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Gegmisten giiniimiize kadar pazarlama c¢abalari kapsaminda ¢ok c¢esitli iletisim bicimlerinden
yararlanilmigtir. Kuskusuz bu iletisim bi¢imlerinin en onemlilerinden birisi de reklamlardwr. Reklamlar yoluyla
isletmeler tiiketici kitlesine hitap etmekte ve giiclii bir marka, marka bilinci, marka farkindaligi ve marka kimligi
saglamaya ¢alismaktadirlar. Ozellikle marka kimliginde yer alan marka bilinci ve farkindahgimn saglanmasina
yardimci olan reklam sloganlari iiriin ve bir¢cok pazarlama uygulamalarinda siklikla kullanilmaktadwr. Giiglii
marka olusturmada etkisi oldugu diistiniilen reklam sloganlarinin etkisinin anlasilmasi marka olugturma siirecini
daha da olumlu etkileyecektir. Bu etkinin anlasiimasi amaciyla, bazi reklam sloganlarmmin markalara goére
hatirlanabilirlik diizeylerinin tespit edilebilmesi icin Mugla ilinde tiiketicilere yiiz yiize bir anket ¢alismast
uygulanmugtir. Toplanan 201 anket verisi ile marka bilinirligine yonelik reklam sloganlarimin etkisi tanimlayict
istatistikler yardimiyla anlasimaya c¢alisililirken;  reklam sloganlarimin hatirlanma diizeyleri ¢ok boyutlu
ol¢ekleme analizi ile iki boyutlu uzayda gésterilmeye c¢alisilmistir. “Haz pesindeysen” slogani en yiiksek
hatirlanan; “Actkinca Kafam” slogant ise dogru hatirlanan slogan olmustur. Katilimcilarin genel olarak toplam
46 slogandan %33,2 sini dogru olarak hatirladiklary gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Farkindaligi, Reklam, Reklam Sloganiar
Jel Kodlari: M300, M310, M370

DETERMINING THE IMPACT OF ADVERTISING SLOGANS ON BRAND
AWARENESS

ABSTRACT

A wide variety of forms of communication have been used in the context of marketing efforts from past to
present. Certainly, one of the most important forms of communication is advertising. Through advertising,
businesses cater to the consumer audience and strive to provide a strong brand, brand awareness, brand
awareness and brand identity. Advertising slogans that help to ensure brand awareness and awareness in brand
identity are frequently used in product and many marketing applications. Understanding the impact of advertising
slogans, which are thought to have an impact on creating strong brands, will have an even more positive impact
on the branding process. In order to understand this effect, a face-to-face questionnaire study was applied to the
consumers in Mugla in order to determine the level of rememberability of some advertising slogans according to
brands. By means of 201 survey data collected, the effect of advertising slogans on brand awareness was studied
using descriptive statistics. Besides, rememberability levels of advertising slogans were shown in two dimensional
space by multidimensional scaling analysis. It was found that the slogan of “In pursuit of pleasure” was the best
remembered. On the other hand, the slogan of "If I get hungry...." was remembered correctly. It was observed that
the participants correctly remembered 33.2% of the total of 46 slogans.
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1. GIRIS
Giiclii markalarin ortak 6zelligi, marka bilinirlikleri ve hatirlanma diizeylerinin ytiksek
olmasidir (Atesoglu, 2003: 259). Giiglii bir marka olusturmanin yollarindan birisi marka kimligi
unsurlarinin dikkatlice sec¢ilmesidir. Markanin ismi, logosu, kullandig1 renk gibi ayirt edici
ozellikleri yaninda markay1 ¢agristiran sloganlar da markanin kimliginde yer alan ve marka

bilinci ve farkindaliginin elde edilmesinde kullanilan 6nemli tanimlayici unsurlardandir.

Sloganlar {iriinlerin iizeri de dahil olmak iizere bir ¢ok pazarlama uygulamalarinda
kullanilan, kolaylikla hatirlanabilen kelime grubu olup reklami yapilan marka ve {riiniin
tilkketiciye sundugu degeri anlatarak toplumun zihninde yer edinen 6nemli bir anahtar faktordiir.
Kamuoyuna iletilmek istenen mesajin daha kolay, anlasilir ve dikkat g¢ekici bir sekilde
ulagmasii saglarlarken; sloganlar ayni zamanda siyasi ve ticari reklamciligin temel

kaynaklarini da olustururlar.

Tiirkiye’de ve tiim diinyada reklam harcamalar1 giin gectikge artmaktadir. Sektorlerin
ve ekonominin biiyilimesi ile paralel giden tanitim sektori, gittikce daha fazla firma, kurum ve
kurulus tarafindan kullanilmaktadir. Gelismekte olan tilkelerde bu tip harcamalar sektorler arasi
iliskiyle orantili oldugu kadar ekonominin izledigi yolla da alakalidir. 2016 y1l1 sonu verilerine
gore reklam harcamalarinin 7,184 Milyar TL oldugu; televizyonun payimin %51 civarinda,
dijital mecranin ise %24’ gegtigi bilgisi verilmektedir (http://www.mediacatonline.com;

http://teknoyo.com).

Isletmelerin gok yiiksek reklam biitgeleriyle medyanin ve sosyal medyanin degisik
araclarinda gerceklestirmis olduklar1 reklamlarin etkinliginin daha iyi anlasilmasi ile hem kisa
zamanda gii¢lii bir marka olusturarak miisteri tercih ve sadakatlerini yakalamalari hem de

reklam biitcelerini daha iyi yoneterek karliliklarini yiikseltmeleri miimkiin olabilecektir.

Ozellikle reklamlarda iinlii kisilerin kullanilarak ¢ok yiiksek maliyetlere katlanilmas,
TV reklamlarinda uzun senaryolara ihtiya¢ duyulmasi, reklamlarda cingillarin tutundurulmaya
calisilmasi ve bazi reklam sloganlar1 kullanilarak marka farkindalig1 ve bilinci saglamak amaclh
uygulamalarin yogun bir sekilde gerceklestirilmesi; kullanilan reklam ara¢ ve unsurlarinin
hedef kitle lizerindeki etkisinin ve marka farkindaligina katkisinin reklam veren isletmeler

tarafindan anlagilmasi, glinlimiiz yogun rekabetinde ¢ok gereklidir.

Mengii (2006), ulusal anlamda reklam sloganlarinin etkisini argo sozciik, pekistirme,
sozclk tekrarlama vb. gibi dil kullanimi farkliliklar1 agisindan incelemistir. Ulusal sinirda

pazarlama alaninda marka farkindali1 ve slogan iligkisini birlikte incelemek amagl yapilan
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calismalara rastlanmamis olmasi, bu ¢aligmayi daha anlamli kilmaktadir. Bu ¢alismada reklam
sloganlarinin marka farkindaligina olan etkisinin anlasilmasi1 amaciyla bir alan c¢aligmasi
yapilmis ve anket yoluyla toplanan verilerin analizine bagli olarak bazi1 degerlendirmelerde

bulunulmustur.
2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu kisminda, calismanin amact dogrultusunda reklam, slogan, reklam

slogan iliskisi ile marka farkindalig1 kavramlari incelenecektir.
2.1. Reklam

Gecmisten giiniimiize kadar pazarlama ¢abalar1 kapsaminda ¢ok cesitli iletisim
bicimlerinden yararlanilmistir. Kuskusuz bu iletisim bigimlerinin en 6nemlilerinden birisi de
reklamlardir. Reklamlar yoluyla markalar tiiketici kitlesine hitap etmekte ve gii¢lii bir marka,

marka bilinci ve marka farkindaligi saglamaya calismaktadirlar.

Reklam; Tiirkge ‘ye Fransizca “reclame” kelimesinden girmistir. Reklam, tiiketicilerin
bir {irlin veya hizmetin varlig1 hakkinda uyarilmasi ve o iirline, hizmete, markaya ya da kuruma
olumlu bir tutum saglamalar i¢in etkili veya etkileyici iletisim tiirii olarak tiiketicinin géziine
ve/veya kulagina hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin gazete, radyo televizyon
vs. gibi medya araglarinda bedel karsilig1 yayimlanmasi seklinde tanimlanabilir (Kii¢iikerdogan,

2011: 7).

Amerikan Pazarlama Birligi reklami; bir malin, bir hizmet ya da diislincenin, bedel
karsilig1 yapilan tanitim faaliyetleri seklinde tanimlamaktadir. Bagka bir ifadeyle reklam, bir
malin ya da hizmetin genel yayin araglarinda ticret karsilig1 halk kitlelerine duyurulmasina denir
(Meral, 2006: 394). Reklam, tiiketiciyi belli bir mal veya hizmet satin almak i¢in ikna etmeye

calisan ve tiretici ve tiiketici arasinda bir bag olusturan pazarlama ve iletisim faaliyetidir.

Bagka bir tanima gore reklam; tliketicinin bir markayi, istenilen sekilde algilamasini ve
bir lriine ihtiya¢ duymasini saglamaya calisan, markanin firmanin belirledigi hedefler
dogrultusunda taninmasi amaciyla marka kimligi ve degerini aktaran olgudur (Karpat, 2000:
212).

Dyer (1985) ’e gore ise reklam, bilginin yayginlastirilmast ve iiriin farklilastiriimasi
olarak iki farkli hedefe hizmet eden ¢ok yonlii bir konudur. Bagka bir ifade ile eski bir iiriinii

biraz farklilagtirarak reklam araciligi ile yeni bir {iriin olarak kamuya sunmaktir.
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Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, tiiketiciye bilgileri anlasilir ve inanilir bir dille anlatarak
haber vermek ve tiiketicileri iiriinii satin alma eylemine yoneltmek reklam metninin amaglari

olarak Ozetlenebilir.

Reklam kavrami, slogan ile biitiinlesmektedir, sloganlarin daha ¢ok kurumsal kimlik
olusturmak amaciyla kullanildig1 goriiliirken; firmalarin bircogu sloganlarla anilmakta ve
hatirlanmaktadir. Sloganlar ise reklam ile tiiketiciye ulastirilmaktadir. Ve tiiketicinin slogani

gordiigiinde aklina sloganin temsil ettigi markanin veya lriinliin gelmesi amaglanmaktadir

(Lapsanska, 2006: 14).

Biling endiistrisi olarakta adlandirilabilecek reklamcilifin, medyada yayginlagmasi;
popiiler kiiltliriin toplum tizerinde kolelestirici etkisinin artig1 oldugu tartisilmaktadir (Kose,
2001). Reklamlarda kullanilan popiiler kiiltiiriin tirettigi kaliplasmis ve argo sozciikler reklamin
diger 6gelerini arka plana itmekte ve bu 6gelerden olusan dil 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle,
kafiyeli, akilda kalic1 kullanimlar bireylerce zaman ve mekan gozetilmeksizin her yerde ve her
zaman tiiketilmekte, yeniden iretilmektedir (Mengii, 2006: 120). Bu durum, reklamlarda

kullanilan sloganlarin 6nemini géstermektedir.
2.2. Slogan

Sloganlar, belirli bir goriisii, tutumu ifade eden anlamli, kisa ¢arpici sozlerdir ve
kamuoyu olusturmada yararlanilir. Slogan reklamin igerdigi diislinceyi Ozetler ve reklamin
akilda kalic1 bir bagligindan veya ilgi ¢ekici bir climlesinden olusturulabilir (Mengii, 2006: 114-
120). Sloganlar isim ve sembolii gii¢lendirebilir, tirtinlerin hedef tiiketici kitlesinin zihninde
kalmasina yardimci olmasi yaninda; bir isim ve semboldeki belirsizligi ortadan kaldirabilir

(Aaker, 1991: 204).

Ad ve sembol, markanin 6nemli unsurlaridir. Ancak ad ve sembol olusturulmasi
hedeflenen marka konumunu ve iirin/hizmet ile ilgili vurgulanacak fayday: agiklamada fazla
etkili degildir. Sloganlar ise markayla 6zdeslestirilmesi istenen bir fikrin aktarilmasi i¢in
kullanilan 6zli s6zlerdir. Bu agidan, slogan marka adi ve semboliine anlam ve deger katarak
marka stratejisini sekillendirir. Sloganlar da marka adi ve sembollerinde oldugu gibi ilging,
kinayeli, esprili, spesifik ve konu ile ilgili vb. nedenlerle hatirlanabilir olursa ve marka arasinda

baglanti kurulmussa etkili olurlar (Aaker, 1991: 104).

Slogan, tiiketicilere markanin duygusal ve islevsel avantajlarin1 gésteren veya dramatize
eden ifadesel bir satirdir. Markanin farkli noktasinin rakiplerinden ayrilmasini saglamayi

amaglar ve tiiketicilere markayla ilgili nasil hissedeceklerini anlatir. Ayrica slogan, potansiyel
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misterileri etkilemeyi saglayabilir ve bir markanin yeniden konumlandirilmasina yardim

edebilir (Somaklar, 2006: 99).

Sloganlar, markanin ayirt edici ve ikna edici bilgilerini aktaran kisa ifadelerdir.
Sloganlar, reklamlarda ifade edilen ikna edici ve tamimlayici bilgileri 6zetleyen reklam
kampanyalariyla yakindan iligkili s6z dizileridir. Sloganlar, marka isimleri gibi, marka denkligi
olusturan ¢ok etkili ve Ozlii anlamlar igermesi nedeni ile 6nemli bir marka aracidirlar.
Tiketicinin markanin anlamin1 kavramasina yardimci olurlar, markanin digerlerinden

farkliligin1 ve ne oldugunu belirtirler (Keller, 2003’den aktaran Somaklar, 2006: 98-100).

Birgok isletme, kendi isletmesi ya da markasi adina, tekrarlanan bir slogani kullanir.
Ayni slogani tekrar tekrar kullanmanin, olusturulan marka imajina hipnotik ve bilingalt1 bir
etkisi vardir (Kotler & Armstrong, 2009'dan aktaran Cifci & Cop, 2007: 72). Ornegin; British

Airways-Diinyanin sevdigi havayolu, Miele-Daima daha iyi gibi.

Iyi bir slogan, tiiketicide olumlu ¢agrisimlar yapmalidir. Ornegin; Cola’nin “Her Zaman
Coca Cola” slogani gibi. Bununla beraber, sloganin degisik kiiltiirlerde ve dillerde farkli
anlamlarinin  olup olmadig1r arastirilarak isletmenin zor durumda kalmasina neden
olunmamalidir. Ornegin, Pepsi’nin “Pepsi Nesli ile Canlan” slogani Cinceye cevrildiginde
“Pepsi atalarinizi mezardan ¢ikarir” anlamina gelmis bu da Pepsi’yi Cin pazarinda zor durumda
birakmistir  (Coroglu ve Giirtuna, 2002: 114-115). Ayrica, slogan marka hakkinda ek
cagrisimlar da yapabilir. Ornegin,“dogal lezzet” slogam “Siitag” iiriinlerinin dogal oldugu
yoniinde bir cagrisim eklemekte ve markanin “dogallik” ¢agrisimiyla birlikte anilmasina

yardim etmektedir (Kara, 2006: 9-10).

Iyi bir slogan (Giirer, 1998); kolay hatirlanmal1, markay1 igermeli, kisa ve agik olmall,
triinii farklhilastirmaya yardimci olmali, miimkiinse merak uyandirmali, 6diil vaat etmeli,

eyleme gecirmeli, etkiyi giiclendirici ritim, kafiye gibi 6zellikler icermeli ve sasirtict olmalidir.

Sloganlar, giiglii bir marka kimligi olusturarak isletmeye pek ¢ok agidan ¢esitli faydalar
saglayabilir (Aaker, 1995:209): oncelikle farklilagsmay:1 saglar, miisteriye, satin almak i¢in
sebepler sunar. Miisteriye tutarlilik ve giiven asilar, miisterinin {iriine kars1 hislerini etkiler.
Marka yayma igin saglam temeller sunar. Isletmeye pazarda giiclii bir konumlandirma saglar.
Boylesine bir oneme sahip olan marka kimligini olusturabilmek i¢in igsletmelerin bu tiir araglari

kullanmalar1 gerekmektedir.
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2.3. Marka Farkindahg

Marka ile miisterilerin {irlin ve onun performansi hakkindaki algilar1 ve hissettikleri
ortaya ¢ikar. Markada vurgulanmasi gereken en onemli seylerden birisi; onun hatirlanabilir
olmasidir. Marka sadakati ise marka degerinin 6zii ve en 6nemli deger aracidir. Miisteriniz i¢in
bir deger ifade ediyorsaniz miisteri sadakatinden bahsedebilirsiniz. Giiglii bir markanin degeri;
onun miisteri tercihini ve sadakatini yakalayabilme giiciinii gosterir (Kotler and Armstrong,
2009: 291).

Marka farkindaligir kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii
olarak temelde marka tanimirligi ve marka hatirlanirliligini igerir. Farkindalik markaya dair

algilamalarin, fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosul niteligindedir (Uztug, 2003: 29).

Marka farkindaligs; tiikketicinin zihninde markanin varlik giicii olarak ifade edilmektedir
ve markayr hatirlamak {izere tiiketiciye verilen iirlin kategorisi iginde ilgili markanin
secilebilmesidir (Pira, Kocabas, & Yeniceri, 2005: 74). Kisaca, marka farkindaligi; marka
tanima ve marka hatirlamadan olusur, marka hatirlanmasinin 6l¢iitii ise bir ipucundan hareketle
markay1 dogru belirlemektir. Marka tanima ise goriilen ya da duyulan bir markanin dogru olarak
ayristirilmasidir (Keller, 1993: 14). Ozellikle markanin taninmasi ve hatirlanmasi saglanarak

marka farkindalig1 derinlestirip genisletilebilir (Kotler & Keller, 2006: 279).

Isletmeler, marka farkindalig1, markaya kars1 miisteri tutumu ve marka etigi gibi marka
degerini olusturan unsurlar1 etkilemek i¢in reklamcilik, halkla iligskiler ve diger iletisim
araclarmi etkin sekilde kullanmaktadir (Kotler & Keller, 2006: 151). Isletmeler, marka
bilinirligini ve marka imajin1 olusturmada, logolar, semboller, karakterler ve sloganlari da etkin
sekilde kullanarak, markanin adim gii¢lii sekilde destekleyebilirler (Kotler & Keller, 2006:
423).

Marka taninirligl, marka farkindaliginin alt boyutlardan birisidir ve tiiketicinin markay1
kategorilestirmek icin bilgisinin yeterli olmasi olarak agiklanabilir. Marka taninirlig1, markanin
renk, Ol¢ii, bicim, ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini i¢erdiginden {iriin tasarimi, ambalaj, logo,

sembol vb. gorsel araclar ile yakindan ilgilidir.

Marka farkindaligini etkileyen faktorleri alti bashik altinda toplayan bir ¢alismada;
marka ismi, logo, semboller, kisilik 6zellikleri, ambalajlama ve sloganlarin etkili oldugu

vurgulanmaktadir (Scott, 2002: 203).

Marka farkindaliginin icerdigi bir diger énemli boyut olan marka hatirlanirligi, ise

markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak
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tanimlanabilir. Markanin tiiketici zihnindeki bilgisine dair taninirlik ve hatirlanmasi diginda

farkindalik, marka mesajina bagli olarak tiikketicide olugsmus kanilar, goriisler ve fikirlerdir.

Farkindaligin 6l¢iimiinde de kullanilan marka farkindaligi diizeyleri, su bagliklar altinda
siralanabilir (Uztug, 2003: 29-30); Tanminirhik, Hatirlama, Hatirlamada ilk marka, Marka
baskinligi, Marka bilgisi ve Marka kanisi.

Marka i¢in miisterinin ilk adim1 marka farkindaligidir ve marka miisterisinin hafizasinda
var olur. Farkindalik, stirekli olarak ilk baglantiyi dogurur.  Farkindalikla ilgili Marka
farkindalik piramidi dikkate alindiginda; “farkindalik yok”, “marka hatirlama” ve “marka
tanima” seklinde hiyerarsik bir dizilis goriiliir. Marka hatirlama tanima oncesi bir agamadir ve
markanin tiiketici zihninde pekistirilmesi gerekliligi bulunmaktadir (Pira et al., 2005). Marka
tanima ve hatirlanma asamasinin anlasilmasinin marka farkindaligi ve marka degerinin

anlasilmasina katkida bulunacagi diisiiniilmektedir.
3. ARASTIRMA YONTEMI

Bu c¢alismada reklam sloganlarinin marka hatirlama ve tanima {izerinden marka
farkindaligina etkisinin anlagilmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda TV kanallarinda reklami
yapilmis ve/veya reklami devam eden bazi markalarin reklam sloganlarinin markalara gore
hatirlanabilirlik diizeyleri arastirilmis; reklam sloganlarinin marka farkindaligi tizerindeki etkisi
ve baz1 grup degiskenlerine gore marka farkindalik farkliliklari, betimleyici istatistikler ve Cok
Boyutlu Olgekleme (CBO) analizi yardimiyla anlasilmaya calisilmistir. Farkindaliklarla ilgili
skorlarin elde edilmesinde, markanin hatirlanmasi skoru i¢in katilimcilarin ¢oktan segmeli
sorulara verdikleri dogru cevaplarin orani ve markanin taninmasi skoru i¢in ise slogana karsilik
gelen markanm yazilmasmin istendigi sorulara verdikleri dogru cevaplarin orani dikkate

alinmastir.
3.1. Ornekleme Ve Veri Toplama Siireci

Calisma, 2016 yili Kasim-Aralik aylarinda, Mugla ili merkez ilgesinde yiiz yiize
goriisme yontemi ve anket formu araciligi ile toplanan veriler yardimiyla gergeklestirilmistir.
Aragtirma evreni Mugla ili merkez ilgesi olup, 2016 y1l1 sonu itibariyle Merkez niifusu, 99.158
kisidir. Arastirmada yardim alinan iki anketor yardimiyla iki aylik bir zaman diliminde kolayda
ornekleme yoluyla belirlenen ve anket formu doldurma istegini kabul eden TV izleyicileri ile
yapilan caligmada; toplamda 215 TV izleyicisinden veri toplanmis, ancak 201 anket formu
degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada olasiliksiz bir 6rnekleme yonteminin se¢ilmis olmasi,

arastirma bulgularinin genellenememesi anlaminda énemli bir kisit1 olugturmaktadir.
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3.2. Arastirma Olcegi

Calismada, veri toplamada kullanilan anket formunda yer alan sorular ii¢ bolimden
olusmaktadir. Ik boliimde; katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik verilerinin elde
edilmesini amaglayan sorulara, ikinci boliimde; verilen reklam sloganinin hangi markaya ait
oldugunun soruldugu 30 adet ¢oktan se¢meli ve dort secenekli sorulara ve son boliimde ise;
sloganin marka ¢agrisiminin belirlenmesi amaciyla verilen 16 adet sloganin hangi markalara

ait oldugunu hatirlamalarinin istendigi sorulara yer verilmistir.
3.3. Cok Boyutlu Ol¢ekleme (CBO) Analizi

Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) analizi, her veri setinde uygulanabilir ve birimler
arasindaki iligkileri az boyutlu bir koordinat sisteminde gorsel olarak ortaya koymayi amaglar
(Kruskal & Wish, 1978). Analize kisisel tercihler, tutumlar, egilimler vs. arastirmalarini igeren
Sosyal Bilimler ve Pazarlama arastirmalar1 gibi bir ¢ok alanda yapilan caligmalarda bas
vurulmaktadir (Oguzlar, 2005; Oh & Raftery, 2001: 1035). Cok Boyutlu Ol¢ekleme analizi,
bir¢ok birim arasindaki iliskileri belirlemeye amaglayan, dagilim varsayimi gerektirmeyen ¢ok
degiskenli bir istatistik yontemidir ve veri setine bagli olarak metrik ve metrik olmayan sekilde
uygulanabilir. Veri seti binary (ikili), aralikl1 veya oranl 6lgekli ise Oklid uzakligr dissimilarity

degerleri hesabinda Karesel Oklid uzakligi bigimi kullanilabilir (Ozdamar, 1999: 479-482).

Cok boyutlu dlgekleme analizinin etkinliginin belirlenmesinde Kruskal stress istatistigi
kullanilir. Kruskal stress istatistigi, konfigiirasyon 0Slg¢tileri ile tahmini konfigiirasyon olgiileri
arasindaki farklarin tahmini konfiglirasyon uzakliklarima oranmin karekdkiidiir ve veri
uzakliklar ile konfigilirasyon uzakliklart arasindaki uygunlugu gosterir seklinde ifade edilebilir

(Ersoz, Elitas, & Ersoz, 2015: 6).

Cok boyutlu oOlcekleme analizi testinde beklenen, boyut ¢oziimlerinin stress
istatistiginin sifira yakin olmasidir. Boyut ¢oziimii stres istatistigi sifira yakinsa uygun olarak
goriilebilir. Tablo 1 ‘de boyut ¢6ziimii stress istatistigi degerlerinin konfigrasyon uzakliklarina

gore uyumluluk degerlendirmeleri yer almaktadir (Ozdamar, 1999: 484-485):

Tablo 1: Boyut Coziimii Stres Istatistigi Degeri ve Uyumluluk Arasindaki Iliski

> 0,20 Uyumsuz gosterim
0,10-<0,20 Diistik uyum
0,05-<0,10 Iyi uyum

0,025 - <0,05 | Miikemmel uyum
0,00 -<0,025 | Tam uyum
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Calismada markanin taninmasi ve hatirlanmasi anlaminda verilen reklam sloganlarinin
dogru hatirlanma oranlarinin birbirlerine olan konumlarinin goérsel olarak gosteriminin Cok
boyutlu olgekleme analizi kullanilarak elde edilmesi amaglanmistir. Bdylece, sloganlarin
taninma ve hatirlanma oranlarina gore birbirlerine olan uzakliklarinin az boyutlu bir koordinat
sisteminde gosterimi saglanacak ve buna bagli olarak sloganlarin marka farkindaliklart

konusundaki konumlarina gore yorumlar yapilabilecektir.

4. ARASTIRMA BULGULARI
4.1. Betimleyici Bulgular

Hazirlanan anket formunu cevaplayarak calismada yer alan katilimcilarin demografik

ve sosyo-ekonomik dzelliklerine ait verilere Tablo 2 *de yer verilmistir.

Tablo 2: Katilimeilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Kisi % Egitim Durumu Kisi %
Kadm 101 50,8 Tlkokul 12 6,0
Erkek 100 49,2  Ortaokul 9 4,5
Toplam 201 100,0 Lise 60 29,9
Yas Onlisans 33 16,4
16-25 44 21,9  Lisans 69 34,3
26-35 76 37,8  Yiksek lisans ve lzeri 18 9,0
36-45 32 15,9 Toplam 201  100,0
46-55 26 12,9  Gelir Diizeyi

56 ve {isti 23 11,4 0-1000 66 31,8
Toplam 201 100,0 1001-2000 71 35,3
Meslek 2001-3000 52 25,9
issiz 17 8,5 3001 ve usti 12 6,0
Ogrenci 19 9,5 Toplam 201 100,0
Isci-Memur 105 52,3 Medeni Durum

Esnaf 23 11,4 Bekar 82 40,8
Emekli 37 18,4 Evli 119 59,2
Toplam 201 100,0 Toplam 201  100,0

Tablo 2’den hareketle su sonuglara ulasilmistir; Katilimcilarin %50,8 ’i kadin %49,2
’si ise erkektir; %37,8 ’1 26-35 yas araliginda; %59,2 ’si evli; %29,9 ’u lise mezunu; %52,3
1 is¢i-memur c¢alisan; %35,3 *ii 1001-2000 TL arasinda gelire sahiptir.
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Tablo 3: Coktan Se¢gmeli Sorulan Sloganlar ve Dogru Oranlari

Dogru Dogru
Slogan (%) Slogan %)
1- Dogustan Buyukler Beklemeye Deger: Samsung 274 16- Star Sensin: Penti 44.3
Galaxy Note 4 ’ '
2- Siizme Peynir Diinyasinin Yildiz1 Oldu: Siitag 50,7 | 17- Ciinkii Ben Buna Degerim: Loreal 60,2
3- Gergek Tatlar Korumamiz Altinda: Tat Salga 40,3 18- Burasi Sizin Yeriniz: Vakifbank 40,3
4-Tiirkiyenin Lastigi: Bridgestone 38,8 | 19- Her Eve Gerek: By Dibek 9,5
i/l-eBrﬁsﬁ]I?Ier Mutlu Anneler Huzurlu: Bepanthol Pisik 8,0 20- Haz Pesindeysen: Magnum 82,1
6- Tiirk Dis Hekimlerinin Onerdigi 1 Numarali Dis 21- Kendin Olmak Sana Uyani Yapmaktir:
i 23,4 . 254
Macunu: Sensodyne Colins
7- Ruh Okiiziin: Eti Maximus 45,3 22- Paran Burada Degerli: Ingbank 47,3
8- Rahatligin Adresi: Yatas 16,9 23- Bir Olmak igimizde Var: Allianz 36,3
9- Maharet Lafi Degil, Kahvenizi Kopiirtmek: By 24- Sehir I¢in Birebir / Creative Technologie:
. 10,0 ; 36,3
Dibek Citroen
. - 25- Yilin Otomobili Kendini Asti-
10- Finansal Hayatin Burada: Findeks.Com 28,4 Motion&Emotion: Peugeot 308 24,4
11- Her Bardakta Yogun Cay Lezzeti: Lipton 31,8 | 26- Hizmette Sinir Yoktur: Yap1 Kredi 43,8
12- Su Tutmayan Sihirli Yiizeyler Yaratir: Vileda 27- Cesur Ol Hayatin Hizin1 Yakala: Knor
29,9 7,5
Magics Cabuk Corba
13- Hayata Kaldigin Yerden Devam: Aksa Jenerator 29,4 ii(—):]abahln Tiim Enerjisi Seninle: Cappy 30,8
14- Bira Bu Kapagin Altindadir: Efes Pilsen 68,2 | 29- Birlikte Hep Daha lyiye: Philips 6,5
15-Hem Duygusal Hem De Akilli: Casper Via 8 31,8 | 30-Kahvaltinin Yildizi: Nutella 458

GENEL

% 34,16

Verilen reklam sloganinin hangi markaya ait oldugunun soruldugu 30 adet ¢oktan

secmeli ve dort secenekli sorulara ait cevaplar Tablo 3 ‘de verilmistir. %82,1 dogru hatirlanma

orant ile “Haz pesindeysen: Magnum” sloganinda en yiiksek, “Birlikte Hep Daha Iyiye: Philips”

sloganinda ise %06,5’lik hatirlanma orani ile en diisiik marka reklami-slogan iligkisinin

kuruldugu goriilmiistiir.

Tablo 4: Cagrisim Amagli Sorulan Sloganlar ve Dogru Oranlari

Slogan Dogru (%)
1- Var Misin Kalpleri Yumusatmaya: Milka 21,9
2- Hayatin Tadi: Coca Cola 174
3- O Bir Alman: Opel Astra 41,8
4- Tlerlemenin En Iyi Yolu: Michelin 5,0
5- Doganin lyiligi Ve Canlilig1 Seninle: Erikli 8,0
6- Evinizdeki Diinya Markasi: Beko 25,4
7- Kahvenizin Ayrilmaz Parcas1 Coffe Matte 17,9
8- Emniyet Lastigi: Bridgestone 62,7
9- Cok Mu Cok Moday1z: Mavi 48,3
10- Tiirkiye’nin Bankas1: Isbankasi 46,8
11- Hem Uzman,Hem Ekonomik: Atasun Optik 5,0
12- Iyi Giyinmek Herkesin Hakki: Lc Waikiki 29,4
13- Saglamsa: Lassa 76,1
14- Tadina Doyulmaz Masum Atigtirmalik: Kinder Siit Dilimi 12,9
15- Acikinca Kafam, ..: Dominos Pizza 80,1
16- Her Seferinde Yeni Bir Kesif: Kinder Siirpriz 4.0

GENEL 31,42
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Tablo 4 ’te ise; sloganin marka ¢agristminin belirlenmesi amaciyla verilen 16 adet
sloganin hangi markalara ait oldugunun hatirlanmasinin istendigi sorulara verilen cevaplar ile
elde edilen bulgulara verilmistir. Buna gore; “Acikinca Kafam, ... Dominos Pizza” sloganinin
%80,1 ile en yiiksek dogru hatirlanma oranina sahip oldugu; “Saglamsa: Lassa” sloganinin
%76,1°lik dogru hatirlanma oraniyla takip ettigi ve “Her Seferinde Yeni Bir Kesif: Kinder

Siirpriz” sloganinin ise %4 ile ¢ok diisiik bir hatirlanma oranina sahip oldugu belirlenmistir.
4.2. Cok Boyutlu Ol¢ekleme Analizi Bulgular

Cok boyutlu 6l¢ekleme analizinin amaci miimkiin oldugunca az boyutla, birimlerin
uzaklik degerlerini kullanarak iki boyutlu koordinat sisteminde gosterimini ortaya koymaktir

(Tathdil, 1996°dan aktaran Ibicioglu, 2012: 50).

Verilen reklam sloganinin hangi markaya ait oldugunun soruldugu g¢oktan se¢meli
olarak sorulan sorulara verilen cevaplar; cevabin dogru olmasi veya yanlis olmasi durumuna

gore 1=Dogru, 0=Yanlis bi¢iminde kodlanarak SPSS ortamina alinmistir.

Tablo 3’te verilen 30 farkli reklam slogani i¢in dogru cevabin alinmasina yonelik ikili
(Binary) diizeyde elde edilmis veri seti igin Oklid uzaklig1 bigiminden yararlanilmis ve Metrik
olmayan Cok boyutlu dlgekleme analizi uygulanmistir. Yapilan analizde k=2 i¢in stres
istatistiginin 0,001°den kii¢lik oldugu degere kadar iterasyon siirdiiriilmiis ve 4. iterasyonda
0,00089 degerine ulasilmistir. 4. iterasyonda istenen degerin altina diisiildiiglinden iterasyon
durdurulmus ve bu asamada Stres istatistigi degeri 0,121 bulunmustur. Bu deger, 0,10 - 0,20
araliginda oldugundan “diisiik uyum” olarak belirlenmistir. Ayrica, RSQ=0,889 degerinin

0,60’tan biiyiik olmasi nedeni ile Giivenilirlik degeri kabul sinir1 i¢inde oldugu goriilmiistiir.
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Sekil 1: Dogrusal Serpilma Diyagrami

Sekil 1’de uzakliklar (distances) ile farkliliklarin (disparities) dogrusal bir iligki i¢inde
oldugu goriilmektedir. Sekil 2’de degiskenlerin iki boyutlu koordinat sisteminde gdsterimi

verilmistir.

Sekil 2°deki grafik gosterime gore Soru20 “Haz Pesindeysen: Magnum™ sloganinin,
Sorul4 “Bira Bu Kapagin Altindadir: Efes Pilsen” sloganinin ve Sorul7 “Ciinkii Ben Buna
Degerim: Loreal” sloganlarinin koordinatlarinin iki boyutlu gdsterimde, diger degiskenlere
gore oldukca farkli bir sekilde ayristiklart goriilmiistiir. Buna gore, “Magnum” marka
sloganinin hatirlanabilirliginin ¢ok farkli oldugu; reklamin yayinlanma sikligi, senaryosu,
gorselligi ve vurgulanmak istenen mesaj1 ile ayrisan bir reklam slogani oldugu ifade edilebilir.
Tablo 3’te de goriildiigli gibi marka slogan1 %82,1 ile en yiiksek hatirlanma oranina sahip
marka ve slogandir. Diger taraftan ikinci farklilasan marka slogani olan, “Bira Bu Kapagin
Altindadir: Efes Pilsen” marka ve sloganinin da hatirlanabilen bir marka oldugu belirlenmistir
ve Tablo 3’te goriildiigi gibi marka ve slogan %68,2 hatirlanma orani ile ikinci en yiiksek orana
sahiptir. Son olarak iki boyutlu gosterimde 6ne ¢ikan “Ciinkii Ben Buna Degerim: Loreal”
sloganimin %60,2 ile tiglincli en yiiksek hatirlanma oranina sahip bir marka olarak ayristig

belirlenmistir. Magnum markasinin herkese (kadin ve erkek tiiketici olarak) hitap eden bir iiriin
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olmast nedeniyle Boyut 2 eksenine yakin ayristigi, Efes Pilsen markasinin da daha ¢ok
erkeklerin hatirlamasi beklenen bir iiriin olarak Boyut 2’ nin negatif kisminda ayristig1, Loreal
markasinin ise bir kadin giizellik {iriinli ve kadinlar tarafindan hatirlanmasi beklenen bir {iriin
olarak Boyut 2 ekseninin pozitif kisminda ayristig1 ifade edilebilir. Buna gore, ¢ok boyutlu

Olcekleme analizinde slogan ve marka iliskisine ait yiiksek hatirlanma orani olan farkliliklarin

ayristig1 gorilmektedir.
-
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Sekil 2: Coktan Se¢meli Sorulan Marka Sloganlarinm iki Boyutlu Uzayda Konumlandiriimasi

Reklam sloganlarina ait ¢cok secenekli sorulara verilen cevaplarin boyutlarina gore

koordinatlar1 Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 5: Coktan Segmeli Sorulan Sloganlara Ait Koordinatlar

Sloganlar 1 Boyutlar >
1- Dogustan Biiyiikler Beklemeye Deger: Samsung Galaxy Note 4 -0,6720 0,4472
2- Stizme Peynir Diinyasinin Yildizi Oldu: Siitag 1,6974 0,4606
3- Gergek Tatlar Korumamiz Altinda: Tat Salca 0,3369 -1,5367
4- Tirkiyenin Lastigi: Bridgestone 0,0155 -0,7465
5- Bebekler Mutlu Anneler Huzurlu: Bepanthol Pigik Merhemi -1,4226 -0,0666
6- Tiirk Dis Hekimlerinin Onerdigi 1 Numarali Dis Macunu: Sensodyne -1,2691 -0,6086
7- Ruh Okiiziin: Eti Maximus 0,4980 -1,0125
8- Rahatligin Adresi: Yatas -1,2909 -0,4554
9- Maharet Lafi Degil, Kahvenizi Kopiirtmek: By Dibek -1,4527 0,0874
10- Finansal Hayatin Burada: Findeks.Com -0,7179 0,8241
11- Her Bardakta Yogun Cay Lezzeti: Lipton -0,3747 1,3582
12- Su Tutmayan Sihirli Yiizeyler Yaratir: Vileda Magics -0,8901 -0,8245
13- Hayata Kaldigin Yerden Devam: Aksa Jenerator -0,5911 -0,0677
14- Bira Bu Kapagin Altindadir: Efes Pilsen 2,3552 -0,9781
15- Hem Duygusal Hem De Akilli: Casper Via 8 -0,7366 0,5066
16- Star Sensin: Penti 1,2528 0,3949
17- Ciinkii Ben Buna Degerim: Loreal 2,2661 0,6027
18- Burasi Sizin Yeriniz: Vakifbank -0,1302 1,3290
19- Her Eve Gerek: By Dibek -1,2150 0,4053
20- Haz Pesindeysen: Magnum 3,4145 0,3144
21- Kendin Olmak Sana Uyani1 Yapmaktir: Colins -0,6820 -0,2864
22- Paran Burada Degerli: Ingbank 0,7158 -1,2129
23- Bir Olmak igimizde Var: Allianz 0,0031 0,7000
24- Sehir 1(;in Birebir / Creative Technologie: Citroen 0,3084 0,6492
25- Y1lin Otomobili Kendini Asti-Motion&Emotion: Peugeot 308 -0,6391 -0,4158
26- Hizmette Sinir Yoktur: Yap1 Kredi 0,5923 -0,5789
27- Cesur Ol Hayatin Hizin1 Yakala: Knor Cabuk Corba -1,1379 0,0327
28- Sabahin Tiim Enerjisi Seninle: Cappy Atom 0,2226 0,0230
29- Birlikte Hep Daha Iyiye: Philips -1,3520 -0,0191
30- Kahvaltinin Yildizi: Nutella 0,8952 0,6744

Tablo 4’te verilen 16 farkli reklam sloganinin hangi markaya ait olduguna dair cevabin

yazilmasi istenen sorulara iliskin elde edilen ikili(Binary) veri seti igin Oklid uzakligi

bi¢ciminden yararlanilmis ve Metrik olmayan Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi uygulanmstir.

Yapilan analizde k=2 i¢in stres istatistiginin 0,001°den kiigiik oldugu degere kadar iterasyon

stirdiiriilmiis ve 7. iterasyonda 0,00094 degerine ulasilmistir. 7. iterasyonda istenen degerin

altina diisiildigiinden iterasyon durdurulmus ve bu asamada Stres istatistigi degeri 0,083

bulunmustur. Bu deger, 0,05 - 0,10 araliginda oldugundan “iyi uyum” olarak belirlenmistir.

Ayrica, RSQ=0,977degerinin 0,60’tan biiyiik olmasi nedeni ile Giivenilirlik degeri kabul sinir1

iginde oldugu goriilmiistiir.

REKLAM SLOGANLARININ MARKA FARKINDALIGINA OLAN ETKiSININ BELIRLENMESI

1191



bmij (2018) 6 (4): 1178-1197

oM
=]
Dcﬂ
57 ; 8
-
= o
-
27 &
. gﬁ &
o 'D'g
1 Ug oo
c:gg 83 o
o
oﬂoo
o 8° ©
T ! I I
0 1 2 3
Farkhihklar

Sekil 3: Dogrusal Serpilma Diyagrami

Sekil 3’te uzakliklar (distances) ile farkliliklarin (disparities) dogrusal bir iligki i¢inde

oldugu goriilmektedir. Sekil 4’te degiskenlerin iki boyutlu koordinat sisteminde gdsterimi

verilmistir.
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Sekil 4: Katilimcilardan Yazmalar1 Istenen Marka Sloganlarina Ait Cevaplarin iki Boyutlu
Uzayda Konumalndirilmasi

Sloganlarin hangi markalara ait oldugunun hatirlanmasinin beklendigi sorulara ait
cevaplarin iki boyutlu gosterimine gore; diger slogan degiskenlerinden en fazla ayrisan ii¢
sloganin sirastyla; Sorul5 “Acikinca Kafam, ..: Dominos Pizza”, Sorul3 “Saglamsa: Lassa”,
Soru8 “Emniyet Lastigi: Bridgestone” sloganlar1 oldugu goriilmektedir. Tablo4 verilerinde de
Sorul5 slogani olan “Acikinca Kafam, ..: Dominos Pizza” eslestirmesinin %80,1 ile en yiiksek
orana sahip oldugu, Sorul3 “Saglamsa: Lassa” sloganinin %76,1 ve Soru8 “Emniyet Lastigi:
Bridgestone” sloganinin ise %62,7 ’lik dogru eslestirme oranina sahip oldugu belirlenmistir.
Diger taraftan en diisiik dogru eslestirme oranina sahip Sorul6 “Her Seferinde Yeni Bir Kesif:
Kinder Siirpriz” sloganinin %4, Soru4 “ilerlemenin En Iyi Yolu: Michelin” sloganmin %35 ve
Soru5 “Doganin lyiligi ve Canlilig1 Seninle: Erikli” sloganinin %8 birbiriyle yakin sekilde
konumlandirildiklar1 goriilmiistiir. Buna gore, Cok boyutlu dlgekleme analizinde en yiiksek
eslestirilen ii¢ slogan ve en diisiik eslestirilen sloganlarin dogru eslestirme oranlarina gore

farkliliklarin ayristigi goriilmektedir.
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Tablo 6: CagrisimAmagli Sorulan Sloganlara Ait Koordinatlar

Sloganlar 1 Boyutlar >
1-  Var Mism Kalpleri Yumusatmaya: Milka 0,5551 -0,1586
2- Hayatin Tadi: Coca Cola 0,7565 0,4379
3- O Bir Alman: Opel Astra -0,4966 -0,6429
4- {lerlemenin En Iyi Yolu: Michelin 1,3099 -0,0355
5- Doganin lyiligi Ve Canlilig1 Seninle: Erikli 1,1382 -0,3137
6- Evinizdeki Diinya Markasi: Beko 0,5094 -0,2614
7- Kahvenizin Ayrilmaz Parcas1 Coffe Matte 1,0898 -0,5372
8- Emniyet Lastigi: Bridgestone -1,9676 0,5069
9- Cok Mu Cok Modayiz: Mavi -0,9465 0,0451
10- Tiirkiye’nin Bankasi: isbankam -0,5097 1,3599
11- Hem Uzman,Hem Ekonomik: Atasun Optik 1,3057 0,0228
12- 1yi Giyinmek Herkesin Hakki: Lc Waikiki 0,1941 -0,3378
13- Saglamsa: Lassa -2,5091 -0,0082
14- Tadina Doyulmaz Masum Atistirmalik: Kinder Siit Dilimi 0,9758 0,0950
15- Acikinca Kafam, ..: Dominos Pizza -2,7118 -0,1157
16- Her Seferinde Yeni Bir Kesif: Kinder Siirpriz 1,3067 -0,0567

5. SONUC VE TARTISMA

Arastirmada, Tiirkiye’de 2016 yilinda ulusal TV kanallarinda yaymlanmis/yayinda olan
reklamlara ait sloganlarin dogru sekilde hatirlanma ve taninmasi tiizerinden reklam
sloganlarinin marka farkindaligina olan etkisinin anlagilmasi amaglanmistir. Bu amagla reklam
sloganlarinin hatirlanabilirligi, kalicilig1 ve 6zellikle dogru marka ¢agrisiminin dogru sekilde
yapilabildiginin anlasilmasi amaciyla katilimcilarin reklam sloganlarint dogru hatirlama
oranlar1 betimleyici istatistik degerleri ile belirlenmistir. Ayrica reklam sloganlarinin
hatirlanma oranlarinin birbirine benzerlik veya farkliliklarinin konumlandirilmas: amaciyla

Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi uygulanmistir.

Betimleyici bulgulara gore; coktan se¢meli cevaplar kapsaminda sorulan reklam
sloganlar ile ilgili sorularda; %82,1 dogru hatirlanma oraniyla “Haz pesindeysen: Magnum”
markasinin en yliksek hatirlanma oranima sahip oldugu ve yiiksek reklam-slogan iliskisinin
kuruldugu belirlenmis iken, “Birlikte Hep Daha Iyiye: Philips” sloganinin ise %6,5 ’lik bir
hatirlanma oraniyla en diisiik hatirlanma oranina sahip oldugu ve diisiik reklam-slogan
iligkisinin kuruldugu belirlenmistir. S6z konusu sloganin hangi markaya ait oldugu ¢agrisiminin
alinmas1 amagclanarak katilimcilarin cevap vermeleri istenen reklam sloganlari ile ilgili
sorularda ise; “Acikinca Kafam, ... Dominos Pizza” sloganinin %80,1 ile en yiiksek dogru
hatirlanma oranina sahip oldugu; “Her Seferinde Yeni Bir Kesif: Kinder Siirpriz” sloganinin

ise %4 ile ¢ok diisiik bir hatirlanma oranina sahip oldugu goriilmiistiir.
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Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi kapsamindaki ayrismalara bakildiginda; hem g¢oktan
se¢cmeli soru grubunda hem de c¢agrisim amagli sorulan soru grubunda en farkli ayrigsmanin
kafiyeli, akilda kalici, basit, anlasilir olan sloganlarda oldugu, siradan anlasilmasi ve
sOylenmesi zor ve uzun sloganlarin hatirlanma ve ¢agrisim etkisinin siirli oldugu hatta hig
olmadig1 sdylenebilir. Giicli marka olmanin ortak 6zelligi, marka bilinirligi ve hatirlanma
diizeylerinin yliksekligidir. Bu nedenle marka kimligi unsurlarinin dikkatlice segilmesini
gerekir. Bu siiregte markanin ismi, logosu, kadar kullanilan renk ve marka c¢agristiran
sloganlarim da etkisinin iyi anlasiimas1 ve kullanilmas1 gereklidir. Ozellikle isletmelerin reklam
sloganlarinin marka ve {riiniin tiikketiciye sundugu degeri anlatarak toplumun zihninde yer
edinen 6nemli bir unsur oldugu unutulmamali; reklam sloganlarinin tiiketiciye iletilmek istenen

mesajin daha kolay, basit ve dikkat ¢ekici bir sekilde ulagmasi saglanmalidir.

Tiim diinyada ve Tiirkiye’de reklam harcamalarinin artmasina paralel olarak reklam
biitgelerinin igletme biitgelerindeki pay1 ve dnemi ayni oranda artmaktadir. Giiniimiizde bunun
onemine iliskin reklamlarin etkisinin fayda-maliyet ekseninde igletmeler tarafindan daha fazla
sorgulanmas1 gereklidir. Clinkii karliliklar1 agisindan hicbir isletmenin ¢ope atacak bir kurus
sermayesi olmadig1 gibi en kisa zamanda marka kimliginin giiclendirilerek miisteri tercih ve
sadakatlerinin yakalanmasina ihtiyaclar1 vardir. Ozellikle isletmelerin reklamlarda {inlii
kisilerin kullanilmasindan uzun reklam senaryolarina; reklamlarda cingillarin kullanilmasindan
reklam sloganlarina kadar marka farkindaligi ve bilinci saglamak i¢in daha c¢ok ve bilingli
sekilde ¢alismasi gereklidir. Bu ise kullanilan reklam ara¢ ve unsurlarinin hedef kitle tizerindeki

etkisinin arastirilarak degerlendirilmesi ile miimkiin olabilecektir.
Arastirmanin Simirhliklar ve Gelecek Arastirmacilara Oneriler

Orneklem igin ulagilan bireylerin sayisinin azlig1 ve drneklemin olasiliksiz 6rneklem
yontemi kullanilarak olusturulmus olmasi ve bu nedenle genelleme yapilamamsi ¢alismanin
kisitlaridir. Daha ¢ok 6rneklem grubu iizerinde ve daha fazla reklam slogani-marka iliskisinin
arastirildigr  calismalarin  farkli zamanlarda benzer ve farkli tiiketiciler {izerinde
tekrarlanmasinin, calismadaki bulgularin giivenilirliginin artmasina ve genel anlamda
reklamlarin etkisinin daha iyi goriilerek degerlendirilmesine yardimei olacagi diigiiniilmektedir.
Ayrica, reklamlarda {inlii kisi kullanimi, cingillar, reklam siireleri ve senaryolar1 gibi birgok
alanda benzer ve farkh istatistik yontemlerin kullanilabildigi arastirmalarin yapilmasi; hem
isletmelerin gliclii marka olusturmalarinin saglanmasina hem de reklamla ilgili diger

paydaslarin, ¢ikar gruplarinin karlhiliklar1 ve yasamlarin siirdiirebilmelerine katki saglayacaktir.
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