi veya (2) mizah, canlandirma, cinsellik veya miizik gibi
unsurlar1 6n plana ¢ikardiklari tiiketici yonlii duygusal yaklagimi kullanmaktadirlar
(Odabas1 1995, 74). Yapilan gesitli ¢alismalarin bulgulari, hatirlama iizerinde rasyonel
yaklagimin m1 yoksa duygusal yaklasimin mi daha etkili. oldugu konusunda fikir birligi
olmadigin1  gostermektedir. Johnson (1983) tarafindan yapilan bir arastirmada,
karsilagtirmali televizyon reklamlarimin daha yiiksek hatirlama skorlarina sahip oldugu
ortaya konulurken; Tashchian ve Slama (1984) tarafindan radyo reklamlari iizerine yapilan
bir arastirmada ise, karsilastirmah reklamlara kiyasla, karsilastirmali olmayan reklamlarin
daha yiiksek hatirlamaya yol agtig1 bulunmustur.

Belch ve Belch (1983) ayn: iriin ile ilgili olarak hazirlanan iki farkli reklamdan,
mizah unsurlarina yer veren reklamin, rasyonel yaklagim kullanilan reklama kiyasla daha
yiiksek hatirlanma skoruna sahip oldugunu ve mesaj eskimesi durumunun mizah
unsurlarina yer vererek azaltilabilecegini; bu ¢aliymanim aksine, Gelb ve Zinkhan (1986)
reklamda mizah ile hatirlama arasinda negatif bir iliskinin oldugunu ileri
siirmektedirler.Yapilan baz1 galigmalar ise, mizah unsurlarina yer veren reklamlar ile yer
vermeyen reklamlarin hatirlama iizerindeki etkileri agisindan fark olmadigini

gostermektedir (6rnegin, bakmniz Sutherland ve Middleton, 1983; ve. Sutherland ve Sethu,
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1987). Maclachlan ve Jalan (1985) ise, reklamlarda hedef kitlenin ilgisini g¢eken soru
ciimlelerinin, tamamlanmamis reklam sloganlarinin, anlami pek bilinmeyen veya miiphem
ciimleciklerin kullanilmasinin, markalarinin hatirlanmalarint 6nemli 6lgiide artirdigin
tespit etmislerdfr. Stewart ve Punj (1998) tarafindan yapilan bir ¢alismada ise, reklam
miiziklerinin hatirlamayi artiric1 bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Televizyon reklamlarmimn hatirlanma skorlarim etkileyebilen faktorlerden ikincisi
ise, hangi programlarin aralarinda yaymlandigidir. Baz: arastirmacilar, yiiksek ilgilenimli
programlarin aralarinda yayinlanan reklamlarin, diisiik ilgilenimli programlarin aralarinda
yaymlanan reklamlara kiyasla, daha yiksek etkinlige ve dolayisiyla, yiiksek hatirlanma
skorlarma 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
sirmektedirler (Bryant ve Comisky, 1978; Kennedy, 1971; Soldow and Principe, 1981;ve
Thorson vd., 1985).

Bir reklamin hatirlanmasina etki eden diger bir faktdr ise, her iiriin sinifinda
yaymlanan reklamlarin yogunlugu ve yapilan reklam harcamalarinin miktaridir. Rakip
markalar demografik olarak benzer ozelliklere sahip pazarlari hedef aldiklar igin, bu
markalarin reklamlari da gogunlukla ayni televizyon programlarinda gésterilmektedir (Kent
ve Allen, 1993, 175). Bu ise reklam mesajlarinin hedef kitleye ulasmasim olumsuz bir
sekilde etkileyen reklam karmasasma yol acgarak belirli bir markanin ve reklam
mesajlarmin bireyler tarafindan hatirlanmasini etkilemektedir. Burke ve Srull (1988),
Keller (1991) ve Kent ve Allen (1993) tarafindan yapilan ¢ahismalarin bulgulari, reklam
karmasasinin ozellikle fazla bilinmeyen markalarin hatirlanma skorlarini disiirdiigiinii
ortaya koymuslardir. Yapilan bir diger ¢alismaya gore de, reklam harcamalarmin yiiksek
oldugu iiriin siflarinda yer alan markalarin, reklam harcamalarinin diisitk olduBu iiriin
siniflarinda yer alan markalara kiyasla, daha diisiik hatirlanma skorlarmna sahip olduklarini
ileri stirmektedir (Willke, 1993).

Sonug olarak, reklamda hatirlama konusunun gok sayidaki degiskenlerin etkisi
altinda kaldig1 ve bu degiskenlerin hatirlanma skorlarmi degisik sekillerde etkiledigi

soylenebilir.
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YONTEM

Televizyon reklamlarimin yardimsiz hatirlanmalari ile aylik ve yillik olarak
televizyon reklam harcamalar1 ve reklamlarin televizyonlarda yayinlanma siireleri
arasindaki iligkileri tespit etmeyi amaglayan bu ¢alismada tanimlayici arastirma modeli
kullanilmig ve ikinci el verilerden yararlanilmistir. Markalarin hatirlanmalan 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 yararlamilmistir'. Televizyon reklam harcamalar ve siireleri ile
ilgili veriler ise, Bilesim Piyasa Merkezi tarafindan derlenen ve yine Marketing Tiirkiye
Dergisinde Gostergeler boliimiinde yayinlanan, en yiiksek harcamay1 gergeklestiren 20
marka ile ilgili 6l¢im sonuglarindan elde edilmistir®.

Derlenen veriler SPSS paket programi kullanilarak korelasyon analizine tabi
tutulmuslardir. Korelasyon analizlerinde nemli sayidaki markalar igin ayn1 ay igerisinde
yapilan iki 6lglimde reklam harcamalarinin ve siirelerinin degismemesi, fakat bu iki
lgiimde farkli hatirlama skorlari elde edilmis olmasi nedeniyle, her ayn ikinci yarisinda
yapilan 6lgiimlerde elde edilen skorlar kullanilmistir.

Ayrica, marka bazinda televizyon reklam harcamalar1 ve siireleri yardimsiz
hatirlama skorlari arasindaki iligkileri 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 &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.
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Tablo 1. ik 20’ye Giren Reklam Filmlerinin Sektorlere 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:  I: Reklam harcamalarinda ilk 20°de yer almiyor.
IT: Reklam harcamalarinda ilk 20°de yer aliyor.

1996 yili igerisinde aylik yapilan 6l¢iimler sonucunda en gok hatirlanan 20 reklam
filmi siralamasinda yer alan toplam 240 filmden 96’sinin (%40’inin) aylik reklam
harcamalar1 agisindan en yiiksek harcamayi gergeklestiren 20 marka siralamasinda yer
almadig1 goriilmektedir. Bagka bir deyisle, bu markalar, reklam harcamalar1 agisindan, ilk
20 siralamasina girecek olgiide yiiksek harcama yapmamalarina ra3men, en ¢ok hatirlanan
20 reklam filmi siralamasina girebilmeyi basarmislardir. Sektorlere gore dagilimina
bakildiginda, filmlerin yiizde 24’iiniin bankacilik sektoriine ait oldugu, bunu yiizde 21 ile
gida ve alkolsiiz igecekler sektériiniin ve yiizde 14 ile de basin sektériiniin izledigi
goriilmektedir.

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

Aylik yapilan dlgtimler dikkate alinarak, reklam filmlerinin yardimsiz hatirlanma
oranlari 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
goriillmektedir. Ancak, bu korelasyon istatistiksel olarak anlamh degildir (p>0.05). Diger
taraftan, reklam filmlerinin yardimsiz hatirlanmalart ile reklam siireleri arasinda ise negatif
bir korelasyon mevcuttur. Bu korelasyonda istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(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 6lgiide yiiksek harcama yapmamalarina

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

anlagilmaktadir.

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

Hatirlama Anlamhhk

Oranlan Diizeyi (p)
Reklam Harcamalan 0.0227 >().05
Reklam siireleri -0.0655 >().05

Yilik kiimiilatif yardimsiz hatirlanma oranlari ile ilgili markalar igin yapilan
reklam harcamalar: ve reklam siireleri arasindaki korelasyonlar incelendiginde (Tablo 3),
yukaridaki bulgulara benzer bir durumun ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. 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 Harcamalar: ve
Reklam Siireleri Arasindaki Korelasyonlar (rekiam filmi sayisi= 12).

Kiimiilatif Hatirlama |  Anlamhhk

Oranlar Diizeyi (p)
Kiimiilatif Reklam Harcamalar 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 Yapr Kredi bankasi reklam filmlerinin hatirlama oranlari ile medya

harcamalan arasinda pozitif, Alomatik ve Sabah Gazetesi reklam filmlerinin hatirlama
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oranlar1 ile medya harcamalar 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 aylik
toplam reklam siireleri arasinda negatif korelasyonlar bulunmaktadir. Bu korelasyon
katsayilar1 da istatistiksel olarak anlamli sayilabilecek diizeyde yiiksek bulunmamgtir®
(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 katsayilarinin tamam istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(p>0.05).
Not: n degerleri markalara ait reklam filmlerinin ayn1 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¢aligmada 1996 yilinda televizyonlarda yayinlanan reklam filmlerinin
hatirlanmalarinda televizyon reklam harcamalarinin  ve filmlerin televizyonlarda
yayinlanma siirelerinin etkileri arastiriimistir.

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

siireleri arasinda istatistiksel olarak anlamli olmayan bir iligkiler oldugunu goéstermektedir.
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Baska bir deyisle, isletmelerin yapmis olduklar: televizyon reklam harcamalar1 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 kullanmadiklari, yani bir reklam savurganhiginin séz konusu oldugu
sdylenebilir. 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 ajanslarmin da daha fazla kaynagin reklam igin
ayrilmas1 konusunda yonetimleri ikna etmeleri gibi nedenler, so6z konusu reklam
savurganliginda etkili olabilir.

Ayrica, televizyonlardaki reklam kusaklarinin uzunlugu ve her bir reklam
kusaginda ¢ok 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 uyaricilarimi algilarken, diger reklam
uyaricilarini algilama siirecinin diginda tutmaktadirlar. Hatirlama 6lgiimlerinde ilk siralar:
alan reklam filmlerine bakildiginda, bunlarin tiiketici yonlii duygusal, 6zellikle mizah,
yaklagimini kullandiklari goriilmektedir. Her ne kadar, bu ¢aligmada hatirlama iizerinde
duygusal yaklagimin mi1 yoksa rasyonel yaklagimin mi daha etkili oldugu test edilmediyse
de, Miidiir Bey tiplemesini kullanan Yap1 Kredi bankasi, Fadil Fidilhoglu tiplemesini
kullanan Argelik, Yilmaz Erdogan’in rol aldigi interbank ve Ferhan Sensoy’un rol aldig
Akbank reklamlarmin mizah unsurlarina yer veren yaraticilik eseri reklamlar olmalari
nedeniyle, diger reklam filmlerine gére izleyici iizerinde daha fazla etki biraktiklari; bu
nedenle de yiiksek hatirlama skorlarina ulagtiklari sdylenebilir.

Sonug olarak, en yiiksek televizyon reklam harcamalarinin yapiliyor olmasinin
veya televizyonlardan daha fazla reklam zamaninin alinmasinin tek baslarina hatirlamada
etkili olan degiskenler olmadiklar;; buna karsilik, reklamda yaraticilik, reklam
karmasasinin olup olmamasi gibi faktorlerin de hatirlamayi etkileyebildikleri sdylenebilir.

DIPNOTLAR

1. Hatirlama 6lgiimleri, PLUS REMARK tarafindan, Ankara, Istanbul ve izmir’de

yasayan, 15 ve iizeri yaslardaki 800 televizyon izleyici iizerinde yiiz yiize goriisme ydntemi
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kullamlarak gergeklestirilmistir. Cevaplayicilara, yardimsiz olarak, akillarina ilk gelen
televizyon reklami sorulmustur.

2. Bilesim Piyasa Arastirma Merkezi tarafindan derlenen reklam harcamalari,
medyanin agikladig1 tarife iizerinden, muhtemel indirim oranlari, 6zel anlagmalar,
uygulamalar veya kardes/yan kurulus iliskileri goz 6niine alinmadan hesaplanmistir.

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