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OZ Pazarlama iletisimi 6geleri ig¢inde iizerinde en

cok konusulan ve belki de kendisinden en ¢ok sey
beklenen reklamdir. Reklam tiiketicide algi olusturma
cabalaridir. Isletmeler bu algi olusturma cabalar1 ile
yogun rekabet sartlar1 altinda sahip olduklart markalarin
tiketici  tarafindan  diger  markalardan  farkli
algilanmasim  hedeflemektedir. Ozellikle pazarlama
iletisimi ~ silireci  i¢inde, reklam yoluyla marka
farkindaliginin yaratilmasi ve tiiketicilerin
beklentilerinin etkilenmesi s6z konusu olmaktadir.
Pazarlama iletisimi yoneticileri, reklamin Oykiisii ve
icerigi ile tiiketicilerin zihninde olusturmak istedikleri
marka farkindaligii yiiksek diizeyde tuttuklari siirece
basarili olmaktadirlar. Bunun en etkin yontemlerinden
bir tanesi reklamlarda mizah unsurunu kullanmaktir. Bu
aragtirmada, mizah igerikli televizyon reklamlarinin
marka farkindaligt (marka tanminmighgi, marka
hatirlanirligs, akla ilk gelen marka olma ve marka ismi
hakimiyeti) iizerideki etkileri incelenmistir. Bu amagla
Atatlirk tiniversitesi 6grencilerine bir anket uygulamasi
yapilmistir. Anket sonuglar1 SPSS paket programinda
degerlendirilerek yorumlanmig ve gerekli Oneriler
sunulmustur. Arastirma sonuglarina gore, mizah igerikli
televizyon reklamlarinin tikketicilerin marka
farkindaligini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.
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ABSTRACTl Of the  marketing

communication components, advertisement is the one
mostly talked about and the one with the highest
expectations. Advertisement is efforts to create
perception on the consumer. By the efforts to create a
perception, the aim of the companies is to provide that
their own brands are percepted differently in
comparison to the other brands by the consumers. The
point is to create a brand awareness through
advertisement and to affect the expectations of the
consumers within the marketing communication
process. The advertisement, with its story and content,
remains successful as long as it keeps the brand
awareness which is requested to be created in the
mind of the consumer, in high level. One of the most
effective methods is to use humor in commercials. In
this study, the effects of television commercials with
humoristic content on the brand awareness (brand
famousness, brand recollection, being the first brand
to be thought and control on the brand name) was
investigated. For that purpose, a questionnaire was
applied to the students of Ataturk University. The
results of the questionnaire was evaluated and
interpreted in SPSS package software and the
appropriate suggestions were presented. According to
the results, it was determined that television
commercials with humoristic content affect the brand
awareness of the consumers positively.
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1. GIRIS

Isletmeler marka olgusu ile iiriinii diger iiriinlerden ayirt ederek,
kendilerine ait bir kimlik yaratmayi tercih etmektedirler. Bu siire¢, marka ile
tiilketici arasinda iletisim kurulmasiyla ilgilidir. Dolayisiyla, marka ve
markalamaya yonelik tiim kararlarin tiiketici iligkileri kapsaminda verilmesi
gerekmektedir. Isletmeler marka iletisim siirecinde, dogru iletisim tekniklerini
ve iletisim kanallarin1 kullanmak suretiyle, reklam yoluyla tiiketici zihninde
kolay hatirlanir, kalici bir marka imaj1 yaratmaya caligmaktadirlar. Reklamin
tiiketicilerin zihinlerinde kalic1 ve kolay algilanabilir bir 6zellik tagimasi, marka
ve tiiketici arasinda duygusal bir bagin kurulmasina, markanin basit ve hizli
algilanabilir olmasina baglidir. Bunu basarmanin en etkin yollarindan bir tanesi
de reklamlarda sik sik mizah olgusunun 6n plana ¢ikarilmasidir. Bu ¢aligmanin
amaci, tiiketicilerin marka farkindali§i boyutlarina iligkin olarak, televizyonda
yayinlanan mizah igerikli reklamlardan ne 6l¢iide etkilendiklerini belirlemektir.
Bu baglamda calisma teorik ve uygulama olmak iizere iki bolimden
olugmaktadir. Teorik boliimde marka farkindaligt ve marka farkindalik
boyutlar1 hakkinda bilgi verilmistir. Ikinci béliimde tiiketicilerin marka
farkindaligi boyutlarma iligkin olarak, televizyonda yayinlanan mizah icerikli
reklamlardan ne Olgiide etkilendiklerini belirlemek amaciyla Atatiirk
iiniversitesi Ogrencilerine bir anket uygulamasi yapilmistir. Sonuglar SPSS
paket sisteminde degerlendirilerek, sonuglara iligkin dneriler sunulmustur.

2. MARKA KAVRAMI VE MARKA FARKINDALIGI
BOYUTLARI

2.1. Marka Kavram

Marka mal ve hizmetleri iireterek satiga sunan igletmeler i¢in kendilerini
rakiplerinden ayiran temel bir 6zelliktir. Diger bir deyisle isletmelerin iiriin ve
hizmetlerini rakip isletmelerin iiriin ve hizmetlerinden ayiran logo, sekil ve harf
gibi her tiirlii isaret veya semboller olarak ifade edilmektedir. Marka s6z konusu
iriin ve hizmetlerin birbirlerine gore farklilagmasimi saglamaktadir. Bu
baglamda sozciikler, sayilar, harfler, sekiller, iiriiniin ambalaji ve bunlarin
birlikte sunuluslart marka olarak degerlendirilmektedir. Amerikan Pazarlama
Birligine gore marka “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlart rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim,
isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir” seklinde tanimlanabilir (Wood,
2000: 662). Marka kuruluslarin veya organizasyonlarin ticari hayatlarinda
o6nemli bir rol oynayan, kimliklerini yansitan “parmak izidir”. Tiiketiciye
iiriiniin kaynagin1 gosterir, bir kalite simgesi ve tanitim aracidir. Marka ile ilgili
tim tanimlarin ortak 6zelligi, marka ile ilgili en 6nemli kriterin, kullanilan
isaretin benzer iriin ya da hizmetlerden farklilasmay1 saglayan "Ayirt Edici
Ozellik'in bulunmas1 gerekliligidir. Marka rekabette on plana ¢ikan en dnemli
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unsurdur. Tiiketiciler agisindan bakildiginda marka pazarda bir deger olusturur.
Tiiketiciler i¢in marka ambalajlarindan, sekillerinden, isimlerinden ve
logolarindan ayirt edilir ve benzeri iriinlerin markalarindan farklilagtirarak
pazarda bir deger olusturur. S6z konusu bu deger, genel olarak markanin
kimligine, kiiltlirline, imajina, kriterine, miisterinin markaya olan bagliligina
markanin istenen ihtiyaglar1 karsilama diizeyine bagli bir deger olarak ifade
edilir.

Marka bir deger olusturabildigi siirece miisteriler agisindan tercih
edilmekte ve isletmeler agisindan rekabet Ustlinliigli saglayabilmektedir. Bu
acidan bakildiginda, markanin konumlandirmasinin uygunlugu, miisterilerin
istek ve ihtiyaclara uygun yararlan fazlasiyla sunabilmesi, arzu edilen kalite
ile talep edilen fiyat arasindaki iliskinin miisteri géziinde inandirici olmasi ve
degisen istek ve ihtiyacglar1 zamaninda karsilayabilmesi 6nemlidir.

2.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi genel bir ifadeylehedef pazardaki miisterilerinizin
iiriinlerinizden veya hizmetlerinizden ne kadar haberdar oldugudur. Rekabetin
cok yogun oldugu alanlarda markanin olusturdugu farkindaligin etkin olmasi ve
tanilirlik  diizeyinin yiiksek olmasi1 isletmeler i¢in oldukg¢a Onemlidir.
Miisterilerin zihninde olusturdugu izlenim markanin farkindalik diizeyini ortaya
koymaktadir.

Marka farkindaligi dort temel agamaya ayrilmaktadir. (Aaker ve David,
2006:300). Bu asamalar su sekilde ifade edilebilir;

Marka Tanmnmwrhgy, Tanminmishk, gegmiste markaya karst olusmus
asinaligl vurgulamaktadir. Marka taninirligi, markanin tiiketici zihninde yer
almasi ya da tiiketicinin markay1 zihninde kategorilestirmek igin yeterli diizeyde
bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir (Murphy, 1990:23-31). Bu baglamda
taninirlik, markanin {iriin kategorisi i¢inde baska markalardan ayrilmasi ve
degerlendirilmesini saglamaktadir.

Marka  Hatirlamirligi;Bir ~ markanin ~ hatirlaniyor  oldugunu
sOyleyebilmek igin, ait oldugu {iriin sinifi belirtildiginde, o markanin tiiketicinin
aklina gelmesi gerekmektedir.

Akla Ilk Gelen Marka Olmak; Isletmeler icin akla gelen ilk marka
olmak olduk¢a Onemlidir. Bu asamada miisteriler markanin tamamen
farkindadir. Miisteriler tarafindan tercih edilen iiriin kategorisi i¢inde ilk akla
gelen marka olmak s6z konusu kategoride en ¢ok farkinda olunan marka olmak
anlamindadir.

Marka Ismi Hakimiyeti; Marka ismi pazarda hakim bir konumdaysa,
rakip markalara gore daha avantajli durumdadir. Bu agidan bakildiginda
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isletmeler i¢cin marka ismi hakimiyeti oldukg¢a biiylik bir avantaji beraberinde
getirmektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

3.1. Arastirmamin Amaci ve Onemi

Isletmeler icin tiiketicilerin zihninde iiriinii digerlerinden farkli bir
konuma yerlestirmek ve {riinii farklilastirmak, basarili marka yaratma
stratejilerine baglhidir. Bu nedenle isletmeler tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkilemek isterken, iirin tanitiminda marka olgusunu ¢okga 6n
plana ¢ikarmaya calismaktadirlar.

Isletmelerin {irin tanitinna iliskin faaliyetleri icinde en etkinlerinden
bir tanesi de reklam yoluyla tanitimdir. Reklam yoluyla tanitim reklamin igerigi
acisindan tiiketicinin zihninde olusturulmak istenen marka farkindaligini yiiksek
diizeyde tuttugu siirece basarili olmaktadir. Bunun en etkin yontemlerinden bir
tanesi reklamlarda mizah unsurunu kullanmaktir.

Giiniimiizde Tiirk Telekom, Opet, Coca Cola, Is Bankas1 ve Panasonic
gibi belirgin markalarin reklamlarinda tiiketicilerin zihninde markaya iliskin
cagrisimlari kolaylastiracak mizah olgusu etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Marka Cagrisimi ve Marka Farkindaligina iliskin bir¢ok ¢aligma
yapilmigtir. Bunlardan bir kaci soyledir; Keller ve Aaker (2000) yilinda
yaptiklar1 bir ¢aligmada, marka degerinin olusturulmasinda marka yayma
stratejilerinin etkin olarak kullanilmasinin 6nemli oldugunu ve etkin marka
tamtiminin  tliketicilerin markayr satin alma davramislarinda 6n plana
¢ikardiklarini belirtmektedir (Keller ve Aaker, 2000: 35-50). Yine Uzun 2004
yilinda yaptig1 ¢calisma da marka yayma stratejilerinde ve marka ¢agrisimlarinin
ve marka farkindaliginin olusturulmasinda marka reklamlarinin roliiniin oldukca
onemli oldugunu vurgulamaktadir (Uzun, 2004: 56-62).

Herr vd.(1996) yapiklar1 bir ¢aligmada marka farkindaligi ile marka
tamtimi1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir (Herr
vd.1996:135-159). Bu baglamda yapilan ¢alisma yukarida bahsedilen
calismalardan farkli olarak marka farkindaligi ve mizah igerikli reklam
arasindaki etkilesimi ele alarak, mizah igerikli televizyon reklamlarinin
titketicilerin marka farkindaligi tizerindeki etkinligini ortaya koymaktadir. Bu
amag cercevesinde calismada mizah igerikli reklamlar ile marka farkindalig
boyutlarina iliskin tiiketici tutumlar1 belirlenmistir.

Elde edilen sonuglarla isletmelerin ve isletme ydnetimlerinin
yapacaklar1 marka degeri yaratma cabalarina 151k tutmak ve pazarlama, reklam
faaliyetlerinde verimliligin artirilmasina katkida bulunmak hedeflenmistir. Bu
nedenle ¢alisma isletme yoneticileri igin onem arz etmektedir.
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3.2. Arastrmanin Evreni, Ornekleme Hacmi ve Ornekleme

Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Atatiirk Universitesinde &grenim goren
Ogrencilere yiiz ylize anket yontemi uygulanmistir. Arastirmada kullanilan
ankette yer alan sorular iki boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde cevaplayicilara ait demografik bilgiler yer almaktadir.
Bu sorularla temel istatistik, frekans dagilimlar1 ve anket sonuclarinin
yorumlanmasina katki saglanmistir.

Ikinci béliimde arastirmanmn modeli ve amaci kapsaminda gelistirilen
hipotezler ve iligkiler ¢ercevesinde calismada varyans analizi, regresyon analizi,
anova testi kullanilmistir. Calismada 0,5 hata payinda ve 0,92 giivenirlilik
seviyesinde varyansin maksimum degeri 0,25 olmustur.

Yapilmas: gereken anket sayist 397 olarak hesaplanmustir (idil,
1999:103). Calisma icin 415 anket yapilmis, yapilan 6n degerlendirme sonucu
45 anketin eksik ve hatali dolduruldugu anlasilmigs ve toplam 365 anket
degerlendirilmeye alinmistir.

3.3. Arastirmanin Varsayimi
Anket yapilan tiiketicilerin anketle ilgili sorulari dogru anlayip dogru
cevaplandirdigi varsayilmistir.

3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Caligma modelinde tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen dort
boyutlu marka Farkindaligi (marka taninirhigi, marka hatirlanirhg, akla ilk
gelen marka olma ve marka hakimiyeti) ile mizah igerikli reklamlar arasindaki
iligki ortaya konmaktadir. Bu modelde temel olarak marka farkindalik
boyutlarina ait 4 iligki kurulmakta ve incelenmektedir.

-Mizah igerikli reklamlarin marka taninirhigina etkileri

-Mizah igerikli reklamlarin marka hatirlanirligina etkileri

-Mizah igerikli reklamlarin akla ilk gelen marka olma 6zelligine etkileri

-Mizah igerikli reklamlarin marka ismi hakimiyetine etkileri

Bu dort iligki asagida sekil 2°de goriilmektedir. Bu model mizah icerikli
reklamlarin marka farkindalik boyutlarin1 dogrudan etkiledigini varsaymaktadir.

Arastirmanin amacina uygun olarak, aragtirmanin kavramsal ¢ergevesini
olugturan modele gore 4 hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler asagidaki
sekildedir;

Hi: Mizah igerikli reklamlar marka tanmirligimi pozitif yonde
etkilemektedir.

H,: Mizah igerikli reklamlar marka hatirlanirhgini pozitif yonde
etkilemektedir.
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Hs: Mizah igerikli reklamlar akla ilk gelen marka olma 6zelligini pozitif
yonde etkilemektedir.

H,: Mizah igerikli reklamlar marka hakimiyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

3.5. Arastirmanin Bulgular
Katilimcilarin - demografik 6zelliklerine iliskin bulgular tablo1’de
goriilmektedir.

Tablo 1. Katihmecilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

F | %
Cinsiyet
Erkek 210 58
Kadin 155 42
Yas
18-24 327 90
25-34 31 8
35-44 7 2
Medeni Durum
Bekar 340 93
Evli 25 7
Ailenin Aylik Gelir Durumu
0-500 15 4
500-1000 175 48
1000-2000 134 37
2000-3000 28 7
3000+ 13 4

Literatiir taramasi sonucu aragtirmanin amacina ve modeline uygun
olarak olusturulan anket formu giivenilirlik testine tabi tutulmustur. Tablo 2’de
test sonuglari goriilmektedir.

Tablo 2. Ankete lliskin Giivenilirlik Test Sonuglar

Olgek Sayist 19

Olgek Ortalamasi 74.1
Standart Sapma 134
Sorularin Genel Ortalamasi 3.9

Ortalama Varyans 1.16
Korelasyonlarin Genel Ortalamasi 0.41
Min. Korelasyon 0.26
Alfa Giivenilirlik Degeri 0.92
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Giivenilirlik hesaplamalarinda modelin uygunlugunu test etmek
amaciyla yapilan varyans analizine gore, 6l¢iimler aras1 farklilik p=0,000 degeri
ile istatistiksel olarak anlamli oldugu ve yine p=0,000 degeri ile toplanamazlik
(nonaddivity) oOzelliginin de uygun oldugu soOylenebilir. Biitiin soru
korelasyonlar1 0,5330 ile 0,6881 arasinda degisen degerlerdir. Buna gore
Ozdamar (2004), Albayarak vd. (2005) ve Sencan (2005)’in belirttigi 0,25 ve
0,30 degerleri dikkate alindiginda oOlgegin soru ile biitlin arasindaki
korelasyonunun uygun oldugu belirlenmistir. Soru ortalamalarinin esitligini test
eden Hollesting T? ye gore, p=0,000 olarak hesaplanmistir. Bu sonu¢ soru
ortalamalar1 agisindan uygunlugu ifade etmektedir.

Regresyon analizindeki anova testi modelin bir biitiin olarak anlamli
olup olmadigin1 gostermektedir. Bu noktada 79,462 F degeri ve p=0,000 diizeyi
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Modele iligkin
regresyon analiz sonuglari tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Ankete iliskin Giivenilirlik Test Sonuclari

MIR
MFB S.H B t P
Sabit 0575 | 0057 |- 3,233 0,000
MT 0,253 | 0,061 0,246 4,581 0,000
MH 0,758 | 0,036 0,572 6,352 0,000
AIMO 0,422 | 0,094 0,267 4,241 0,000
MIH 0,324 | 0,089 0,241 3,791 0,000
R=0,643 R*=0411 F=79,246 P=0,000 D-W=1,962

Bagimli degiskendeki degisimin %41°1i modele dahil olan bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Tablo 3‘de D-W (1,96) test sonucu,
modelde otokorelasyon olmadigini gostermektedir (Albayrak vd. 2005:265).

Modeldeki parametrelere ait t istatistik degerlerinden modele dahil
edilen ve her bir degiskenin ayr1 ayr1 % 5 anlamlilik diizeyinde anlaml1 oldugu
goriilmektedir. Sabit deger 0,575 ve MT’ye iliskin parametre degeri 0,253
olarak bulunmustur. Bu deger MIiR’deki bir birimlik artisin MT na etkisinin
0,253 birim oldugunu gostermektedir. Sonuglara gore ayni etkilesim MH igin
0,758, AIMO i¢in 0,422 ve MiH i¢in 0,324 birimdir. Elde edilen B degeri marka
icerikli reklamlarin, marka Farkindaligi boyutlar1 iizerinde etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. B degerine gore, mizah igerikli reklamlardan en az
etkilenen marka farkindaligt boyutu marka ismi hakimiyeti’dir. Buna karsin
marka igerikli reklamlardan en fazla etkilenen marka farkindaligi boyutu ise
marka ismi hatirlanirhigidir.
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Bu sonuglara gore;

. H hipotezi kabul edilmistir (B :0,246). Mizah igerikli reklamlar
marka taninirligini pozitif yonde etkilemektedir.

. H, hipotezi kabul edilmistir (B :0,572). Mizah igerikli reklamlar
marka hatirlamirligini pozitif yonde etkilemektedir.

. Hs hipotezi kabul edilmistir (B :0,267). Mizah igerikli reklamlar
akla ilk gelen marka olma &zelligini pozitif yonde etkilemektedir.

. H, hipotezi kabul edilmistir (B :0,241). Mizah igerikli reklamlar

marka hakimiyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Arastirma bulgularina gore, mizah igerikli reklamlar tiiketicilerin marka
farkindaligini etkilemektedir. Modele iliskin olusturulan 4 farkli hipotez kabul
edilmistir.

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu calismada oOncelikle tiiketicilerin marka farkindaligina iliskin
boyutlar; marka taninmisligi, marka hatirlanirhigi, akla ilk gelen marka olma ve
marka ismi hakimiyeti olarak ele alinmig ve televizyonda yer alan mizah igerikli
reklamlarin bu boyutlar {izerindeki etkileri belirlenmeye ¢alisilmigtir. Bu amagcla
Atatiirk Universitesinde 6grenim goren 365 Ogrenciye anket uygulamasi
yapilmustir. Anketler Atatiirk Universitesi merkez kampiisiinde cesitli fakiilte ve
yiiksek okullarda yapilmistir. Calisma modelinde tiiketicilerin satin alma
davraniglarii etkileyen dort boyutlu marka farkindaligi ile mizah igerikli
reklamlar arasindaki iligki ortaya konmustur. Bu modelde temel olarak marka
farkindaligi boyutlarina ait dort ayr iliski kurularak, mizah icerikli televizyon
reklamlarinin marka farkindalik boyutlar {izerindeki etkisine iliskin bir model
gelistirilmis ve model incelenmeye tabi tutulmustur.

Arastirmanin amacina uygun olarak, arastirmanin kavramsal gercevesini
olugturan modele gore dort hipotez olusturulmustur. S6z konusu hipotezlerde
mizah igerikli televizyon reklamlarinin, marka tanmirligi, marka hatirlanirligs,
akla ilk gelen marka olma ozelligi ve marka hakimiyeti boyutlarin1 pozitif
yonde etkiledigi varsayilmistir.

Caligmada arasgtirmanin modeli ve amaci kapsaminda gelistirilen
hipotezler ve iligkiler gercevesinde, varyans analizi, regresyon analizi, anova
testi kullanilmigtir. Analiz sonucu, katilimcilarin demografik &zelliklerine
iligkin bulgular frekans ve yiizde (%) olarak degerlendirilmistir. Literatiir
taramas1 sonucu aragtirmanin amacina ve modeline uygun olarak olusturulan
anket formunun giivenilirliligi test edilmistir. Giivenilirlik hesaplamalarinda
modelin uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan varyans analizine gore,
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Olctimler arasi farklilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamli bulunmus
ve yine p=0,000 degeri ile toplanamazlik (nonaddivity) 6zelligininde uygun
oldugu belirlenmistir. Biitiin soru korelasyonlarinin 0,5330 ile 0,6881 arasinda
degisen degerler olarak belirlenmesi, 6l¢egin soru ile biitiin arasindaki
korelasyonun uygun oldugunu ortaya koymustur. Ayrica ortalamalarinin
esitligini test eden Hollesting T? ye gore, p=0,000 olarak hesaplanmistir. Bu
sonuca gore soru ortalamalari arasindaki farkliligin istatistiksel olarak anlamli
oldugu ve anova testine iligkin elde edilen sonuglar ile de 79,462 F degeri ile ve
p=0,000 diizeyinde modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu belirlenmistir.
Ayni zamanda modeldeki parametrelere ait t istatistik degerlerinden modele
dahil edilen ve her bir degiskenin ayr1 ayr1 % 5 anlamlilik diizeyinde anlamli
oldugu belirlenmistir.

Elde edilen B degeri mizah igerikli televizyon reklamlariin, marka
farkindaligi boyutlar1 {izerinde etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. J3
degerine gore mizah igerikli televizyon reklamlarindan en az etkilenen marka
farkindaligit boyutu marka ismi hakimiyetidir. Buna karsin mizah igerikli
televizyon reklamlarindan en fazla etkilenen marka farkindaligi boyutu ise
marka ismi hatirlanirligidir. Bu baglamda, aragtirmaya iligkin olusturulan model
kabul edilmistir. Aragtirma modeline iliskin olusturulan dort farkli hipotez kabul
edilerek, mizah igerikli televizyon reklamlarinin tiiketicilerin marka
farkindaligini1 pozitif yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir. Bu sonuca gore,
Isletmeler marka iletisim siirecinde, dogru iletisim tekniklerini ve iletisim
kanallarin1  kullanmak suretiyle, reklam yoluyla tiiketici zihninde kolay
hatirlanir, kalict bir marka imaji yaratmaya calismalidirlar. Isletmeler marka
farkindaligi agisindan markalarini tanitirken sunduklari reklamin tiiketicilerin
zihinlerinde kalic1 ve kolay algilanabilir bir 6zellik tagimasi, marka ve tiiketici
arasinda duygusal bir bagin kurulmasi, markanin basit ve hizli algilanabilir
olmasi gibi unsurlara 6nem vermelidirler. Isletmeler bunu basarmak icin
reklamlarda sik stk mizah olgusunun 6n plana ¢ikarmalidirlar.
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