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Calismamin amaci, reklamin tiiketiciler tizerindeki etkisinin aragtiridmasidir. Bu dogrultuda, CAPI teknigi
kullanilarak reklam, marka ve tiiketime yénelik degerlendirmeler CAPI teknigi yardimiyla analiz edilmistir. Arastirmada
Konya Seker A.S. Torku’ nun No:1 Cikolatali Gofret iiriinii i¢in Babalar Giiniine 6zel ¢ektigi reklam filmi incelenmistir.
Arastirma Istanbul, Izmir ve Ankara olmak iizere ii¢ biiyiik ilde yapilmistir. 335 adet anlamli veriye ulasilmistir.
Arastirmaya gore dort bashigin 6n plana ¢iktigi gorilmiistiir. Bunlar; iiriin iligkisi, marka iliskisi, reklam iligkisi ve
iletisimdir. Arastirma sonunda reklam filminin iiriine olan katkisinin diigiik ancak markaya olan katkisinin yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Pascal Nouma’ nmin Tiirk degerlerini sergilemesinin olumlu bulunmasi ve logonun akilda kaliciliginin
yiiksek olmasi ise giiclii alanlari temsil etmektedir. Uzun ciimleli béliimlerde reklam karesinden ziyade altyaziya
odaklanmimistir. Reklam, babalar giiniine 6zel cekildiginden daha ¢ok erkek segmentine hitap etmistir. Bu agidan firma
daha biitiinciil bir iletisim politikast benimsemelidir.

Anahtar Kelimeler: CAPI Teknigi, Reklam, Tiiketici
JEL Kodlari: M30, M37

RESEARCH ON EFFECTS OF ADVERTISING ON CONSUMERS WITH CAPI
TECHNIQUE

ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate the effect of advertising on consumers. Accordingly, evaluations of
advertisements, brands and consumption using CAPI technique were analyzed with the help of CAPI technique. In the
research Konya Seker A.S. Torku 's No: 1 Chocolate Wafer product for Father' s Day 's special advertising film was
examined. The research was carried out on three big cities, Istanbul, Izmir and Ankara. 335 significant data have been
reached. According to the survey, four headings appeared on the foreground. These; product relationship, brand
relationship, advertising relationship and communication. At the end of the research, the contribution of the film to the
product is low but the contribution to the brand is high. The fact that Pascal Nouma's display of Turkish values is positive
and the reasoning of logos is high represents strong areas. Longer-coded sections have been largely focused on subtitles
rather than ad titles. The ad has appealed more to the male segment because of the special attractiveness of the father's
day. In this respect, the company should adopt a more holistic communication policy.
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1. GIRIS

Kendini durmadan giincelleyen pazar kosullari, rekabetin her an kizigarak artmasi neticesinde
aynt veya benzer mal lireten pek c¢ok firmanin bagarisi dnemli derecede pazarlama iletisimi
elemanlarini ne 6l¢lide ustaca kullandiklarina ve rasyonel bir felsefeye sahip olduklarina baghdir. Bu
ylizden isletmelerin varliklarini devam ettirebilmeleri ve rekabet ederek arzuladiklari hedefe
ulagabilmeleri i¢in reklam faaliyetlerinde bulunmalar1 gerekmektedir. Reklam sadece iireticiler igin
degil ayn1 zamanda tiiketiciler i¢in de 6nem ihtiva etmektedir. Zira dreticilerin Grunlerini satabilmesi
icin hedef kitlenin bu iiriinlerden haberinin olmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler gereksinim

duyduklart {irliniin niteliklerini satin almadan 6nce bilmek isterler (Tayfur, 2010: 6)

Bu baglamda reklam, tasidig1 kritik 6nemle pazarlama alaninda kullanilan gii¢lii bir tutundurma
aracidir. Kisaca hatirlamak gerekirse reklamin sahip oldugu ii¢ 6nemli bakis agis1 vardir. Miisterinin
ticari bakis agisi, ajansin inovatif bakis agis1 ve hedef kitlenin bakis agisidir. Burada dikkate alinmasi
gereken bir durum varsa o da, bu bakis agilar1 arasindaki dengenin gozetilmesidir. Aksi takdirde s6z

konusu durum, reklam kampanyasinin kalitesi ve etkililigini olumsuz etkileyecektir (Steel, 2000: 21).
2. KAVRAMSAL CERCEVE

Reklam (reclame) Latincede “¢agirma” anlamina gelen “clamare” sézciigiinden tiiretilmistir.
Genel bir bakis agisiyla reklam; kisilerin, kurumlari, mallarin ve hizmetlerin kamuya tanitilip
benimsetilmesi aktivitesi olarak tanimlanmaktadir. Aragtirmacilar reklami bircok boyutuyla ele alip
degerlendirmislerdir. Bu agidan reklamin farkli bakis agilarindan yapilmig ¢ok ¢esitli tanimina
rastlamak miimkiindiir. Classer’ e gore reklam, bir mala ya da hizmete iligkin bir iletiyi s6zlii ya da
goruntall olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlerdir. McLuhan, reklamin XX. y.y.’in
magara sanat1 oldugunu iddia etmektedir. Cohen; mal, hizmet ve fikirlerin, sosyal/ekonomik refahin
gelisimi, tiiketici tatminini ve reklam verenin amaglarina ulagsmasini gergeklestirmek iizere inandirict
iletisim saglayacak sekilde kitle yayin araglarinda tutundurulmasi olarak tarif edilmektedir
(Richards&Curran, 2002: 63-77; Karpat, 1998: 35; Topsiimer, Elden ve Yurdakul, 2014: 63; Ozkale,
Sezgin, Uray ve Ulengin, 1991: 95; https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx
30.11.2015).

Kurtulus (1973), reklamla ilgili genel ve kisa bir tanim yaparak, reklama parali veya ticretli bir
haber sekli olarak yaklasmistir. Mucuk (1999), reklami; mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis
kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir iicret karsiliginda kisisel olmayan bigcimde
sunulmasi olarak tanimlamaktadir. Jefkins (1992), reklam i¢in almak ya da satmak zorunda oldugumuz

seyleri bilinir hale getiren aragtir demektedir. Foster (1997) “Tuzu Kurular I¢in Reklamcilik” adli
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eserinde reklamla ilgili olarak, “Reklamcilik bir bilim degil, bir ikna etme isidir ve ikna etme de bir
sanattir.” ifadelerine yer vermistir. Tikves (2005), reklami; pazarlamaci tarafindan belirli bir pazara
viicut veren birimlere iletilen, kitlesel ve iicretli ddenen satis ¢abasi seklinde agiklamaktadir. Ingiltere
Reklamecilar Dernegi, “Uriin ya da hizmeti satmak adina farkindaligi artirmaktir” seklinde ifade
etmistir. (Peltekoglu, 2010: 2-3; Tikves, 2005: 195; Kurtulus, 1973: 27; Karpat,1998: 36-37; Mucuk,
1999: 215).

Son zamanlardaki paradigmal degisimlerin yani sira, odak grup calismalarinin ve bunun
tirevlerinin kalitatif arastirmalardaki kullanimi yogun bir sekilde devam etmektedir. Ancak bu
gruplarin konstriiktif isleyisi ve veri analizleri, teknolojinin gelisimiyle boyut degistirmektedir. Bu
degisim riizgarlarindan pazarlama bilimi de etkilenerek, teknolojiyle biitiinlesmistir. Bunun en yeni
orneklerinden bir tanesi de CAPI” dir. Bilgisayar destekli goriisme sistemlerinin gelisimi ile yiizylize
goriismelerin bilgisayarlastirllmis sekli bilgisayar destekli kisisel goriismeler (CAPI) olarak
adlandirilmaktadir. Ornegin, Focus Vision Network Inc., canli odak gruplarini bagimsiz ulusal aglar
vasitasiyla kullanicilarinin ofislerindeki alis merkezlerine iletebilen yeni bir hizmet sunmaktadir.
Sistem, elinde, olgular1 degisik yerlerden es zamanli olarak takip etme yeterliligini bulundurmaktadir.
Boylece arastirmaya katilacak kisilerin odak grup ¢alismasinin yapilacagi arastirma merkezine bizzat
gitmelerine gerek kalmadan bulunduklari yerdeki ofislerinden video tele-konferans araciligiyla
katilimlar1 saglanabilmektedir. Bilgisayar Destekli Telefon Goriismesi (Computer-Assisted Telephone
Interviewing-CATI) ve Bilgisayar Destekli Kisisel Goriisme (Computer-Assisted Personel
Interviewing- CAPI) gibi gilinimiiz popiiler teknikleri, geleneksel soru formu hazirlamayla

kiyaslandiginda {istiin taraflar1 benimsendikge daha sik kullanilacaktir (Ventura, 2003: 85-86).
3. LITERATUR TARAMASI

Ahmed ve Ashfaq (2013), “Ikna, marka imaji ve reklamlarda taninmis kisilere yer verilmesi
araciligiyla reklamin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisi” adli ¢calismayla yaratic1 ve iyi
yonetilen bir reklamin, tiiketicilerin satin alma egilimleri veya satin alma davraniglar1 {izerinde her

zaman biiyiik bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur (Ahmed ve Ashfaq, 2013: 1-9).

Sahin ve Topal (2017), reklamlarin geng tiiketicilerin satin alma davranigina etkisini
incelemislerdir. Geng tiiketiciler arasindan rastgele secilen 200 kisi iizerinde yapilan ¢alismayla farkl
demografik ozelliklere sahip tiiketicilerin mal ve hizmet aliminda reklamlardan nasil ve ne oOlciide
etkilendiklerini arastirmiglardir. Sonug¢ olarak reklamin tiiketicinin satin alma davranigina etkisinin
cinsiyete, medeni hale ve gelir durumuna gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Sahin ve Topal,

2017: 1-13).
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Fatima ve Lodhi (2015)’e gore, reklamlar insanlar arasindaki farkindaligin olusmasinda ¢ok
etkilidir ama tiiketici zihninde gii¢lii algilarin yer edinmesinde basarisizdir (Fatima ve Lodhi, 2015:

125-137).

Ozcam ve Bilgin (2012), reklamin tiiketici goziindeki etik algisini, satin alma davranisindaki
onemini ve farkli mecralardaki yeri ile etkilerini arastirmislardir. Bunun icin nicel bir arastirma
kurgulamiglardir. Elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin satin alimlarinda reklamlarin tiiketicilerin
gecmis deneyim, aile ve arkadas iliskilerinden sonra dordiincii sirada yer aldig1 goriilmiistiir. Reklamin
bilgi vericiligi, yol gostericiligi kimi katilimcilar tarafindan olumlu karsilanirken kimilerine gore de,
sinir bozucu, abartili, inandiriciliktan uzak, sikict ve ¢ocuklar i¢in olumsuz olarak kabul gormiistiir

(Ozcam ve Bilgin, 2012: 65-74).

Rai (2013), ¢calismasini reklamin satin alma davranisi ve tiiketici tutumu olusumu tizerindeki
etkisi olmak lizere iki ana hedef iizerine kurgulamistir. Ve reklamlarin yalniz Hindistan’da degil tiim
diinya capinda satin alma davranisini ve tiiketici tutumunu etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Calisma
ayni zamanda reklamin dayanikli tiiketim mallarini satin alma konusunda da motive edici roliinii ortaya
koymustur. Zira tiiketicinin hedefi kalite ve fiyat oldugunda, reklamlarla 6nemli Ol¢iide tesvik
edilmektedir. Dolayisiyla satin alma tutum ve davraniglari, iirlin degerlendirmesini ve marka

bilinirligini kapsayan gesitli reklamlardan etkilenmektedir (Rai, 2013: 75-79).
4. ARASTIRMA METODOLOJISI

Calismanin bu boliimiinde CAPI teknigini kullanarak reklamin tiiketiciler iizerindeki etkisini

incelemek {izere arastirmanin amaci, yontemi ve 6rneklemi hakkinda bilgi verilecektir.
4.1. Arastirmanin Amaci
Bu ¢alismanin temel amaci “reklamin tiiketiciler tizerindeki etkisinin” incelenmesidir.
4.2. Arastirmanin Yoéntemi ve Orneklem

Bu arastirmanin yiiriitiilmesinde CAPI tekniginden faydalanilmistir. Bilgisayar Destekli
Kisisel Gorlisme anlamina gelen bu teknikte, s6z konusu goriisme, bilgisayar yardimiyla yiiklenen bir
program vasitast ile olugturulmaktadir. Sorular bilgisayar ekranindadir ve goriismeci arastirma yapmak
icin secilen kisiye sorulari bu ekrandan okumaktadir. Goriismeyi kontrol etmek i¢in bir bilgisayar
programina gereksinim duyulmaktadir ve bu yontem bazi hatalarin elimine edilmesini saglamaktadir.
Ornegin, eger ankette atlamalar varsa, bilgisayar programi onceki soruya istinaden dogru rotay1
otomatik olarak secebilmektedir. Ayrica bilgisayar kullanilarak yapilan goriismeler sayesinde cevaplar

direkt olarak bilgisayara girilmekte, bu sayede verilerin analiz asamasina gecilmeden dnceki kagittan
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bilgisayara gegis islemine gerek kalmamaktadir. Boylece hem zaman hem de kaynak tasarrufu

saglanmaktadir (Biemer&Lyberg, 2003: 192).

Arastirma Istanbul, izmir ve Ankara olmak iizere ii¢ biiyiik ilde uygulanmistir. Saha arastirmasi
sonucunda 335 adet anlamli veriye ulasilmigtir. Veriler Quantum programi ve significance testinin

yani sira SPSS analizi ve anlamli farkliliklar i¢in T-testi gibi hesaplama yontemlerine tabi tutulmustur.
4.3. Arastirmanin Bulgular

Torku No:1 ¢ikolatali gofret ve analiz i¢in diger markalarla ilgili yapilan bu arastirmaya dahil
olan katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve Torku marka iiriinleri tiiketmelerine iliskin veriler,

ornek yapisi degiskenleri ve yiizdesel dagilimlari su sekildedir:

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degerler Say1 | Yizde (%)
Cinsiyet
Kadin 169 50,4
Erkek 166 49,6
Yas Say1 | Yuzde (%)
18-24 Yas Arast 114 34,0
25-35 Yas Arasi 124 37,0
36-55 Yas Arasi 97 29,0
Medeni Hal Say1 | Yuzde (%)
Bekar 145 56,7
Evli 190 43,3
Cocuk Sayist Say1 | Yiuzde (%)
1 Tane 68 20,3
2 Tane 41 12,2
3 Tane 13 39
4 ve Fazlasi 1 0,3
Egitim Durumu Say1 | Yuzde (%)
Hkégretim 53 15,8
Ortadgretim 24 7,2
Lise 203 60,6
Universite ve Usti 55 16,4
Sosyo Ekonomik Statii Say1 | Yuzde (%)
B (Kendisi I¢in Calisan) 56 16,7
C1 (Ucretli Calisan) 108 32,2
C2(Sigortasiz-Bagimsiz Calisan) | 89 26,6
DE(Calismayan) 82 24,5
Televizyon Izleme Siklig Say1 | Yiuzde (%)
Her Giin 249 74,4
Iki Giinde Bir 39 11,6
Haftada iki Kere veya Daha Az | 42 12,5
Haftada Bir 5 15
Miisteri Konumu Say1 | Yuzde (%)
Torku Miisterisi 90 26,9
Rakip Marka Miisterisi 245 73,1
TOPLAM 335 100,0
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Calismanin bu kisminda tiiketicilere Torku No:1 Cikolatali Gofret {irlinii i¢in babalar giiniine
0zel cekilen reklam filminden bazi kareler gosterilmistir. Ve tiiketicilere bu reklam filmini daha 6nce
gorlip gormedikleri sorulmustur. Kareler yardimiyla reklam hatirlama teknigi olarak bilinen bu
yonteme gore, evet bu reklami daha 6nce izledim diyenlerin oran1 %24,8 iken, hayir izlemedim
diyenlerin oram1 %75,2’dir. Bununla birlikte spontane reklam bilinirlik oran1 ve yardimli reklam

bilinirlik oran1 %3,8 ¢ikmustir.

Tablo 2. Kareler Yardimiyla Reklami1 Goérenlerin Dagilimi

Gene | Istanbu | Ankara | Izmi | 18- | 25- | 36- | Kadi | Erke B Cl | C2 | DE | Tork | Raki
| | r 24 35 55 n k u p
(A) (B) © | ® | B |6 ©G) H 1T KW IOIM|IN] O ®)
Baz 335 192 75 68 114 | 124 97 169 166 56 108 89 82 90 245
Evet, 24,8 20,3 46,7A 13,2 29, 23, 20, 20,1 29,5 30, 24, 21, 25, 18,9 26,9
gordu C 8 4 6 G 4 1 3 6
m

*A,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farklilig1 ifade etmektedir.

Tabloya gore kareler yardimiyla reklami gordiigiinii ifade eden erkeklerin orant %29,5’tir ve
kadin segmentine gore (G siitunu) anlamli olarak farklilasmaktadir. Yani erkeklerin reklami kareler
yardimiyla gérme orami kadinlara gore daha yiiksektir. Ayni zamanda Ankara ilinde de kareler

yardimiyla reklami gordiigiinii ifade edenlerin oraninda (%46,7) anlamli bir farklilik goriilmiistiir.
Torku No:1 reklaminin vermek istedigi ana mesajla ilgili dagilimlar ise soyledir:

Tablo 3. Algilanan Mesajin Dagilimi

Algilanan Mesajlar Kisi | %
Yeni bir tat/lezzet olmasi 11 11.7
Lezzetli olmasi 9 9.6
Uriine Ydnelik %057,4 Dogal/Katkisiz olmasi 7 7.4
Kaliteli/lyi olmast 7 7.4
Saglikli olmasi 5 5.3
Her yag/kesimden insanin tercih ediyor olmasi 10 10.6
Giivenilir olmasi 6 6.4
Markaya Yonelik %038,3 Tiirkiye nin/diinyanin bir numarali gofreti olmasi 5 5.3
Yenilik¢i olmast 4 4.3
Diinyada/Amerika’ da tercih edilmesi 4 4.3
. Torku'nun babalar giiniinii kutlamasi 1 1.1
Diger 04,3 Dededen toruna agilanmasi 1 1.1
Babuslari mutlu etmesi 1 1.1
Uzakta da olunsa lezzetin paylasilmasi 1 1.1
Toplam Cevap 94
Baz (Reklamu Kareler Yardimiyla Hatirlayanlar) 83

Tablo incelendiginde, %57,4 oranla tiiketicinin reklami1 daha ¢ok iiriine yonelik olarak
algiladig1 6ne ¢ikmistir. Yeni bir tat/lezzet olmasi, lezzetli olmasi, dogal/katkisiz olmasi, kaliteli/iyi
olmas1 ve saglikli olmas1 gibi etmenlerin sahip oldugu oranlarin yiiksek ¢ikmasi bunun en bariz

gostergesidir.
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Kareler yardimiyla reklam hatirlamanin ardindan film yardimiyla da reklam hatirlamayla ilgili
bazi bulgular gerceklesmistir. Bunun i¢in reklam filmi katilimcilara art arda iki kez izletilmistir. Ve
reklami evet seyrettim diyenlerin oran1 %32,8, hayir izlemedim diyenlerin orani ise %67,2 ¢ikmugtir.
Spontane reklam bilinirligi %3,8, yardimli reklam bilinirligi %3.,8 ve kareler yardimiyla reklam

bilinirligi %24,8” dir. Buna gore film yardimiyla reklam hatirlamanin dagilimi soyledir:

Tablo 4. Film Yardimiyla Reklam Hatirlamanin Dagilimi

Gene | Istanbu | Ankara | Izmi | 18- | 25- | 36- | Kad1 | Erke | B Cl | C2 | DE | Tork | Raki
| | r 24 35 55 n k u p
(A) (B) QI OIE[IE ]G [ H [ K]IL[IM]IN]| O (P)

Baz 335 192 75 68 114 | 124 | 97 169 166 56 | 108 | 89 82 90 245
Evet
o 60.0A 37. | 33. | 26. 416 | 32. | 36. | 30. | 3L
::Iledl 32.8 27.1 C 19.1 7 1 8 24.3 G 1 1 3 2 30.0 | 33.9
*4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farklilig1 ifade etmektedir.

Tablo 4, film yardimiyla reklami izledigini ifade eden erkeklerin oran1 %41,6’dir ve kadin
segmentine gore (G siitunu) anlaml olarak farklilagsmaktadir. Bagka bir ifadeyle erkeklerin reklami
film yardimiyla izleme orani kadinlara gore daha yiiksektir. Ayni zamanda Ankara’da reklam filmi
yardimiyla reklami izledigini ifade edenlerin oraninda da (%60,0) anlamli bir farklilik oldugu

gorilmistiir.

Reklam filmini izleyen katilimcilarin begeni diizeyiyle ilgili sonuglara asagidaki tabloda yer

verilmigtir.

Tablo 5. Reklam Begeni Diizeyi

Begeni Diizeyi Yizde
Cok Begendim 49,3
Begendim 42,4
Ne Begendim Ne begenmedim 6,3
Begenmedim 2,0
Baz 335

Tabloya gore, goriisiilen 335 kisiden cok begendim ve begendim diyenlerin oranmi toplam
%91,7°dir. 5 puan iizerinden toplam puani 4,4 olarak hesaplanmistir. Ayrica Istanbul ve Ankara’daki

katilimcilarda anlamli farklilik goriilmiistiir.

Tablo 6. Begeni Diizeyi Dagilimi

Gene | Istanbu | Ankar | izmi | 18- | 25- | 36- | Kadi | Erke B Cl | C2 | DE | Tork | Raki
| [ a r 24 35 55 n k u p
(A) (B QOB [ EH| @G [ H [ KILIM[IN]| O | P
Baz 335 192 75 68 114 | 124 | 97 169 166 56 | 108 | 89 82 90 245
Cok
o 53.1(C | 56.0(C 49. | 52. | 45. 48. | 47. | 48. | 53.

Begendi 49.3 30.9 46.7 | 51.8 57.8 | 46.1
m ) ) 11 4| 4 2 | 2 | 3 |7
*A4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farkliig1 ifade etmektedir.
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Buradan hareketle reklamin begenilen yonlerine doniik olarak su sonuglar ¢ikmustir:

Tablo 7. Reklamin Begenilen Y dnleri

ifadeler Kisi | %
Eglenceli/komik/espirili/neseli/keyifli olmasi 106 | 21.8
Pascal'in konusmalari/tavirlari/kendisi 74 15.2
Iyi/giizel/hos olmas1 27 5.5
Pascal Nouma'nin ¢ocuklugu 25 51
Miizik 22 |45
Oyunculart 17 3.5
Tiirk kiiltiiriiniin/geleneklerinin anlatilmasi/ Tiirk insanina hitap etmesi | 15 3.1
Pascal Nouma'nin yasliligi/baba roli 15 3.1
Reklamin farkli/degisik olmasi 14 |29
Babalar guiniiniin kutlanmasi 13 | 27
Sicak/samimi/igten/dogal olmasi 12 2.5
Pascal Nouma'nin Tiirklestirilmesi 12 2.5
Begendigim yonii yok 10 2.1
Anlagilir olmast 9 1.8
Siiriikleyici olmasi 9 1.8
Pascal Nouma'nin gencligi 8 1.6
Sevimli/tatli/sempatik bir reklam olmasi 8 1.6
Kaliteli olmasi 6 1.2
flging olmasi 5 1.0
Torku'nun dogal olmasi 5 1.0
Aciklayici olmasi 5 1.0
Babus kelimesinin sempatik olmasi 5 1.0
Herkes tarafindan begenilmesi/tercih edilmesi 5 1.0
Pascal'in tathi/sempatik olmasi 4 0.8
Nostaljik olmasi 4 0.8
Her kesime hitap etmesi 4 0.8
Dededen toruna/babadan ogula gecen bir lezzet olmasi 4 0.8
Torku'nun lezzetli olmasi 4 0.8
Torku markasinin gittikce biiylimesi 4 0.8
Hikayesinin/senaryosu/konusunun ¢ok giizel olmasi 4 0.8
Toplam Cevap 487

Baz (Goriisiilen Kisiler) 335

Reklamin begenilen yonlerinde ilk ii¢ sirada %21,8 eglenceli, komik, espirili, neseli ve keyifli
olmast; %15,2 Pascal’ in konusmalari, tavirlari ve kendisi ve %5,5 iyi, giizel ve hos olmasi yer almistir.

Reklamin begendigim bir yonii yok diyenlerin orani ise %2,1°dir.

Reklami genel olarak begendim, 6zellikle begenmedigim bir yonii yok diyenlerin oran1 %89,4
iken, begenmedigim yonleri var diyenlerin orant %10,6’dir. Begenilmeyen yonlerin dagilimlari

sOyledir:
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Tablo 8. Reklamin Begenilmeyen Yonleri

Begenilmeyen Yonler Kisi | Ylzde
Uzun olmasi 8 26.6
Klasik/siradan/ugrasilmamis olmast 6 20.0
Basit olmast 5 16.7
Torku markasinin arka planda kalmas1 | 3 10.0
Mantiksiz olmasi 3 10.0
Miizigin begenilmemesi 2 6.7
Abartili olmasi 2 6.7
Yapmacik olmasi 1 3.3
Bir sey anlagilmamasi 1 3.3
Gereksiz olmasi 1 3.3
ilgi cekmemesi 1 3.3
Karisik olmasi 1 3.3
Anlasilmasi zor bir reklam olmasi 1 3.3
Markaya yakigsmamasi 1 3.3

Markay1 hatirlatma agisindan reklami basarili bulma durumu ile ilgili olarak olusan tablo

sOyledir:

Tablo 9. Reklam1 Basarili Bulma Durumu

Basarih Bulma Diizeyi Yizde
Torku markasini hatirlatmak i¢in ¢ok basarili bir reklam 56,4
Torku markasini hatirlatmak i¢in oldukga bagarili bir reklam 37,3
Torku markasini hatirlatmak i¢in pek basarili bir reklam filmi degil 4,2
Bu film herhangi bir gofret markasi i¢in olabilirdi 1,2
Bu film herhangi bir {iriin reklami olabilir 0,9
Toplam 100
Baz 335

Cok basaril1 bir reklam ve olduk¢a basarili bir reklam diizeylerinin toplamina gore (%93,7),
reklamin markay1 hatirlatma orani yiiksektir. Basarili bulmama gerekgeleri arasinda ise; akilda kalict
bir 6zelligi yok, daha ilgi ¢ekici olabilirdi, Pascal Nouma’nin oyunculugundaki eksiklikler, marka i¢in
cok basit olmasi, dikkat cekmemesi, marka i¢in daha modern reklam yapilabilirdi, Torku’ya yakisan
daha kuvvetli olmasiydi, yapmacik ve uzun olmasi, Tiirkiye’yi Torku temsil ediyor gibi bir izlenim
birakmasi, dizi film gibi olmasi, Pascal Nouma’nin hayati gibi olmasi ve amiyane olmas1

gosterilmistir.

Reklamda kullanilan kiiltiir faktoriiniin satin alma istegini olumlu yonde etkiledigi
goriilmiistiir. Buna gore, kiiltlir etmeninin satin alma istegini olumlu yonde etkileme orani %83,9;
olumsuz yonde etkileme oran1 %2,1 ve higbir etkisinin olmayacagini diislinenlerin oran1 ise %14 tUr.
Ozellikle Torku miisterilerinde %95 giiven araliginda bu oran %93,3 ile digerlerinden anlamli bigimde

farklilasmistir.
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Reklam izlendikten sonra markay1 cazip hale getirme durumuyla ilgili olarak olusan tablo su
sekildedir:

Tablo 10. Markay1 Cazip Hale Getirme Durumu

Markay1 Cazip Hale Getirme Diizeyi Yizde
Cok cazip bir hale getirdi 54,3
Biraz cazip hale getirdi 37,6
Ne cazip hale getirdi ne getirmedi 6,9
Cazip hale getirmedi 1,2
Toplam 100
Baz 335

Tablo 10’ a gore, reklamin markay1 cazip hale getirdigi goriilmektedir. Reklamin markayi cazip
hale getirme dizeyiyle biraz cazip hale getirme diizeylerinin toplami %91,9’dur. Bununla birlikte
Istanbul ve Ankara’ daki katilimcilar ile Torku miisterilerinde anlamli farkliliklar goriilmiistiir. Bu

verilere asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 11. Markay1 Cazip Hale Getirme Dagilimi

Gene | istanbu | Ankar | izmi | 18- | 25- | 36- | Kadi | Erke | B Cl | C2 | DE | Tork | Raki
[ [ a r 24 35 55 n Kk u p
(A) (B) QOB |E |G | H [K[IL | M]N] O (P)

Baz 335 192 75 68 114 | 124 | 97 169 166 56 | 108 | 89 82 90 245
C. C.
H. 63.0 52.0 51. | 56. | 54. 46. | 52. | 61. | 53. 66.7
cetid | >3 | (0 © |24 8|5 |6 || 4| 8|7 | @ | P
i
*A,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farkliig: ifade etmektedir.

Reklamda kullanilan slogan begeni diizeyiyle ilgili ortaya ¢ikan bulgular, daha ¢ok sloganin
etkileyici oldugu yoniindedir. Sonuglar sdyle gergeklesmistir:

Tablo 12. Slogan Begeni Diizeyi

Slogan Begeni Diizeyi Yizde
Etkileyici 454
Cok Etkileyici 45,1
Ne etkileyici ne etkileyici degil 7,8
Etkileyici degil 17
Toplam 100
Baz 335

Tabloya gore reklamda kullanilan sloganin %45,4 ile etkileyici ve %45,1 ile ¢ok etkileyici
bulundugu goriilmektedir. Bu iki verinin toplamindan ortaya ¢ikan sonucla (%90,5), sloganin etkili
oldugu sonucuna ulagilmistir. 5 puan iizerinden ortalamasi, 4,3’tiir. Ve slogan begeni diizeyi

Istanbul’daki katilimcilarla erkek katilimcilarda anlamli diizeyde farklilasmustir.
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Tablo 13. Slogan Begeni Diizeyi Dagilimi

Gene | Istanbu | Ankar | Izmi | 18- | 25- | 36- | Kadi | Erkek | B | C1 | C2 | DE | Tork | Raki
| | a r 24 | 35 | 55 n u p
(A) B | © 1O|E]|E]| G H K IO]IMIMN] O | P

Baz 335 192 75 68 | 114 | 124 | 97 169 166 56 | 108 | 89 82 90 245
Cok
etkileyic | 45.1 53')1(C 400 | 279 33 4g : 458' 39.6 50'53(6 411' 471' 42' 4g | 489 | 437
i
*4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farkiiligi ifade etmektedir.

Katilimcilarin reklami diger gofret reklamlaria kiyasla ne derece farkli bulduklariyla ilgili

olarak sonuglar sdyle olugsmustur:

Tablo 14. Reklami Farkli Bulma Durumu

Farkli Bulma Diizeyi Yizde
Diger reklamlardan ¢ok daha farkli 52,8
Diger reklamlardan oldukea farkli 40,6
Diger reklamlardan pek farkli degil 6,0
Diger reklamlardan hig farkli degil 0,6
Toplam 100
Baz 335

Sonuglara gore toplamda %93,4 (%52,8+%40,6) oranla reklamin diger gofret reklamlarina
gore farkli oldugu diisiiniilmektedir. 5 puan iizerinden ortalamasi 3,5’tir. Ayrica Istanbul ve

Ankara’daki katilimcilarda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Tablo 15. Reklami Farkli Bulma Diizeyi Dagilimi

Gene | Istanbu | Ankara | fzmi | 18- | 25- | 36- | Kadi | Erke | B | C1 | C2 | DE | Tork | Raki
| | r 24 35 55 n Kk u p
(A) (B) QO 1 @MM[E B G [H[K[O[M[N]@O | P
Baz 335 192 75 68 114 | 124 | 97 169 166 56 | 108 | 89 82 90 245
D.R.C.D 58.3(C | 58.7(C 51. | 57. | 48. 53. | 51. | 55. | 51.
“Farkh 52.8 ) ) 30.9 8 3 5 50.3 | 55.4 5 9 1 5 53.3 | 52.7
*4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farkliligi ifade etmektedir.

Reklam filminin anlagilir olup olmadig ile ilgili yapilan analizin sonuglart s6yle ¢ikmustir:

Tablo 16. Reklamin Anlasilir Olma Durumu

Anlasilir Olma Diizeyi Yizde
Cok Kolay 57,9
Oldukca Kolay 36,7
Biraz Zor 4,5
Cok Zor 0,9
Toplam 100
Baz 335

Olusan sonuglara gore, ¢ok kolay ve oldukca kolay diizeylerinin toplami (%94,6), reklamin
gayet anlasilir bir reklam oldugunu gostermektedir. 5 puan iizerinden ortalamasi 3,5’tir. Istanbul ve

Ankara’ daki katilimcilarda anlamli farkliliklar goriilmiistiir.
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Tablo 17. Reklamin Anlagilir Olma Diizeyi Dagilimi

Gene | Istanbu | Ankara | Izmi | 18- | 25- | 36- | Kadi | Erke | B | C1 | C2 | DE | Tork | Raki
[ [ r 24 35 55 n k u p
(A) (B) ©OQ1OG Ee|16E 16 | H [K[ILOL]|MIN] @O | P
Baz 335 192 75 68 114 | 124 | 97 169 166 56 | 108 | 89 82 90 245
Cok
64.0(C 52. | 62. | 57. 60. | 55. | 59. | 57.
I;Ola 579 | 62.0(C) ) 39.7 6 9 7 55.6 60.2 7 6 6 3 54.4 59.2
*4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farkiiligi ifade etmektedir.

Katilimcilara izletilen reklam i¢in 6ne siiriilen ifadelerin reklam filmine ne derece uygun
oldugu ile ilgili olusan sonuglar soyledir:

Tablo 18. Reklamin Genel Havasi

Genel [stanbul Ankara fzmir 18- 25- 36- Kadin Erkek B Cl Cc2 DE Torku Rakip
2 35 55
(A) (B) ©) ((®)] (E) (F) [(©)] H) (K) (L) (M) (N) ©) (P)

Baz 335 192 75 68 14 | 124 | o7 169 166 56| 108 89 82 9 245
Samimi 573 (Géig) 387 515 | 561 | 581 | 577 | 562 | 584 | 446 | 537 | 596 68.3 (KL) 600 | 563
Torku’ ya uygun 546 (Gg‘cl) 413 426 | 518 | 556 | 567 | 509 | 584 | 500 | 463 6(3)7 622(L) | 66.7(P) | 502
Eglenceli 76.0 58.8 78.0

64.5 o 400 ) 649 | 605 | 691 | 615 | 675 | 554 | 503 | 64.0 o 722 | 616
Esprili 609 (75?64) 34.7 S(g';‘ 605 | 605 | 619 | 574 | 645 | 518 | 546 | 640 72.0(KL) 667 | 588
E:faclftler ok wygun | g5e | geaBC) | 36.0 485 588 | 532 | 557 | 509 608 | 500 | 546 | 551 62.2 711(P) | 502
Babalar Gunine Uygun | 484 | 58.9(BC) | 267 | 426(8) | 553 | 427 | 474 | 414 | 554(G) | 464 | 380 | 517 180 | 6220 | 433
Abartili ve Anlamsiz 75 47 107 | 18A) | 79 | 73 | 72 | 17 72 | 107 | 102 | 45 4.9 44 8.6
Kafa Kanigtirict 4.2 36 2.7 74 26 | 40 | 62 | 53 3.0 36 | 46 34 4.9 2.2 4.9
*A,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farkiiig ifade etmektedir.

Tabloda olusan sonuglar dogrultusunda istanbul’daki katilimcilar samimi, Torku’ya uygun,
eglenceli, esprili, Pascal ¢ok uygun karakter, babalar giinline uygun ifadelerinde anlamli diizeyde
farklilasmaktadir. izmir’> deki katilmcilar eglenceli, esprili, babalar giiniine uygun, abartili ve anlamsiz
ifadelerinde farklilagsmaktadir. Erkekler reklamin kadinlara gore daha c¢ok babalar giiniine uygun
oldugunu diisiinmektedirler. Sigortasiz—bagimsiz c¢alisanlar reklamin diger meslektekilere gore
Torku’ya ¢ok uygun oldugunu diisiinmektedirler. Caligmayanlar samimi, Torku’ ya uygun, eglenceli,
esprili ve babalar giiniine uygun ifadelerinde diger ¢alisan kesimdekilere gore anlamli derecede
farklilasmaktadirlar. Torku miisterileri ise rakip miisterilere gore, reklamin daha ¢ok Torku’ya ve

babalar giiniine uygun oldugunu diistinmektedirler.

Katilimeilarin reklamin begeni diizeyine katkisi oldugunu/olacagini diigiindiikleri ifadelerle

ilgili sonuglar ise su sekilde olusmustur:

Tablo 19. Reklam Begeni Diizeyinin Katkisal Dagilimi

Genel | Istanbul | Ankara | Izmir | 18-24 | 25-35 36- Kadin | Erkek B C1 c2 DE Torku | Rakip

55
(A) (B) ©) (D) (E) (F) G) (H) K) (S (Y) (N) ©) (P)
Baz 335 192 75 68 | 114 | 124 | 97 | 169 | 166 | 56 | 108 | 89 82 90 | 245
f:f;‘;t“eri Tirk | 4g4 | 6a6BC | 120 | 4268 | 509 | 452 | 495 | 408 | 560G | 375 | 407 | 539 | 50.8KL | 589 | 445
Eff%'rkye””e nld 1499 9.4 147 | 118 | 158 | 65 | 113 | 95 | 127 | 196N | 102 | 101 | 73 56 | 131
Pascal yerine Onld | ., 47 12200 | 88 | 35 | 105D | 72 |10aH | 42 | Y2 | g3 | 22 | 37 22 | 900
olmayan bir Tiirk MN
Pascal yerine unli | ¢ 5.2 107 74 6.1 65 8.2 8.3 5.4 107 | 83 | 34 6.1 11 | 9.00

olmayan bir yabanct
*4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %935 giiven diizeyinde anlamli farklilig1 ifade etmektedir.
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Istanbul ve Izmir’deki katilimeilar baskin Tiirk karakterinde anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
Ankara’daki katilimcilar ise Pascal yerine iinlii olmayan bir Tiirk’lin reklama diger sehirlerdeki
katilimcilardan daha fazla katkisi olacagint diistinmektedirler. 18-24 yas araliinda bulunan
katilimcilar Pascal yerine linlii bir Tiirk’{in reklamdaki katkisinin daha ¢ok olacagini diistinmektedirler.
25-35 yas aralig1 ise tinlii olmayan bir Tiirk’ii daha uygun gérmektedir. Kadinlar, Pascal yerine Unlu
olmayan bir Tiirk’iin reklama daha cok katki saglayacagini diisiiniirken, erkekler baskin Tiirk
karakterinin katkisinin yiiksek oldugunu diisiinmektedirler. Kendisi i¢in ¢alisan kesim, Pascal yerine
tinlii bir Tiirk’ {in ve linlii olmayan bir Tiirk’ {in reklama daha fazla katki saglayacagini diisiinmektedir.
Calismayan kesim ise, baskin Tiirk karakterini daha uygun gérmektedir. Torku miisterileri baskin Tiirk
karakterinin reklama daha ¢ok katki sagladigini diisiiniirken, rakip marka miisterileri Pascal yerine
iinlii olmayan bir Tirk’iin ve Pascal yerine iinlii olmayan bir yabancinin reklama daha fazla katk:

saglayacagin diisiinmektedirler.

Reklam filminin tiiketicide uyandirdig: satin alma istegi ile ilgili yapilan analizler sonucunda

olusan degerler ise soyledir:

Tablo 20. Satin Alma Diizeyi

Satin Alma Diizeyi Yizde
Satin Alirim 49,6
Kesinlikle Satin Alirim 42 4
Belki satin alirim, belki almam 7,8
Satin almam 0,2
Toplam 100
Baz 335

Satin alma diizeyi ile olusan degerler dogrultusunda satin alma diizeyi dagilimi soyle

gergeklesmistir:
Tablo 21. Satin Alma Diizeyi Dagilimi
Genel | istanbul | Ankara | Izmir | 18-24 25-35 36-55 | Kadin | Erkek B Cc1 Cc2 DE | Torku | Rakip
(A) ()] © (©) () () (©)] (H) ® 1O | MmN ©) (P)
Baz 335 192 75 68 114 124 97 169 166 56 108 89 82 90 245
K. S. Alirim 42.4 46.9C 52.0C 19.1 37.7 50.8DF 37.1 37.3 47.6 44.6 39.8 46.1 40.2 47.8 40.4
*A4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farklilig: ifade etmektedir.

Tabloya gore, goriisiilen 335 kisiden satin alirim ve kesinlikle satin alirim diyenlerin orani
toplam %92 dir. 5 puan iizerinden ortalama puani 4,3 olarak hesaplanmustir. Ilave olarak, Istanbul ve
Ankara’daki katilimcilarla, yas araligi 25-35 olan katilimcilarda %95 giiven diizeyinde anlamli

farkliliklar gortilmustiir.
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5. SONUC

CAPI arastirmasina gore dort konunun 6n plana ¢iktigi goriilmiistiir. Bunlar; tirlin iligkisi,
marka iligkisi, reklam iliskisi ve iletisimdir. Uriin iliskisinde “Dogal olarak bizden” sloganiin,
Urlnlerin dogal/katkisiz olmasi ile biitiinlestirilmesi gii¢lii alanlar1 temsil etmektedir. Aynmi sekilde
“Dogallik” konseptinin de etkileyici bulunmasi giiglii alanlar1 temsil etmektedir. Ne var ki, algilanan
mesajlarda iiriine yonelik olan konularin geri planda kalmasi zayif alanlar1 temsil etmektedir.
Dolayisiyla, reklam filminin iirline olan katkis1 diistiktiir. Marka iliskisi agisindan, markay1 cazip hale
getirme diizeyinin yiiksek olmasi, Torku markasina uygun goriilme diizeyinin yiiksek olmasi ve
algilanan mesajlarda markaya yonelik olan konularin 6n planda yer almasi gii¢lii alanlar1 temsil

etmektedir. Bu tespitle, reklam filminin markaya olan katkisinin yiiksek oldugu acik¢a gorilmiistir.

Reklam iligkisi bakimindan ise, Pascal Nouma’ nin reklam filminin begeni diizeyine katkisinin
yiksek olmasi, Pascal Nouma’ nin Tiirk degerlerini sergilemesinin olumlu bulunmasi ve logonun
akilda kaliciliginin yiiksek olmasi gii¢lii alanlar1 temsil etmektedir. “Tiim Babuglara Nobir” sloganinin
marka slogani ile karistirtlmasi, uzun ciimleli boliimlerde reklam karesinden ziyade altyaziya
odaklanilmasi, bu nedenle bazi karelerdeki ayrintilara dikkat edilememesi ve babalar giiniine 6zel bir

reklam oldugu i¢in daha ¢ok erkek segmentine hitap etmesi ise zayif alanlar kategorisine dahildir.

Bu agiklamalardan hareketle satin alma diizeyinin arttirilmasi firma i¢in hayatidir. Ayrica
firmanin daha biitiinciil bir iletisim politikas1 benimsemesi gerekmektedir. Firma, frekansi daha yogun
iletisim ¢aligmalarini, {iriinii de 6n plana ¢ikartacak iletisim ¢aligmalarini, kadin ve geng¢ segmentine
de hitap etme-odaklanma c¢aligmalarini, genglere yonelik etkinliklerde sponsorluk faaliyetlerinde
bulunma c¢alismalarin1 ve marka sloganini 6n plana ¢ikarma c¢aligmalarini sirket politikalarina
eklemelidir. Gofret kategorisinde 6n plana ¢ikma, daha ¢ok tavsiye edilme ve daha ¢ok tercih edilme,
erisme diizeyi politikasit ve biitlinciil iletisim alani olusturabilme, firma agisindan kritik 6nem

tasimaktadir.
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