
ÖZET

Reklam Planlamas› ve Etkinli¤inin Ölçülmesi Üzerine Bir ‹nceleme
Bir reklam›n de¤erlendirilmesinde uygun yöntem seçimi, reklam›n iletiflim süreci göz önünde bulundurduktan sonra
yap›lmal›d›r. Reklam henüz yay›nlanmad›ysa, tasar›m aflamas›nda ya da tamamlanm›fl olmas›na göre de¤iflen bir tak›m pre
– test yöntemleri uygulanabilir. Reklam medyada yay›nlanmaya baflland›ysa, çeflitli rating veya bask›-da¤›t›m say›lar› hedef
kitleye ulafl›m oran› hakk›nda firmalara fikir verebilmektedir. Firma, reklam belirli bir oranda yay›nland›ktan sonra ise
tüketicinin alg›s›ndaki etkilerini bir anket ile ö¤renebilmektedir. Reklam›n sat›fllara etkisi ise firman›n tarihsel sat›fl
rakamlar›na bak›larak k›yas yap›labilmektedir. Ancak reklam izlendikten sonra ürün/hizmetin hemen sat›n al›namamakla
birlikte, reklam tüketiciyi daha sonra sat›n alma davran›fl›na yöneltebilmekte ya da markan›n de¤erine katk›da
bulunabilmektedir. Yap›lan bu çal›flmada mevcut reklam ve medya de¤erlendirme ölçütleri de¤erlendirilmifl ve bu
yöntemlerin derlenmesinden yola ç›k›larak televizyonda yay›nlanan bir reklam filmi için bir post-test uygulanm›flt›r. Reklam
etkinlik incelemesi, reklam veren firman›n pazarlama sistemine geribildirim sa¤layacak flekilde tasarlanm›fl olup say›sal
veriler elde etmek amaçlanm›flt›r. Reklam de¤erlendirmesi Internet kullan›c›lar› üzerinde yap›lm›flt›r. Deneklere, reklam›
ak›lda kal›c› bulmas›, sat›n alma iste¤i uyand›rmas›, marka imaj›na uygun bulmas›, dikkat çekici bulmas›, itici/so¤uk
bulmas›, marka ile kendini özdefllefltirmesi, ayn› sektördeki markalar›n reklamlar›ndan farkl› bulmas›, marka ile ilgili bilgi
verici olmas›, zevkle seyredilmesi ve birden fazla izlenebilece¤i önermeleri yap›lm›fl olup bir likert ölçek yard›m› ile bu
önermelere ne derecede kat›ld›¤› sorulmufltur. Likert ölçe¤e say›sal a¤›rl›k verilerek bu kriterlerin say›sal de¤er almas›
sa¤lanm›flt›r. Elde edilen say›sal veriler üzerinden demografik k›r›l›mlar aras›ndaki farklar incelenmifl ve çeflitli yafl ve sosyo
ekonomik gruplarda veya farkl› cinsiyetlerde reklam ile ilgili önermelerin farkl› derecelerde alg›lanabildi¤i ortaya
konmufltur. Bu araflt›rmada bir reklam›n etkinli¤inin düflük maliyetli olarak ölçülebilece¤i ortaya konmufltur. Araflt›rma,
düzenli olarak yap›ld›¤› ve firman›n performans sistemine entegre edildi¤i takdirde sistemin kendi kendini yönetmesi de söz
konusu olacakt›r.
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ABSTRACT

A Study on the Advertisement Planning and Evaluating the Effectiveness of
Advertising
The appropriate evaluation method for an advertisement depends on the development phase of the ad copy. If the
advertisement has not been aired / published yet, certain preteding techniques can be utilized depending upon whether the ad
copy is in the design stage or completed. If the advertisement has been published, the rating or publication/distribution figures
could be used as indicators of target audience exposure rate. After the launch, impacts on consumer perceptions can be
determined via survey studies. On the other hand, sales effects of advertising can be determined based on the comparison
with historical figures. And, yet, in certain cases, the advertisement may not have immediate sales effects and just indirectly
influrence sales through, for instance, brand value. The current study reviews extant copy/testing methods in advertising and
presents a post-test application for a TV commercial. The evaluation technique has been designed to provide feedback to the
marketing system of the firm based on quantitative data. The survey was administered through internet. Variable to measure
consumer perceptions on the advertisement contains: ad recall, purchasing stimulation, matching with brand image,
none/attractiveness, attention gathering, brand identification, differentiation from other advertisements in the same
category/industry, hedonic pleasure, and willingness to reexpose oneself. These variables agreement/disagreement is
determined based on 5-Likert scale measurement. Based on these measurements, perceptual differences were revealed across
different demographic groups, particularly in terms of gender, age, and socioeconomic status. In addition, the study reveals
that advertising effectiveness can be measured with reasonable cost. Should similar measurements can be conducted in a
periodic/regular systematic approach and be integrated into the firms’ overall performance evaluation system, the system
could indeed become a self-managed process.

Keywords: Activity of Advertisement, Post – Test, Analysis/evaluation of Advertisement



Günümüzde giderek artan bir h›zla
hayat›m›z›n her alan›na dahil olan
reklamlar pek çok farkl› flekilde

karfl›m›za ç›kmaktad›r. Reklamlar tüketicileri
ilgili mal / hizmet ile ilgili bilgi sahibi
yapmakla kalmaz ayr›ca tüketicilerin sat›n alma
karar› üzerinde önemli ölçüde etkiye sahiptir.
Reklamlar›n sat›n alma davran›fl›nda etkin rol
oynamas› firmalar›n tan›t›mlar› için genifl
bütçeler ay›rmas›na ve dolay›s›yla
reklamc›l›¤›n bafll› bafl›na bir sektör haline
gelmesine yol açm›flt›r. Reklamlar›n tüketiciler
üzerindeki yüksek etki düzeyine sahip olmas›
reklamverenler taraf›ndan arzu edilen bir husus-
tur. ‹flte bu etki düzeyinin reklamc›n›n amac›

do¤rultusunda ölçümlenmesinde çeflitli yön-

temler kullan›lagelmifltir. Reklam›n kendi bafl›-

na etkisinin-baflar›s›n›n-yan›s›ra do¤ru medya

planlamas› ile sunulmas› da önemlidir.

Medyada mevcut olan yüksek kanal say›s›,

artan reklam kuflaklar› ve uzayan reklam

süreleri bir reklam›n hedef kitlesine ulaflmas›n›

ve tüketici zihninde hedefledi¤i dönüflümü ger-

çeklefltirmesini gün geçtikçe zorlaflt›rmaktad›r.

Türkiye’deki reklam sektöründe 2005 y›l›nda

2.997 milyon YTL reklam harcamas› yap›lm›fl

olup bu rakam bir önceki y›la göre %22.8 art›fl

göstermifltir.1 Büyük bir ivmeyle büyümeye de-

vam eden bir sektörde etkili ve do¤ru reklam›

do¤ru kanaldan do¤ru zamanlama ile yay›nla-

mak son derece önem kazanm›flt›r.

221T‹SK AKADEM‹ • 2007 / I

Reklam Planlamas› ve Etkinli¤inin
Ölçülmesi Üzerine Bir ‹nceleme

1 RD, Reklam Harcamalar›:, http://www.rd.org.tr/index.html?/ice-
rik.asp?kategori=sektor&rd=reklam_yatirimlari, (22.04.2006)
2 BABACAN Muazzez, (2005), Reklamc›l›k Temel Kavramlar, Ankara:

Yrd. Doç. Dr. Hakan YILDIRIM *
Timur ERTEN **

‹R‹fiG

* Marmara Üniversitesi ‹‹BF ‹flletme Bölümü 
Ö¤retim Üyesi
hakan68@marmara.edu.tr

** Global Bilgi Pazarlama Dan›flma ve Ça¤r› Servisi Hizm. A.fi.
timur.erten@global-bilgi.com.tr



Yap›lan bu çal›flmada çeflitli reklam türlerinin
do¤ru bir zamanlama ile nas›l daha etkin
sunulabilece¤i, yay›n s›ras›nda veya sonras›nda
etkisinin nas›l ölçülebilece¤i hakk›nda bir
inceleme ortaya konmufltur. Eldeki bilinen
reklam ölçüm teknikleri derlenerek reklam
etkinli¤inin maliyeti en düflük bir flekilde nas›l
ölçülebilece¤i hakk›nda bir çal›flma yap›lm›flt›r.

2. REKLAM ETK‹NL‹⁄‹N‹N ÖLÇÜMÜ

Reklam›n herhangi bir ortamda hedef
kitlesine ulaflmas›ndan sonra harcanan bütçenin
ne derece etkili oldu¤u reklamverenler ve
üretenler taraf›ndan bilinmek istenmektedir. Bu
sebeple reklam kampanyas› uygulamas›ndan
sonra bir geribildirim sa¤lamak ve pazarlama
bilgi sistemi için veri ak›fl›n› sa¤lamak amac›yla
reklam etkinli¤inin de¤erlendirilmesi gerekir.
Reklam etkinli¤ini ölçümlemenin baflka
gerekçeleri flu flekilde s›ralanabilir;

• Reklam için harcanan bütçenin sat›fl geliri
ya da imaj de¤eri olarak geri dönüp
dönmedi¤i bilinmek istenir. Hem reklam
verenin kazan›mlar›n›n hem de ajans›n
baflar›s›n›n ölçümü her iki taraf›n da ortak
iste¤idir.

• Reklam›n di¤er pazarlama iletiflim
bileflenleri içindeki yeri ve önemi
belirlenmek istenebilir. Firma yöneticileri
pazarlama iletiflim stratejilerinin
belirlenmesinde reklama iliflkin verilerden
yararlanabilir.

• Hedef pazar›n tutum ve davran›fllar›
ölçümlenerek gelece¤e yön vermek üzere
olas› de¤iflimleri izlemek.

• Reklam harcamalar›n›n iflletmeye sa¤lad›¤›
fayday› ve sat›fllar› saptay›p gelecek dönem

reklam bütçesini haz›rlamada yararlanmak.

• Farkl› reklam araçlar›ndan hangisinin en
uygun oldu¤unu bulmak.

• Piyasada hangi dönemlerde fiyatlar›n,
hangi dönemde reklam›n daha etkili rekabet
unsuru oldu¤unu ö¤renmek.

• Reklam harcamalar›nda doyma noktas›n›
belirlemek2.

Bu ba¤lamda üç bafll›k alt›nda toplad›¤›m›z
analizleri k›saca aç›klayal›m;

Yaz›l› Bas›n Reklam Analizi; Gazete ve
dergilerde yer alan tüm reklamlar› (ilanlar›)
takip alt›na alarak, reklamverenler, medya
planlama flirketleri, reklam ajanslar› ve di¤er
ilgililer için bir rapora dönüfltürülür. Bu
raporda; reklam verenlerin stratejileri, en çok
reklam veren sektörler, en çok hangi ürünlerin
reklamlar›n›n yap›ld›¤›, en çok hangi
gazete/dergilerin reklam ald›¤› ve hangi
içerikteki yay›nlar›n yo¤un olarak hangi
sektörler taraf›ndan tercih edildi¤i gibi unsurlar
incelenmektedir.3

Görsel Bas›n Reklam Analizi; TV kanalla-
r›nda yer alan tüm reklam çeflitlerini takip 
alt›na alarak, reklamverenler, medya planlama
flirketleri, reklam ajanslar›, TV kanallar› ve
di¤er ilgililer için bir rapora
dönüfltürülmektedir. Bu raporda; reklam
verenlerin reklam stratejileri, en çok reklam
veren sektörler/firmalar, en çok hangi ürünlerin
reklamlar›n›n yap›ld›¤›, en çok yeni reklam
yay›nlayan firmalar biraraya getirilmektedir.
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Bu raporlarda; Reklam verenlerin reklam
stratejileri, en çok reklam veren sektörler, en
çok reklam veren firmalar, en çok hangi
ürünlerin reklamlar› yap›ld›¤›, en çok yeni
reklam yay›mlayan firmalar, en çok hangi TV
kanallar›n›n reklam ald›¤›, reklamlar›n en çok
hangi yay›n diliminde yer ald›¤›, hangi reklam
kufla¤›nda hangi sektörlerin reklamlar›n›n daha
yo¤un oldu¤u, en çok hangi programlar›n
reklam ald›¤›, en çok bant reklam yay›nlanan
programlar, hangi içerikteki programlar›n
yo¤un olarak hangi sektörler taraf›ndan tercih
edildi¤i gibi bilgiler konsolide bir flekilde yer
almaktad›r.4

Elektronik Bas›n (Banner) Reklam Analizi;
‹nternetin katma de¤er yaratan etkin bir reklam
mecras› olma konumunu baz› sektör
profesyonelleri taraf›ndan sorgulanmaktad›r.
“T›klanabilme” banner’lar›n geleneksel reklam
araçlar›ndan en büyük farkl›l›klar›ndan biridir.
Reklamverenin reklam› verme amac› e¤er
internet üzerinden gerçeklefltirilecek bir ifllem
için web sitesine ziyaretçi çekmek ise, t›klanma
tek bafl›na en önemli kriter olabilir. Örne¤in
internet üzerinden sat›fl yap›yorsan›z ya da web
tabanl› bir PR çal›flmas› yürütüyorsan›z,
t›klanma rakamlar›n› temel bir performans
kriteri olarak kullanman›z gerekir. Tabii bir
reklam›n görüldü¤ü anda t›klanmamas›
reklamverenin web sitesine, kullan›c›n›n daha
sonradan adresini yazarak girmedi¤i anlam›na
gelmez. T›klanma sonras› analizleri ile bir
reklam› gören kiflinin sonradan kendi kendine
reklamverenin sitesine girip girmedi¤i
saptanabilmekte ve bunun da etkili bir yol
oldu¤u kaydedilmektedir. ‹nternet reklamc›l›¤›
ifllevsel olsada niteli¤i nedeniyle tüketici
zihninde televizyon reklam› kadar büyük etkiye

yol açamaz.5

Günümüzde IAB, Doubleclick, CNET gibi in-
ternet reklamc›l›¤›nda önde gelen kurulufllar›n
son 6 y›l içerisinde gerçeklefltirdikleri çeflitli
araflt›rmalar, tamamen internet reklamc›l›¤›n›n
markaya olan etkisi üzerinde yo¤unlaflmaktad›r.
Farkl› zamanlarda, farkl› kampanyalar ve siteler
için yap›lan tüm bu araflt›rmalar›n birleflti¤i or-
tak nokta internet reklamc›l›¤›n›n, gerek marka-
n›n genel olarak bilinirli¤i, gerekse marka ile il-
gili verilmek istenen mesajlar›n iletebilmesinde
etkili oldu¤unu ortaya koymaktad›r. Bu araflt›r-
malardan en yenisi, geçti¤imiz y›l içinde Dove,
BMW, Palm, Windows XP, Florida Orange Ju-
ice, Palm, McDonalds ve Volvo gibi çok farkl›
tüketici kesimlerine seslenen ve bir çok mecray›
bir arada kullanan markalar›n yapt›klar› kam-
panyalar› inceleyen bir araflt›rma idi. Araflt›rma-
n›n sonucu, medya plan›nda internetin pay›n›n
art›r›lmas›n›n, toplam kampanyan›n markaya
sa¤lad›¤› katk›y› art›rd›¤›n› kesin ve net olarak
ortaya koydu. Bunun d›fl›nda tek tek reklamve-
renlerin yapt›klar› ve internette yay›nlanan rek-
lamlar›n, markaya ve sat›fllara yapt›¤› etkileri
göstermektedir. Örne¤in Procter&Gamble'›n bir
çerez markas› için Netquity ve Forrester’›n ger-
çeklefltirdi¤i bir araflt›rma, internette yay›nlad›¤›
reklamlar›n ürünün sat›fllar›nda %19'luk bir art›fl
sa¤lad›¤›n› ortaya koymufltur6.

Reklam boyutlar›n› seçerken esnek
davran›lmal›d›r. Yeni yeni yayg›nlaflmaya
bafllayan daha büyük boyutlardaki reklamlar
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boyutlar›na göre çok daha büyük bir etkinlik
sa¤larlar. 468x60'l›k standart banner’lara göre
sayfalar›n yan taraf›nda yer alan kule banner’lar
ve sayfan›n orta k›sm›nda yer alan büyük kare
banner’lar›n gerek t›klanma oran› gerekse mar-
ka etkileri aç›lar›ndan kampanyan›n amac›na
göre çok daha etkili olduklar› saptanm›flt›r.
Reklam ajanslar› ve online yay›nc›lar da bu ye-
ni, daha büyük boyutlardaki reklamlar› h›zla
benimsemeye, medya da¤›l›m›nda farkl› uyarla-
malar› kullanma konusunda esnek olmal›d›rlar.

Frekans ve ulafl›lan kitle büyüklü¤ü dikkate
al›nmal›d›r. Geleneksel mecralarda oldu¤u gibi,
reklam›n ideal frekansa yaklaflt›kça etkisi de
artar. ‹nternette reklamlar genellikle gösterim
adetleri baz›nda sat›n al›nd›¤› için
reklamverenler ve medya ajanlar› “kaç kifliye”
ulaflt›klar›n› pek bilememektedirler. Ayn›
miktarda gösterim say›s›, büyük bir portal›n
yüksek trafikli bir sayfas›nda yay›nland›¤›nda,
küçük bir web sitesinin düflük trafikli
sayfalar›na nazaran daha çok kifli taraf›ndan
ama daha düflük frekansla görülebilecektir.
Reklamlar›n kaç kifli taraf›ndan görülebildi¤i ve
böylece ortalama olarak elde etti¤iniz frekans,
online yay›nc›lar taraf›nda ölçülebilmektedir.
Kampanyan›n amac›na ve bütçesine ba¤l›
olarak hedef kitlenizin düflük frekansla görmesi
mi, yüksek bir frekansla görmesinin mi
hedeflendi¤i sorusunun cevab›na ba¤l› olarak
reklamlar bu özelli¤e uygun alanlarda
gösterilmelidir.7

Reklamlar›n etkinli¤inin artmas› her mecrada
oldu¤u gibi internette de izleyicinin ilgisine
ba¤l› oldu¤u için internet kullan›c›s›n›n “iflinin
bafllad›¤›” noktalar de¤il, “iflinin bitti¤i”
noktalar daha çok tercih edilmeli. Bu aç›dan
bak›ld›¤›nda portal anasayfalar› belki de en az

tercih edilmesi gereken reklam alanlar›
olmal›d›r. Öte yandan anasayfaya özel, yarat›c›
bir çal›flman›n yap›ld›¤› ve hedef kitleyi
durdurma (stopper) etkisi yaratan bir kampanya
tasar›m›nda ise anasayfalar çok etkili alanlard›r. 

Reklamlar›n sayfalardaki yerleflimine dikkat
edilmelidir. Bu detay gazete ve dergilerin
mizampajlar›n› haz›rlayanlar›n aflikar olduklar›
bir konudur. Reklam alanlar›n›n sayfa içindeki
yerlefliminin dikkat çekici olmas›, etraf›nda
reklam› belirginlefltirecek yeterli boflluklar›n
b›rak›lmas› gibi web sayfalar›n›n tasar›m› ile
ilgili incelikler reklamlar›n etkinli¤inde önemli
faktörlerden biridir.8

2.1. Reklam›n ‹letiflim Etkisinin Ölçümü

Ça¤r›fl›m ve tan›ma testleri ile reklam kam-
panyas›ndan belli bir süre sonra en çok hat›rla-
nan reklamlar›n hangileri oldu¤u saptanmaya
çal›fl›l›r. Reklam›n iletiflim etkilerini ölçmek,
içerik araflt›rmas›n› gerektirir. Bu amaçla sosyal
psikolojide kullan›lan ölçme teknikleri reklam
mesajlar›n›n tümünün veya bir k›s›m ö¤elerinin
içeri¤inin (foto¤raf, bafll›k gibi..) mesaj›n al›c›-
lar›nda uyand›rd›¤› etkileri ve onun nas›l de¤er-
lendirildi¤ini belirlemede yararlan›lan temel
araçlard›r. ‹letiflim etkisi ölçümünde tüketici
davran›fl› kavramlar› incelenmektedir.9

‹çerik Analizinin amac› mesaj›n kitleler taraf›-
dan alg›lan›fl biçimini, yarat›lmak istenen imaj›n
gerçekleflme derecesinin bulunmas›, iletiflim et-
kisinin saptanmas›d›r. Reklam mesaj›n›n etkisi

• Bir ürün veya hizmetin gerçek sat›fllar› 

• Gelen telefon veya geri dönen kuponlar›n
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say›s›

• Hedef pazar›n bilinç, tercih veya inanç
düzeylerinde de¤iflime yol açan etkileflimleri
arac›l›¤›yla de¤erlendirilebilir.

Hat›rlama yöntemi, araflt›r›lan reklamla ilgili
materyal ya da film gösterilmeksizin sorular
sorularak reklama iliflkin bilgilerin hat›rlan›p
hat›rlanmad›¤›, hat›rlan›yorsa ne dereceye
kadar hat›rland›¤› belirlenmeye çal›fl›l›r.
Cevaplar›n al›nmas›nda deneklere hiç yard›m

edilmez veya hat›rlamalar›na yard›mc› olunur.10

• Yard›ml› hat›rlatmada küçük ipuçlar› verile-
rek dene¤in mesaj veya içeri¤i hat›rlamas›na
yard›mc› olunur. 

• Üçlü ça¤r›fl›m testi ile de reklamla ilgili üç
niteli¤i içine alan yard›mc› sorular yöneltilir.
Örne¤in “hangi araban›n içi genifltir?” sorusun-
da oldu¤u gibi. Cevaplay›c›lar markay› hiç ha-
t›rlam›yor veya baflka bir marka söylüyorlarsa
reklam›n yeterince etkili olmad›¤› düflünülür. 

225Reklam Planlamas› ve Etkinli¤inin Ölçülmesi Üzerine Bir ‹nceleme

fiekil 1 : Reklam ‹letiflimi fiemas›: Reklam iletiflim sürecindeki aflamalarda uygun ölçüm yöntemleri
görüntülenmektedir.11

10 KÜÇÜKERDO⁄AN, G. Rengin, (2005), Reklam Söylemi, ‹stanbul:
Es Yay›nlar›, s. 36.

11 DUTKA, Solomon, (2000), Defining Advertising Goals for Measured
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• Kupon da¤›t›m ve toplama yöntemi ile de
reklam etkinli¤ini ölçmek mümkündür. Yaz›l›
bas›nda oldu¤u gibi elektronik medyada da
kuponlardan yararlan›labilir. Ürün ile birlikte
sunulan kuponlar›n geri dönüfl oran›, geri dönüfl
içinde medya grubu da¤›l›m›, geri dönen kupon
say›s›, di¤er ürünlerle veya geçen y›l›n ayn›
dönemiyle sonuç karfl›laflt›rmas› konusunda
yararl› sonuçlar verir.12

2.1.1. Reklamveren ve ‹zleyici Aras›ndaki

‹letiflim

Araflt›rmalar, tüketicilerin reklam› anlaml›,
kifliliklerine uygun, ikna edici, güvenilir, etkili

ve hat›rlamaya de¤er bulmalar› halinde reklam
içeriklerinin takdir kazand›¤›n› göstermifltir.
Reklamdaki müzik, aktörler, etkinlikler ve
görsel efektler gibi çeflitlemeler tüketicinin
s›cak, canl› ve özgün gibi de¤erlendirmelerini
de içeren duygusal tepkilerini de tetiklemelidir

Bir reklam kampanyas›n› baflar›l› yapan
faktörler;

• Ana mesaj›n vurgulanmas›

• Görsel ‹letiflim: Anahtar görsel ögeler
kullanmak 

• Canland›rma: Görsel efektler yolu ile
hedeflenen mesajlar› anlatmak 
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• Devaml›l›k: Eski reklam unsurlar›n›
kullanmaktan korkmamak 

• Yo¤unlaflma: Az mesaja odaklanmak

• Bütünleflme: Farkl› reklamlar aras›nda
güçlü ba¤lant›lar kurmak ve do¤ru hedef
gruba hitap etmek olarak s›ralanabilir. 

2.1.2. Reklam Etki Modeli

Reklam izlendikten sonra bilinirlik, alg›lan-
mas›, imaj ve konumland›r›lmas›, tüketicinin
ikna olmas› ve tutumlar›ndaki de¤iflimler sonu-
cunda sat›n alma davran›fl› gerçekleflmektedir.
Reklam etki modeli bir süreç olarak düflünül-
mektedir. Düflünceler aras›ndaki ba¤lant›lar ha-
reket ettiklerinde daha güçlü olurlar ve kullan›l-
mad›klar›nda daha zay›f olurlar.14 Ba¤lant›lar›n
gücünü ölçmek, gözlenen sat›n alma davran›fl›-
n›n temelinde yatan gerçekleri s›n›fland›rmakla
mümkün olabilir.

2.1.3. Reklam ‹letiflim Karmas› (NAIDAS)

Reklam ilk önce müflterinin ihtiyaçlar›n› göz
önüne almas›n› sa¤layarak dikkatini ve
sonras›nda ilgisini uyand›r›r, ard›ndan ürüne
karfl› istek uyand›rarak harekete geçmesini ve
müflterinin ürünü alarak tatmini sa¤lamas›n›
amaçlar. Reklamda tüketicinin bir ihtiyac›
oldu¤u duygusu yarat›l›r. Daha sonra dikkat-
ilgi-arzu-eylem aflamalar›ndan geçilir ve en son
olarak tüketici tatmini ön plana ç›kart›l›r. Bu
model NAIDAS modeli15 olarak adland›r›l›r.
Model afla¤›daki aflamalardan oluflmaktad›r;

Need (‹htiyaç): Tüketici ihtiyaçlar›n›n ön plana
ç›kart›lmas›

Attention (Dikkat): Bu ihtiyaçlara dikkat
çekilmesi

Interest (‹lgi): Tüketicinin ilgisinin çekilmesi

Action (Faaliyet): Reklam› yap›lan
ürün/hizmetin can al›c› yan›n›n vurgulanmas›,
slogan

Satisfaction (Tatmin): Sat›n alma sonras›nda
olacak tatmin düzeyinin vurgulanmas›

2.1.4. Reklam›n Sat›fl Etkisinin Ölçümü

Reklam›n sat›fl etkisinin belirlenmesine
yönelik çal›flmalar içinde en yayg›n kullan›lan
yöntemler tarihsel yöntemlerdir. Bu yöntemde
geçmifl y›llardaki sat›fl ve reklam harcamalar›
aras›ndaki iliflkinin gelecek y›llardada ayn›
e¤ilimi gösterece¤i varsay›m›na dayanan
korelasyon ve regresyon analizleridir.16

Bu yöntemde, ayn› reklam /sat›fl harcamalar›
oran›n› veren bir dizi pazar seçilerek deneme
döneminde baz›lar›nda ola¤andan az baz›lar›n-
da ola¤andan çok kalan pazarlarda da sabit
oranda harcama yap›l›r. Deneme dönemi so-
nunda belirlenen pazarlarda sat›fl düzeylerinin
de¤iflimi incelenip reklam›n etkisi ölçülür. Tü-
ketici reklam› izledikten sonra hemen ürünü al-
may›p, almaya yönlenebilir. Bu düflünce rekla-
m›n sat›fl etkisinin ölçümünde göz önünde
bulundurulmal›d›r.

2.2. Yay›n Öncesi Araflt›rmalar (Pre-

Testler, Öntestler)

Pre-testler bir markan›n ürün veya hizmeti
için storyboard veya animatik olarak
tasarlanm›fl ya da bitmifl olan reklam›n›n yay›na
girmeden önce hedef kitle nezdinde reklam
performans›n›n çeflitli de¤iflkenler baz›nda de-

227Reklam Planlamas› ve Etkinli¤inin Ölçülmesi Üzerine Bir ‹nceleme

14 USLU, Mine, (2006), Pazar Araflt›rmas› Uzman›, GFK Türkiye A.fi.
‹stanbul.

15 Bir ‹letiflim Biçimi Olarak Reklamc›l›k, http://web.deu.edu.tr/sine-
masal/Sayi1/reklamcilik.htm, (11.05.2006)

16 (Babacan, 2005, s.157)



¤erlendirmesi yap›larak reklam›n gelifltirilecek
yönlerini tesbit eden, daha etkin hale getirilme-
si için yap›lan araflt›rma türüdür. Reklam›n
performans› için kalite gereksinimi ve dolay›-
s›yla yay›ndan önce kalite kontrol gereksinimi
pre-testlerin önemini artt›rmaktad›r.

Pre-testlerde reklam bütçesinin do¤ru iletiflim
için harcan›p harcanmad›¤› ve reklam›n iletiflim
hedefine hizmet edip etmedi¤i irdelenmektedir.
Reklam›n hat›rlan›rl›k oran›, dikkat çekme dü-
zeyi, anlafl›l›rl›k düzeyi, be¤enilen/be¤enilme-
yen unsurlar, reklam mesaj›n›n net olup olmad›-
¤›, kullan›lan senaryolar›n uygunlu¤u, en
be¤enilen kareler (storyboard analizi), eflsiz
bulma düzeyi, inand›r›c›l›k, özdeflleflme düzeyi
ve reklam›n sat›n almaya etkisi pre-testlerin
reklam›n iletiflim etkisinde incelenen unsurlar
aras›nda yer almaktad›r.

Pre-testlerde iki model üzerinde durulmaktad›r;

1. Erken Aflamada Kavram De¤erlendirme
Testleri; Bu testlerde 3 kavram üzerinde
durulmaktad›r. 

i. Anlama – ‹letiflim Performans›; Ço¤unlukla
erken konsept testinin temel amac› olarak ele
al›nmakta olup reklam›n görsel etkisine (varsa)
ba¤l›d›r. Sözel unsurlar do¤rudan sorumlu de-
¤il, ancak destekleyicidir. Tek bir resim binler-
ce kelimeden daha çok fley anlatabilmektedir.17

Anlama ve iletiflim performans› ölçülürken söz-
ler olmadan sunum ve sözler/müzik ile sunum
ayr› ayr› yap›l›p; sözler ve anlama düzeyinin
geliflimi ve ana mesaj›n sadece görsel mi yoksa
hem görsel hem sözel verilip verilmeyece¤i so-
rusunun cevab› aranmaktad›r. (Sesleri dinledik-
ten sonra reklam›n daha kolay anlafl›ld›¤›n› dü-
flünüyor musunuz?).

ii. Kat›l›m; Reklam›n senaryosu, çekimi,

tasar›m› vb. ile hedef kitlenin ilgisini çekip çek-
medi¤i sorusunun cevab› aranmaktad›r. Bu kri-
ter içerisinde reklamda kullan›lan malzemelerin
(görsel, sözel) ilgi uyand›rma yetene¤i, alg›la-
ma, anlama ve hat›rlatma unsurlar›n›, senaryo,
kurgunun izleyiciyi birey olarak etkileme ve
kendisi ile özdeflleflme yetene¤i ikna unsurlar›-
n› irdeleme amaçl› kullan›lmaktad›r.

iii. Hat›rlanabilirlik; Reklam›n netli¤i,
markaya uygunlu¤u, eflsizli¤i ve dolay›s›yla
bilinirlik ve hat›rlanmas› kriterlerinin ölçümlen-
mesi hedeflenmektedir. Hat›rlanabilirlik testle-
rinde reklam›n markan›n reklam› olmas›na
uygunlu¤u, markan›n reklam› olarak hemen
farkedilmesi, kolay hat›rlanabilirli¤i, ürün
kategorisinin reklam› olarak uygunlu¤u ürün
kategorisindeki di¤er reklamlardan farkl›l›¤›
irdelenmektedir.

2. Geliflmifl Reklam Taslaklar› Veya Bitmifl
Reklamlar Üzerinde Yap›lan De¤erlendirme
Testler; Bu testler sonucunda hat›rlama, ikna
etme (nicel kriterler) ve iletiflim performans›
kat›l›m, hikaye ile özdeflleflme, farkl›l›k 
yaratma/hat›rlanabilme, markaya uygunluk
(nitel kriterler) üzerinde durulmakta olup ç›kan
sonuçlar do¤rultusunda olas› sorunlar belirlene-
bilmekte ya da reklam›n performanss›z ç›kma
olas›l›¤› azalt›labilmektedir. 

Bir reklam›n gelifltirilmesini döngü olarak ele
ald›¤›m›zda reklam›n flu aflamalardan geçti¤ini
görürüz.

• Reklam fikrinin oluflturulmas›/tüketicinin
yaklafl›m›

• Reklamda de¤ifliklikler yap›lmas›
• Reklam›n ifl yapma potansiyelinin de¤er-

lendirilmesi
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• Reklam› yay›nlama karar›n›n al›nmas›

Bu aflamalar göz önüne al›nd›¤›nda gerçekçi
bir test ortam›nda modern video teknikleri 
kullan›larak anket yap›labilir. De¤erlendirme-
nin boyutlar›nda kalitatif ve kantitatif unsurlar
üzerinde durulmaktad›r.

Kantitatif unsurlarda bilinirlik ve davran›fl de-
¤iflikli¤i gibi de¤erlendirme ölçütleri üzerinde
durulmaktad›r. Bilinirlik de¤erlendirilirken rek-
lam›n ön plana ç›kabilme yetisi, davran›fl de¤i-
flimi ölçülürken örneklemin ilk seçimi ile son
seçimi aras›ndaki farkl›l›k s›nan›r.

Attitude Shift (Davran›fl De¤iflikli¤i): Karar

verme aflamas›nda oluflan düflünce bofllu¤u. Bu
esnada etkin bir reklam ile karar›n de¤ifltirilebi-
lece¤i öngörülmektedir. 

Kalitatif unsurlar da ise, teflhis analizi
s›ras›nda tüketicinin anl›k tepkileri, reklam›n
iletiflim etkinli¤i (reklam›n anlat›m›, ana
mesaj›n ve ürün özelliklerinin anlat›m›) ve

be¤enilirli¤i (genel be¤eni, be¤enilenler,
be¤enilmeyenler) gibi unsurlar üzerinde
durulmaktad›r. Teflhis analizi sayesinde
duygusal tepki profili, duygular ve seyirci
tepkisi profili gibi ipuçlar› sa¤lan›r.

Teflhis analizinde 5 li likert ölçekle afla¤›daki
kriterlere kat›l›m düzeyleri sorulabilir;

• Reklam› aç›k ve anlafl›l›r buldum

• Bu tür reklamlar› daha s›k görme iste¤i
uyand›r›yor.

• Reklam›n her zamanki tan›t›mlar›ndan farkl›
buldum.

• Reklam› di¤erlerine göre özgün buldum.

• Bana önemli fleyler söylüyor.

• Marka hakk›nda daha iyi fikir veriyor.

• Benim gibi insanlara hitap ediyor.

• Bana yeni bir fleyler söylüyor.
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• Benim için yeterince aç›k de¤il.

2.3. Yay›n S›ras›nda Yap›lan

Araflt›rmalar (‹zleme Ölçümleri)

Yay›n s›ras›nda hangi reklam›n izlendi¤ini
ölçebilmek özellikle televizyon reklamlar› için
geçerlidir. Bu amaçla peoplemeter denilen bir
arac›n izlemeye al›nacak ailelerin evlerine
yerlefltirilmesi gerekmektedir. Peoplemeter dört
adet elektronik cihazdan oluflur. Frekans
dedektörü, kumanda cihaz›, MDU ve meter.
Peoplemeter bünyesinde bulunan zamanlama
ünitesi ile hangi saatte televizyonun aç›ld›¤›n›
belirler. Meter, MDU cihaz›ndan gelen hangi
bireyin hangi kanal› izledi¤i bilgisi ile
birlefltirerek izlenme bilgilerini kifli ve kanala
göre otomatik olarak kaydeder. Kaydedilen
bilgiler modem sayesinde izleme merkezindeki
veritaban›na aktar›l›r. 

Peoplemeter cihaz›n›n yerlefltirilece¤i evler
araflt›rma teknikleriyle ve belirli kriterler
dikkate al›narak seçilir. Oluflturulan panelin
cihazlar yard›m›yla izledi¤i reklamlar
demografik bilgileriyle birlikte incelenerek
çeflitli istatistiki bilgilere ulafl›labilir. 

i. Rating; Bir bölgede bütün televizyon
kanallar› içerisinde belli bir saatte ve belirli bir
demografik grup dahilinde dakika bafl›na düflen
ortalama izleyici oran›n› temsil eder. Her 100
kifliden kaç›n›n bir televizyon kanal›n›
izledi¤ini ifade eder.

Örnek; Hedef kitle 25 yafl üstü bekar erkekler
ve Toplam 12.512.000 kifli

Tablodaki gibi 3 farkl› kanalda yay›nlanan
reklam› toplam 3.753.600 kiflinin gördü¤ü
söylenebilir (Reklam›n ayn› anda ve bir kere
gösterildi¤i kabul edilmifltir. Reklam farkl›
zamanlarda gösterildi¤i takdirde bir kiflinin
birden fazla kere reklam› görme olas›l›¤› söz
konusudur).

ii. Frekans / OTS (Opportunity to See)
Ortalama Görme S›kl›¤›; Kiflinin bir reklam›

belirli bir süre içerisinde görme say›s›d›r.
Frekans hedef kitleye ortalama kaç kez
ulafl›ld›¤›n› gösterir. Örne¤in 400 Gross Rating
Points–Brüt Be¤enilme Say›s› (GRP) sa¤layan
bir medya plan› ile hedef kitlenin %80’ine
ortalama 5 kez ya da hedef kitlenin %50’sine 8
kez ulafl›lm›fl olabilir. 

iii. Ulafl›labilirlik (Reach); Bir yay›n ortam›

ile ulafl›labilen kifli say›s›n› ifade eder. Bir
kanal›, belirli bir zaman dilimi ve demografik
grup dahilinde en az bir dakika izleyen farkl›
kiflilerin oran›n› ifade eder. Bir kiflinin bir
yay›n› veya reklam› birden fazla kez görmüfl
olsa bile yaln›zca bir kez say›lmas› söz
konusudur. Analizi yap›lan zaman dilimi ve
hedef kitle içinde bir kanal› en az bir dakika
izleyen kaç farkl› kifli var sorusunun cevab›n›
veren bu ölçüm verisi yüzde cinsinden ifade
edilir. Örne¤in %55’lik reach yüzdesi ile hedef
kitlenin %55’ine en az bir kez ulafl›ld›¤›n› ifade
eder.

iv. GRP (Gross Rating Points – Brüt
Be¤enilme Say›s›); De¤iflik medyalarla ulafl›lan

toplam kitleyi ifade eden ancak, reklam› birden
çok kez görmüfl olanlar› ay›klamayan bir
ölçüdür. GRP sonuçlar›n› elde etmek için her
program ya da yay›n› kullanma say›s› ile
çarpmak gerekir. GRP brüt bir de¤erdir.
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Reklam›n Gösterildi¤i Kanal Rating Ulafl›lan Kifli Say›s›

A Kanal› 10 1.251.200

B Kanal› 5 625.600

C Kanal› 15 1.876.800

Tablo 1: Rating De¤erleri Tablosu



GRP=Frekans * Ulafl›labilirlik (Reach)
19

Örnek; %20 rating olan bir programda 4
haftal›k bir kampanya süresi boyunca 8 kez
kullan›m (görme say›s›, frekans) söz konusu
olabilir. Bu durumda GRP 160 olur.

v. Eriflim (Coverage – Reach)20; Eriflim oran›
belirli bir süre dahilinde televizyon, radyo,
bas›l› medya, aç›k hava panolar›nda yer alan
reklam mesajlar›n›n kaç kifli taraf›ndan en az bir
kere izlendi¤ini, duyuldu¤unu veya okundu¤u-
nu, toplam net izlenme oran›n› ifade eder. Net
terimi izleyicinin ayn› reklam› iki ayr› reklam
ortam›nda görmemifl olmas›n› yani duplikasyon
olmamas›n› ifade eder. 

Eriflim Oran› = GRP-Duplikasyon

vi. Birim Maliyet (Cost Per Point) (CPP);
Hedef kitlenin %1’ine eriflim maliyetini ifade
eder. Belirli bir spot ya da tüm bir kampanya
dönemi için CPP hesab› yap›labilir. CPP=
Harcama/GRP olarak hesaplanabilir. Örne¤in
200.000 YTL harcanan ve 400 GRP’li bir
reklam›n CPP’si 500 YTL olacakt›r.

vii. Saniye Maliyeti (Cost Per Second)

(CPS); %1 lik eriflim maliyetinin 1 saniye ba-
z›ndaki fiyat› saniye maliyetidir.

Örnek; 30 saniyelik ve 500 YTL maliyetli bir
reklam›n bir saniyelik CPS’si 16.66 YTL
olacakt›r.

viii. ‹zlenme S›kl›¤›; Bir hafta veya bir
kampanya dönemi gibi, belirli bir zaman
diliminde ve bir kanalda bir izleyicinin reklam›
kaç kez izleyebilece¤i beklentisidir. ‹zlenme
s›kl›¤›, bir reklam kampanyas›n›n ulaflabilece¤i
olas› katlanm›fl toplam ev say›s›n›n net ev
say›s›na bölümü ile elde edilir.

ix. ‹zleyici Profili; Bir program›n hedef kitle
baz›nda izleyicilerinin, tüm izleyicilere oran›n›
ifade eder. ‹zleyici profili, hedef kitle
izleyicilerinin tüm izleyicilerin içinde ne
kadarl›k bir paya sahip oldu¤unu gösterir.

2.4. Yay›n Sonras›nda Yap›lan

Araflt›rmalar (Post-Testler)

Post-test, test edilecek reklam›n ilgili mecra-
da yay›nlanmas›ndan sonra gerçeklefltirilen bir
araflt›rma modelidir. Televizyon, gazete/
dergiler baflta olmak üzere tüm mecralarda
yay›nlanan reklamlar için uygulanabilir. Post
testler kantitatif araflt›rma tekniklerinden (yüz-
yüze anket/telefon ile anket) faydalan›larak ger-
çeklefltirilir. Temel amac› reklam›n etkinli¤ini,
reklam›n hedef kitleye ulafl›p ulaflmad›¤›n›, rek-
lam›n çeflitli de¤iflkenler aç›s›ndan baflar›s›n›
ölçmektir. 

Bu ana amaç çerçevesinde reklam›n
“hat›rlanma oran›”, “mesaj›n›n hedef kitle
taraf›ndan alg›lan›p alg›lanmad›¤›”, “ürünle /
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Reklam›n Gösterildi¤i Kanal Rating Ulafl›lan Kifli Say›s›

A Kanal› 10 1.251.200

B Kanal› 5 625.600

C Kanal› 15 1.876.800

Toplam 30 3.753.600

Tablo 2: GRP De¤erleri Tablosu

Tablo 3: CPS De¤erleri Tablosu

CPS =CPP/Format(sn)

Format =30 sn.

CPP =500 YTL

CPS =500/30=16.66 YTL

19 TV-Medya Terimleri, http://www.grafiturk.com/modules.php?na-
me=News&file=article&sid=18, (15.05.2006)

20 (Babacan, 2005, s. 154)



ürün özellikleri ile ilgili bilgilendirme düzeyi”,
“inand›r›c› bulunup bulunmad›¤›”, “be¤enilip
be¤enilmedi¤i”, “be¤enilen ve be¤enilmeyen
yönlerin neler oldu¤unu”, “tüketicileri sat›n
alma e¤ilimini ne yönde etkiledi¤ini” ve
benzeri konular saptan›r. Post testler yay›nlanan
reklam›n/kampanyan›n ve reklam ajans›n›n
baflar›s› ile ilgili de¤erlendirmeler yapmaya
imkan tan›yabilece¤i gibi, hedef tüketici
kitlenin de¤erlendirmeleri çerçevesinde takip
eden kampanyalar›n flekillenmesine de
yard›mc› olur. 

Burada önemli olan reklam›n ana amac›n›n ne
oldu¤udur. Reklam markan›n tan›n›rl›¤›/
hat›rlan›rl›¤›n› artt›rmak için mi yap›lm›flt›r,
reklam ürünün de¤iflen yeni bir özelli¤ini
tüketicilere duyurmak için mi yap›lm›flt›r,
reklam marka imaj›n› güçlendirmek için mi
yap›lm›flt›r yoksa ürünün tüketicilere sa¤lad›¤›
fayday› anlatmak için mi yap›lm›flt›r; öncelikle
bu sorulara cevap al›p onun sonras›nda
reklam›n baflar›s›n› bu kriterler baz›nda ölçmek
gerekmektedir.21

Bu çerçevede reklam etkinli¤ini ölçerken
öncelikli amac›m›z reklam›n sat›fllara katk›s›n›n
ne oldu¤u ya da ne olaca¤›n› test etmek
olmamal›d›r. Reklam›n sat›fllara etkisini
görmek için kampanya öncesi ve kampanya
sonras› sat›fl rakamlar›n› dönemsel olarak
incelemek bir yol olabilir. Fakat sat›fllardaki
de¤iflim sadece reklamlardan kaynaklanm›fl
olmayabilir, pazar koflullar›ndaki her türlü
de¤iflim örne¤in rakiplerin ayn› dönemde
gerçeklefltirdi¤i bir promosyon ya da fiyat
de¤iflikli¤i de sat›fl rakamlar›n› de¤ifltirebilir.

2.4.1. Dönemsel Olarak Yap›lan Yay›n

Sonras› Reklam De¤erlendirme Testleri

Rekabet ortam›nda reklam kampanyalar› ve
marka performans›n›n sürekli olarak izlendi¤i
reklam takip sistemleridir. Reklam takipleri;
reklam›n, hedef kitle üzerindeki dinamik
etkilerini sürekli ve sistematik bir biçimde
ölçülmesi, rakip markalarla karfl›laflt›rmal›
olarak reklam ve marka performans›n›n
ölçülmesine olanak tan›mas›, reklam bilinirli¤i
ve reklam bütçesi aras›ndaki korelasyona ba¤l›
olarak reklam etkinli¤inin ortaya ç›kart›lmas›
ve kampanyalar aras›nda optimizasyon olana¤›
sa¤lanmas› amac› ile yap›l›r. Bu amaç
do¤rultusunda reklam kampanyalar›n›n
etkinli¤i sürekli olarak izlenebilmektedir.
Sürekli olarak reklam takibi yap›larak afla¤›daki
ihtiyaç ve sorulardan ötürü ortaya ç›kmaktad›r;

• Gerçek hayatta reklam kampanyalar›n›n
etkisini izlemek. 

• Neredesiniz ve nereye gidiyorsunuz? Ya
rakipler?

• Tamamlay›c› aktivitelerin etkisini görmek.
• Gelece¤e yönelik aktiviteler için stratejiler

gelifltirmek. 
• Etkin medya planlamas› yapmak. 
• Düflüfl ve yükseliflleri de¤erlendirmek. 
• Pazarlama kararlar›na iliflkin bilgi ak›fl›n›

güçlendirmek. 
Reklam takibi yap›larak da afla¤›daki sorulara

cevap al›nmaktad›r;
• Markam›z›n reklam› hedef kitlemizin %

kaç› taraf›ndan biliniyor ?
• Rakip markalar›n reklamlar›, markam›z›n

bilinirlik düzeyini nas›l etkiliyor ?
• ‹letiflim stratejimiz do¤rultusunda

oluflturulan reklam mesaj› anlafl›l›yor mu ?
• Markam›z›n reklam›ndan hat›rlanan/öne
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ç›kan unsurlar neler ?

• Reklam kampanyas› markam›z›n de¤erini
ve be¤enilirlik düzeyini nas›l etkiledi ?

• Reklam kampanyas› markam›za iliflkin
motivasyon de¤erlerini art›rd› m› ?

• Reklam bütçemiz etkin bir flekilde harcand›
m› ?

2.4.2. Bir Seferlik Yap›lan Reklam

De¤erlendirme Testleri

Reklam yay›nland›ktan sonra gerçeklefltirilen
ve reklamlar›n hat›rlanma oranlar›n›, mesajlar›-
n›n alg›lan›p alg›lanmad›¤›n›, reklamlar›n be¤e-
nilip be¤enilmedi¤ini, sat›n almaya yönlendiri-
lip yönlendirmedi¤ini, marka imaj›na katk›s›n›n
olup olmad›¤›n› saptama imkan›n› sa¤layan
araflt›rmalard›r22. Bir sefere mahsus yap›lan
post-testler dönemsel olarak piyasaya arz edilen
ürün/hizmetin reklamlar›n›n etkinli¤ini ölçme
amaçl›d›r. (kampanya, müflteri ba¤l›l›k
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SORU FORMU

✓ Reklam harcamas›, GRP, medya plan›, strateji

✓ Reklam Bilinirli¤i (yard›ms›z)
✓ Marka Bilinirli¤i (yard›ms›z)
✓ Marka Bilinirli¤i (yard›ml›)
✓ Reklam Bilinirli¤i (yard›ml›)
✓ Spesifik  Medya Bilinirli¤i

✓ Hat›rlanan reklam netli¤i
✓ 4-6 marka için hat›rlanan reklam içeri¤i (aç›k u.)
✓ 4-6 marka için hat›rlanan ana mesaj (aç›k uçlu)
✓ Reklam be¤enisi / Reklam profili  (ölçek sorular›)
✓ Slogan bilinirli¤i ve marka özellikleri
✓ Reklam Tan›ma Takibi

✓ ‹maj
✓ Tutumlar
✓ Kullan›m

✓ Sat›nalma hissi uyand›ran markalar
✓ Rededilen markalar
✓ Belirsiz markalar
✓ ‹lk / ‹kinci  seçim

✓ Pazar Pay› (PANEL )

KLAS‹K REKLAM ETK‹

MODEL‹ UNSURLARI

G‹RD‹LER

B‹L‹N‹RL‹K

‹LET‹fi‹M

‹MAJ / TUTUM

MOT‹VASYON

SATIN ALMA 

MEDYA TÜKET‹M‹ 

DEMOGRAF‹K B‹LG‹LER 

Tablo 4: Post-test Soru Formu Kurgusu23

22 Reklam Araflt›rmalar›, http://www.crc-tr.com/crcturk/crcarastirma-
larimiz.htm, (27.04.2006)
23 (Uslu, 2006)



programlar› vb.) Bu tarz araflt›rmalar her
tekrar›nda ölçümlenen kriterlerin ayn› olmas›
ve karfl›laflt›rmal› sonuçlar elde edebilmek aç›-
s›ndan standart bir soru formu ile yap›lmal›d›r.
Soru formu afla¤›daki gibi kurgulanabilir;

Standardize edilmifl bir soru formu ile yap›lan
sürekli reklam araflt›rmalar›nda hedef kitlenin
e¤ilimlerinin ölçümü, markan›n rakip markalar-
la karfl›laflt›rma ve reklam ve promosyon faali-
yetlerini peryodik olarak izleme/karfl›laflt›rmak
mümkün olmaktad›r. Ayr›ca elde edilen ç›kt›lar
ile hedef de¤erler hesaplanabilmekte, di¤er pa-
zarlama araflt›rmalar›na entegre edilebilmekte
ve pazarlama iletiflim faaliyetleri için stratejik
ç›kt›lar elde edilebilmektedir. Hesaplanan hedef
de¤erler ile flirketin, marka ya da kampanya ile
ilgili unsurlar›na say›sal de¤erler verilebilmekte
ve de¤er ya da performanslar› ölçülebilmekte-
dir.

Bu türdeki testlerin ölçüm s›kl›¤› reklam
aktivitelerine ba¤l› kalmak kayd› ile en az üç
kez yap›lmal›d›r. S›f›r dönemi ölçümü
kampanya öncesi, etkinlik dönemi ölçümü
reklam harcamas›n›n maksimumda oldu¤u
dönem ve depo dönemi ölçümü de kampanya
sonras›nda yap›lmaktad›r.

3. REKLAM VE MEDYA PLANLAMASI

3.1. Uygun Stratejinin Seçimi

Bir reklamdaki ana hedef, bireylerin ikna
edilmesi ve sat›n alma davran›fl›nda bulunmaya
yönlendirilmeleridir. Burada as›l önemli nokta,
Kimi? Neyi Sat›n Almas› ‹çin? Neyin Yerine?
Neden ve Nas›l? sorular›n›n objektif olarak
yan›tlanabilmesidir.24 Öte yandan söz konusu
sorular ne kadar objektif olarak yan›tlan›rsa
yan›tlans›n, unutulmamas› gereken bir di¤er
husus daha vard›r ki bu, iletiflimin

kopar›lmamas› yani devaml›l›g›n sa¤lanmas›
gereklili¤idir. Birer tüketici olarak kendimizi
dikkate alacak olursak, gerçek hayatta bizimle
devaml› iletiflimi tercih eden markalara ba¤l›
oldu¤umuzu görürüz. Günlük yaflant›m›zda ne
kadar karfl› ç›ksak, zap yaparak ondan kaçmaya
çal›flsak da, hayat›m›z›n önemli bir bölümünde
varolmaya devam eden reklam, bilinç d›fl› bir
tepki olarak bile ürün ve markalarla veya
iflletmelerle olan iliflkilerimizi tazelemeye
devam eder. Özellikle ürün ve markalar›,
bizlerin görmek istedi¤i gibi sunan reklam, bu
ba¤lamda iflletmeler için sürekli iletiflimin
garantörlerinden biri olarak dikkate al›n›r.25 Ko-
nuya stratejik yönetim perspektifinden yaklafl›l-
d›¤›nda, günümüzün iflletmelerinin yönetim fel-
sefelerinin ve pazarlama stratejilerinin temelin-
de; tek ses, imaj ve görüntü yans›tmak suretiyle
farkl›l›¤› yakalayarak, tüketicilerin zihninde ay-
r› bir konuma sahip olmak bulundu¤u görülür.
Ve reklam söz konusu hedeflere etkin eriflimin
sa¤lanmas› noktas›nda, aç›klamalardan da anla-
fl›labilece¤i üzere, kilit rol oynamaktad›r. Bafla-
r›s› veya etkinli¤i ise, pazarlama hedef ve amaç-
lar›na paralel amaçlar belirlenmesine ba¤l› ola-
rak de¤iflmektedir. Amaçlar belirlendi¤inde de,
strateji belirginleflmektedir.

Gerçekte reklam stratejisinin belirleyicisi
reklam veren ve müflterilerdir. Stratejinin yönü,
onlar›n yeniliklere aç›k ya da kapal› olmalar›na
ba¤l› olarak de¤iflir. Örne¤in yeniliklere aç›k
iflletmeler, daimi bir geliflimi yani dinamizmi
benimsediklerinden farkl›l›klar›n aktar›lmas› ya
da fark yarat›lmas› için dinamik stratejilerle
hareket edilebilir. Baz› iflletmeler ise, iki ucun
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24 AVERY, Jim, (2000), Kampanya Planlamas›-Reklam Temelli Pazar-
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25 BROADBENT, Sam, (1999), Hesap Verebilen Reklam, ‹stanbul:
Reklamc›l›k Vakf› Yay›nlar›, s.69.



aras›nda bir yerlerde yer al›r ve sadece
rakiplerinin geliflimlerini çeflitli araflt›rmalardan
takip ederek, lider olma gibi bir amaç
tafl›mazlar. Öte yandan sadece çevreden tepki
geldi¤inde bir fleyler yapmay› tercih eden
iflletmeler de vard›r. K›sacas›, reklam stratejisi
yani ürün veya hizmet hakk›nda ne
söyleyece¤iniz de reklam veren olarak ilgili
iflletmenin istek ve ihtiyaçlar›, hedefleri
do¤rultusunda flekillendirdi¤i yaflama iliflkin
stratejilerine paralel olarak tespit edilir.

3.2. ‹ç Ve D›fl Çevrenin De¤erlendirilmesi

Her flart alt›nda unutulmamas› gereken temel
nokta, belirsiz stratejilerin ba¤lay›c›, kesin
stratejilerin ise özgür oldu¤udur. Ve reklam,
özgürlü¤ü tercih eden bir iletiflim formudur
çünkü yarat›c›d›r.26 Zaten stratejiye reklam
perspektifinden bak›ld›¤›nda, yarat›c›
çal›flmalara destek veren art› bir güç oldu¤u ve
herhangi bir iflletmenin sadece pazarlama
faaliyetleri ile yaratabilece¤i f›rsat ve/veya
avantajdan daha fazlas›n› önerdi¤i aç›kça
izlenebilir bir gerçektir. Tabii ki önerinin
zenginli¤i, çeflitliligi, hareketlili¤i de öncelikle
reklam veren olarak iflletmenin yönetim
felsefesine ve stratejisine ba¤l›d›r. Farkl› bir
flekilde ifade edilecek olursa, siyasal reklam
kampanyas› haz›rlan›rken belirlenebilecek
negatif veya pozitif reklam stratejisi, dayan›kl›
tüketim mallar› veya özellikli ürünler söz
konusu oldu¤unda tercih edilebilecek bir star
stratejisi, yarat›c› ve yenilikçi çabalar›n yo¤un
oldu¤u iflletmelerin kampanyalar›n›n U.S.P.
(Unique Selling Proposition-Tek Sat›fl Vaadi)
ya da konumland›rma (Positioning) stratejileri
çerçevesinde belirlenmesi vb temel k›s›tlay›c›
iflletmedir. Dolay›s›yla da do¤ru pazarlara
do¤ru reklam stratejileri ile girilebilmesi

aç›s›ndan etkin faktörler özetlenecek olursa;

• Reklam veren olarak iflletmenin stratejisi

• Faaliyet gösterilen sektörün özellikleri ve
rekabet durumu,

• Hedef pazar›n yap›sal özellikleri ve ürün ile
markan›n de¤erleri,

• ‹flletmenin yaflam›n› devam ettirdigi
bölgenin ve ülkenin özellikleri,

• Dünya konjunktüründe yaflanan de¤iflimler,
oluflumlar›n sektöre ve tabii ki ilgili
iflletmeye reklam veren olarak etkileri.

3.3. Uygulama Süreci

Söz konusu k›s›tlay›c›lar› dikkate alarak
de¤erlendirme yapan kimi pratisyen ve
teorisyenlere göre reklam kampanyalar›n›n
etkinli¤inin sa¤lanmas› yani dogru pazarlara
do¤ru stratejilerle ulafl›larak belirlenen
hedeflere eriflimin tek yolu vard›r ve bu da
“Kampanyan›n Neyi Gerçeklefltirmesinin
Beklendi¤inin Net Olarak Belirlenmesi” dir. Bu
belirleme yap›ld›ktan sonra esas soru gündeme
gelir; “Nas›l?...” ve bu sorunun ayr›nt›lar›na
inildi¤inde de gerçekte bunun “Tek Yolu”nun
olmad›¤› görülür. Dolay›s›yla reklam
kampanyas›na iliflkin herhangi bir karar
verilmeden önce baz› sorular yöneltilmesi
gerekliligi aç›¤a ç›kar. Bunlar; 
• Ne yap›lacak?
• Neden Yap›lacak?
• Kapsam› / ‹çeri¤i Nedir?
• Nas›l Yap›lmas› Planlanmakta?
• ‹ç Çevre Analizi
• D›fl Çevre Analizi
• Gelece¤e Yönelik Bir Vizyon ve Misyon

Belirlenmesi
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• Söz Konusu Gelece¤e ‹liflkin Olarak Amaç
ve Hedeflerin Belirlenmesi

• Plan›n Gelifltirilmesi
• Durumun De¤erlendirilerek Plan›n›n

Yap›land›r›lmas›27

Tabii ki tüm bunlar›n yan›tlar›n›n kesiflme
noktas›nda, daha önce de belirtilmifl oldu¤u
üzere reklam veren olarak ilgili iflletme , onun
hedefleri ve bunlara ba¤l› olarak belirledi¤i
strateji vard›r. Buna ra¤men reklam verenin
belirledi¤i hedefe reklam ile nas›l ulafl›laca¤›n›
belirlerken farkl› rotalar izlenebilir çünkü
terazinin di¤er kefesinde de tüketiciler ile
onlar›n istekleri, ihtiyaçlar›, beklentileri, duygu
ve düflünceleri bulunur.

3.4. Reklam Ve Mecra Seçimi

Reklamveren gerçeklefltirilecek kampanya ile
ürünün kullan›m›n› çeflitlendirmeyi veya
farkl›laflt›rmay› hedefledi¤inde merak
uyand›r›c› reklamlar› kullanabilir. Buna karfl›n
ayn› hedefe ayn› sektörün televizyon
programlar›na sponsor olunmas› ve bu
programlarda alternatif kullan›mlar›n
tan›t›lmas›yla da eriflilebilir ve tabii ki reklam
maliyetinden tasarruf bile yap›labilir. Farkl› bir
reklam veren ise tüketicileri sat›n alma
davran›fl›nda bulunmaya motive etmeyi hedef
olarak belirledi¤inde ve bu bir Sigorta flirketi
oldu¤unda, “Gelecek Korkusu” veya “Mizah”
reklam temalar› ile etkinli¤in sa¤lanmas›
mümkündür. Görülebilece¤i üzere reklam kam-
panyalar›nda stratejik planlama süreci bütünsel
etkiye sahiptir. Dolay›s›yla da iflletmenin mis-
yon ve vizyonunun gerçekleflmesinde hiçbir
noktan›n di¤erinden ayr› tutulmas› ya da farkl›
hareket etmesi mümkün degildir. Böylesi bir
çaban›n özünde ise, organize olmufl bir sunum
ile hedef pazar› teflkil eden müflterilerimizin

karfl›lar›na, yine onlar›n istek ve ihtiyaçlar›n›
karfl›layacak, onlar için üretilmifl ürünlerle
ç›kmak suretiyle kaynak yaratmak ve yeni
denizlere yelken açabilmek iste¤i bulunur.
fiayet, kad›n nüfusunun erkek nüfusundan fazla
oldu¤u bir ülke pazar›ndaki kozmetik ürünlere
iliflkin pay›n %80’ini, erkeklere yönelik bir
ürün arz etmek suretiyle ele geçirmeye
çal›flmak ya da genç nüfusun yo¤unlukta
oldu¤u bir pazara baston satarak hakim
olaca¤›n›z› iddia etmek istemiyorsan›z strateji
ile hareket etmeniz bir gereklilik de¤il
zorunluluktur. Bu noktada dikkate al›nmas›
gereken bir di¤er husus ise, s›n›rl› kaynaklar›n
hedefsiz çabalarla tüketilirken gelece¤in
öngörümlenememesinin yaratt›¤› tehlikedir.
Reklam ise, iflletmeler aç›s›ndan hayati öneme
sahip olan, gerek stratejik hedeflere eriflim
gerekse yeni stratejilere yön verilmesi
ba¤lam›nda en etkili, yönlendirici ve yarat›c›
çabalardan biridir. Reklama yüklenen bu
misyonun özünde de flekilden de izlenebilece¤i
üzere mevcut bilgileri de¤erlendirme ve analiz,
gerçeklefltirilen analizler do¤rultusunda yeni
bilgiler üretme, flekillendirme ve tüm bunlar›
farkl› bir pazarlama tekni¤i ile sunum yetene¤i
bulunmaktad›r.28

Gerçekte reklam stratejisinin belirlenmesine
iliflkin süreç, oldukça kapsaml› ve karmafl›k bir
dizi ifllemi gerekli k›lar. Çok say›da ve çeflitte
verinin derlenerek, analiz edilmesinden
rakiplerden farkl›laflmak için belirlenecek
taktiklere kadar cevaplanmas› gereken say›s›z
soru söz konusudur. Ve özellikle de reklam
verene bir de¤iflim önerilecekse, tepkilere
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27 GÜNER‹ FIRLAR, F. Belma,(2004), “Do¤ru Pazarlara Do¤ru Rek-
lam Stratejileri”, Ege Üniversitesi, ‹letiflim Fakültesi Dergisi, Nisan, s.
207.

28 (F›rlar, 2004, s. 208)



gö¤üs gerilmesi gerekece¤i unutulmamal›d›r.
Öte yandan, reklam kampanya stratejisinin
temel belirleyicilerinden biri reklam veren ise
di¤eri de tüketici olarak insan oldu¤u dikkate
al›nacak olursa, do¤ru pazarlama do¤ru reklam
stratejileriyle girmek sorun olmaktan ç›kar.
Farkl› bir ifadeyle reklam kampayanlar›ndaki
stratejik planlama sürecinde reklam veren ve
hedefleri k›s›tlay›c› faktörler ise, tüketici de öz-
gürlük noktas›d›r. Buna ba¤l› olarak da strateji-
nin, “Tüketicilerin zihinsel dosya dolaplar›n›n”
etraf›nda planlanmas› gerekir.29

4. ÖRNEK UYGULAMA: POST-TEST

REKLAM ETK‹NL‹K TEST‹ 

(Turkcell Konbara Reklam› Etkinlik De¤erlendirmesi)

Araflt›rma, televizyonda yay›nlanan “Turkcell
Konbara” reklam›n›n internet kullan›c›lar› üze-
rindeki etkisinin de¤erlendiririlmesi amac›yla
yap›lm›flt›r. Araflt›rmada internet kullan›c›lar›-
n›n; Kaç›n›n Turkcell reklamlar›n› ve Konbara
kampanyas› reklam›n› izledi¤i, izleyicilere rek-
lam›n çarp›c› gelen yönleri, reklama iliflkin ne-
ler hat›rlad›¤›, reklam›n slogan›n›n hat›rlan›rl›-
¤›, reklamdaki be¤enilen ve be¤enilmeyen yön-
ler aç›k uçlu olarak sorulmufltur. Ayr›ca rekla-
ma iliflkin unsurlar liste halinde gösterilmifl
olup, kat›l›mc›lardan likert ölçek yard›m› ile bu
unsurlara ne derece kat›ld›klar›n› kodlamalar›
istenmifltir. 

Araflt›rmada deneklerin “Turkcell Konbara”
reklam›n› herhangi bir hat›rlatma olmadan ha-
t›rlamalar› amaçlanm›flt›r. Bu sebeple öncelikle,
medyada reklam› en çok yay›nlanan sektörler
gösterilmifl ve birincil olarak hangi sektöre ait
reklamlar›n hat›rland›¤› sorulmufltur. Ard›ndan
o sektöre ait markalar›n reklamlar›n bilinirli¤i
sorgulanm›flt›r. GSM sektörü d›fl›nda cevap ve-
ren kullan›c›lara GSM operatörü markalar› gös-

terilmifl ve burada da Turkcell cevab›n› iflaretle-
meyen kiflilerin anketi bitirmesi sa¤lanm›flt›r.
Deneklerin reklam filmini ayn› firman›n farkl›
kampanyalar›na ait reklamlar ile kar›flt›rmama-
s› için, izlenen reklam›n “Turkcell Konbara”
reklam› oldu¤u teyid edilmifltir.

Araflt›rma e-mail ile anket yöntemi ile yap›l-
m›fl olup hosting için SFS-MAN Dan›flmanl›k
ve Enformasyon Teknolojisi Sanayi Ltd.fiti’den
destek al›nm›flt›r. Uygulama için anket formu-
nun bulundu¤u internet sayfas›n›n linki30

16.05.2006 tarihinde e-mail ile gönderilmifl ve
kullan›c›lardan anketi doldurmalar› istenmifltir.
01.06.2006 tarihinde www.anketevi.com site-
sinden kullan›c› ad› ve flifre girifli yap›larak ilgi-
li data çekilmifl, gerekli kodlamalar yap›ld›ktan
sonra analiz edilmifltir. 

Anket formunun bafl›ndaki filtre sorular ile
örneklem seçimi yap›lm›fl olup sadece kontörlü
(veya almay› düflünen) cep telefonu hatt› kulla-
n›c›lar›n›n anketi doldurmas› sa¤lanm›flt›r. Ay-
r›ca reklam ajans›, araflt›rma flirketi veya GSM
operatörü hizmeti veren flirketlerden birinde ça-
l›flan kullan›c›lar›n anketi cevaplamas›, araflt›r-
man›n güvenilirli¤ini sa¤lamak amaçl›, önlen-
mifltir. Anket formundaki flartl› soru sorma
özelli¤i bu kapsama girdi¤ini belirten (iflaretle-
yen) kiflilerin ankete devam etmelerini engelle-
mifltir.

4.1. Araflt›rma Sonuçlar› 

4.1.1. Hat›rlama Sorular›na Verilen

Cevaplar

Anketi cevaplayan 152 kiflinin %6 s› birincil
olarak GSM operatörü reklam› gördü¤ünü
söylemifltir. GSM operatörü reklamlar›n›
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29 (Sutherland, Slyvester, 2003, s.363)

30 Anket linki: http://www.Anketevi.com/interface.asp?
OU=2&UN=mailuser&UP=98250054&LG=TR, (16.05.2006)



gördü¤ünü ifade eden 9 kullan›c›n›n tamam›
medyadaki Turkcell reklamlar›n› görmüfl olup 7
tanesi “Turkcell Konbara” reklam›n› izlemifl ve
hat›rlamaktad›r.

Birincil olarak farkl› bir sektöre ait markan›n
reklam›n› gördü¤ünü söyleyen kullan›c›lar›n
%73’ü herhangi bir GSM markas›n›n reklam›n›

izledi¤ini hat›rlamaktad›r.

Birincil olarak farkl› GSM sektörü d›fl›ndaki
bir sektörden bir markan›n reklam›n› hat›rlam›fl
ancak son zamanlarda herhangi bir GSM
operatörü reklam› izlemifl kullan›c›lar›n %63’ü
nün ilk olarak akl›na gelen reklam Turkcell
reklamlar›d›r.
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Frekans: 141
Soru: Peki son zamanlarda herhangi bir GSM Operatörü reklam› izledi¤inizi hat›rl›yor musunuz?

Frekans: 152
Soru: Son zamanlarda televizyonda izledi¤iniz reklamlar› düflündü¤ünüzde¸ birincil olarak akl›n›za hangi sektöre ait reklamlar›n
geldi¤ini söyler misiniz?

Grafik 1: Reklam› En Çok ‹zlenen Markalar›n Sektörleri

Grafik 2: Birincil Olarak GSM Sektörü D›fl›nda Bir Markan›n Reklam›n›
‹zleyen Örneklemin GSM Markas› Reklam› ‹zleme Oran›
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Frekans: 103

Soru: Afla¤›daki GSM Operatörü reklamlar›n› düflündü¤ünüzde ilk olarak akl›n›za gelen reklam›n hangi GSM operatörüne ait
oldu¤unu belirtir misiniz?

Frekans:74 Soru: Peki¸ son zamanlarda televizyonda Turkcell Konbara reklam› izledi¤inizi hat›rl›yor musunuz?

Grafik 3: Birincil Olarak GSM Sektörü D›fl›nda Bir Markan›n Reklam›n›
‹zleyen Örneklemin ‹zledi¤i GSM Markas› Reklamlar›n Da¤›l›m›

Grafik 4: Turkcell Markas› Reklamlar›n› izleyenlerin “Turkcell Konbara”
Reklam› ‹zleme Oran›

Birincil olarak GSM sektörüne ait markalar›n

reklam›n› görmüfl 9, ve yard›m ile Turkcell

markas› reklamlar›n› hat›rlayan 65 kullan›c›ya

“Turkcell Konbara” reklam›n› hat›rlay›p

hat›rlamad›¤› sorulmufl ve %82’sinden olumlu

cevap al›nm›flt›r. Bu %82’lik dilimin d›fl›nda

kalan kullan›c›lar›n anketine son verilmifltir.

Filtre sorular› geçen örneklemin, reklam›n

hat›rlanabilirli¤i ile ilgili verdi¤i cevaplar

reklam›n izlenme oran›n› ortaya koymufltur.

Sonuç olarak; filtre sorular› geçen 152 kiflinin

53’ü “Turkcell Konbara” reklam›n› izlemifltir.

Yani internet kullan›c›lar›n›n %35’i “Turkcell

Konbara” reklam filmini izlemifltir. 
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Frekans: 61

Grafik 5. “Turkcell Konbara” Reklam›na ‹liflkin Genel De¤erlendirmeler

4.1.2. Reklam ile ‹lgili Kriterlere Verilen

Cevaplar

Deneklerden reklama iliflkin kriterlere ne öl-
çüde kat›ld›klar›n› likert ölçek31 yard›m› ile kod-
lamalar› istenmifltir. Ölçek, “Kat›l›yorum”,
“Karars›z›m” ve “Kat›lm›yorum” flekilde grup-
land›r›l›p yüzdelik de¤erlerden Grafik 5 elde
edilmifltir.

Ölçekteki de¤erler 1 ile 5 aras›nda a¤›rl›klan-
d›r›l›p kullan›c›lar›n o kriterle ilgili alg› notlar›
hesaplanm›flt›r. Alg› notlar› aras›nda en yüksek
de¤er reklam›n “Seyrettikten Sonra Ak›lda Ka-
l›c›” olmas› ile ilgili kriterde hesaplanm›flt›r
(3,94). En düflük de¤er ise 2,34 ile “Bu Benim
Markam Dedirtecek Reklam” kriterinde hesap-

lanm›flt›r.

4.1.3. Yafl Fark›n›n Marka Ba¤›ml›l›¤›na

Etkisi

H0: Yafl grubu farkl›l›¤› reklam›n tüketicinin

markaya ba¤›ml›l›¤› ile ilgili alg›s›nda bir
farkl›l›k yaratmamaktad›r.

H1: Yafl grubu farkl›l›¤› reklam›n tüketicinin

markaya ba¤›ml›l›¤› ile ilgili alg›s›nda bir

31 Kullan›c›lardan reklam ile ilgili kriterleri afla¤›daki ölçek yard›m›
ile yan›tlamalar› istenmifltir.

Seçenek A¤›rl›k
Kesinlikle Kat›l›yorum 5
Kat›l›yorum 4
Ne Kat›l›yorum ne de Kat›lm›yorum 3
Kat›lm›yorum 2
Kesinlikle Kat›lm›yorum 1
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Tablo 5: Yafl Fark›n›n Marka Ba¤›ml›l›¤›na Etkisi Üzerine Yap›lan Ki-kare S›nama Tablosu32

Tablo 6: Yafl Art›fl›n›n Reklam ile ‹lgili Kriterlere Kat›l›m Derecesine Etkisi 33

farkl›l›k yaratmaktad›r.

Tablo’daki de¤erin 0,05 de¤erinden küçük
oldu¤u için H0 hipotezini reddedilip, alternatif

hipotez kabul edilmektedir. 

“Bu benim markam dedirtecek reklam”
sorusunun yafl grubu k›r›l›m›na bak›ld›¤›nda
20-24 yafl grubunun di¤erlerine göre

farkl›laflt›¤› gözlemlenmektedir. Bu fark 0,05
anlam düzeyinde anlaml›d›r. Reklam, küçük
yafl gruplar› üzerinde daha fazla ba¤l›l›k
oluflmas›na sebep olmufltur.

4.1.4. Yafl Art›fl›n›n Kriterlere Kat›l›m

Derecesine Etkisi

Reklam ile ilgili unsurlara al›nan cevaplar

32 ERDO⁄AN, ‹rfan, (2003), Pozitivist Metodoloji, Ankara:Genel
Yay›n ve Da¤›t›m, s. 306.

33 BÜYÜKÖZTÜRK, fiener, (2005), Veri Analizi El Kitab›, 5. Bask›,
Ankara: Pegem Yay›nc›l›k, s.31. 
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Tablo 7: Sosyo Ekonomik S›n›f Farkl›l›¤›n›n Reklam›n Dikkat Çekici Olarak Alg›lanmas›
Yönündeki Etkisi

Tablo 8: Cinsiyet Farkl›l›¤›n›n Reklam›n Dikkat Çekici Olarak Alg›lanmas›na Etkisi

a¤›rl›kland›r›larak afla¤›daki Tablo elde

edilmifltir.

Reklam ile ilgili unsurlara yafl gruplar›n›n

verdi¤i not ortalamalar› incelendi¤inde

“‹tici/So¤uk Bir Reklam” kriteri d›fl›ndaki

bütün kriterlerde yafl gruplar› ile not

ortalamalar› aras›nda negatif yönlü güçlü

korelasyonlara rastlanm›flt›r. Yafl grubu

büyüdükçe reklam ile ilgili kalite kriterlerine
olan duyarl›l›k azalmaktad›r. (45+ yafl
grubundan reklam› hat›rlayan örnekleme
rastlanmam›flt›r.)

4.1.5. Sosyo Ekonomik S›n›f Farkl›l›¤›n›n

Reklam›n Dikkat Çekici Olarak Alg›lanmas›

Üzerindeki Etkisi 

H0: Sosyo ekonomik s›n›f farkl›l›¤› reklam›n



dikkat çekici olmas› ile ilgili alg›s›nda bir
farkl›l›k yaratmamaktad›r.

H1: Sosyo ekonomik s›n›f farkl›l›¤› reklam›n

dikkat çekici olmas› ile ilgili alg›s›nda bir
farkl›l›k yaratmaktad›r.

Tablo’daki de¤erin 0,05 de¤erinden küçük

oldu¤u için H0 hipotezi reddedilip, alternatif

hipotez kabul edilmektedir. 

“Dikkat çekici bir reklam” kriterine verilen
cevaplar sosyo ekonomik grup k›r›l›m›nda ince-
lendi¤inde A grubundaki kullan›c›lar›n %62’si
reklam› “dikkat çekici” olarak nitelendirmifltir.
Bu oran di¤er gruplara göre 0,05 anlam düze-
yinde farkl›d›r. 

4.1.6. Reklam›n “Dikkat Çekici” Olarak

Alg›lanmas›na Cinsiyet Faktörünün Etkisi

H0: Cinsiyet farkl›l›¤› “Reklam›n Dikkat

Çekici” olarak alg›lanmas›nda etkili bir faktör
de¤ildir.

H1: Cinsiyet farkl›l›¤› “Reklam›n Dikkat Çe-

kici” olarak alg›lanmas›nda etkili bir faktördür.

Tablo’daki de¤erin 0,05 de¤erinden küçük

oldu¤u için H0 hipotezi reddedilip, alternatif

hipotez kabul edilmektedir. 

“Dikkat Çekici Bir Reklam” kriterine verilen
cinsiyet k›r›l›m›nda karfl›laflt›r›ld›¤›nda kad›nla-
r›n %52’sinin, erkeklerin %37’sinin bu ifadeye
kat›ld›¤› gözlemlenmifltir. Bu fark 0,05 anlam
düzeyinde anlaml›d›r. 

4.1.7. Reklam›n “Bilgi Verici” Olarak

Alg›lanmas›na Cinsiyet Faktörünün Etkisi

H0: Cinsiyet farkl›l›¤› “Reklam›n Bilgi

Verici” olarak alg›lanmas›nda etkili bir faktör
de¤ildir.

H1: Cinsiyet farkl›l›¤› “Reklam›n Bilgi

Verici” olarak alg›lanmas›nda etkili bir
faktördür.

Tablo’daki de¤erin 0,05 de¤erinden küçük

oldu¤u için H0 hipotezi reddedilip, alternatif

hipotez kabul edilmektedir. 

“Bilgi Verici Bir Reklam” kriteri cinsiyet k›-
r›l›m›nda karfl›laflt›r›ld›¤›nda erkeklerin
%70’inin, kad›nlar›n %29’unun bu ifadeye ka-
rars›z yaklaflt›klar› gözlemlenmifltir. Bu farkl›-
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Tablo 9: Cinsiyet Farkl›l›¤›n›n Reklam›n Bilgi Verici Olarak Alg›lanmas›na Etkisi
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Tablo 10: Cinsiyet Farkl›l›¤›n›n Reklam›n Birden Fazla ‹zlendi¤inde S›k›c› Olmayaca¤› Yönünde
Alg›lanmas›na Etkisi

Frekans: 38
Soru: ‹zlemifl oldu¤unuz Turkcell Konbara reklam filminde en çarp›c› buldu¤unuz ya da reklam› genel olarak düflündü¤ünüzde ilk
akl›n›za gelen fley nedir?

Grafik 6: ‹zleyicilerin Reklam Filminde Çarp›c› Olarak Nitelendirdi¤i Unsurlar

l›k 0,05 anlam düzeyinde anlaml›d›r.

4.1.8. Reklam›n “Reklam›n Birden Fazla

‹zlendi¤inde S›k›c› Olmayaca¤›” Olarak

Alg›lanmas›na Cinsiyet Faktörünün Etkisi

H0: Cinsiyet farkl›l›¤› “Reklam›n Birden

Fazla ‹zlendi¤inde S›k›c› Olmayaca¤›” olarak
alg›lanmas›nda etkili bir faktör de¤ildir. 

H1: Cinsiyet farkl›l›¤› “Reklam›n Birden

Fazla ‹zlendi¤inde S›k›c› Olmayaca¤›” olarak
alg›lanmas›nda etkili bir faktördür. 

Tablo’daki de¤erin 0,05 de¤erinden küçük
oldu¤u için H0 hipotezi reddedilip, alternatif

hipotez kabul edilmektedir. “Bir Kereden Fazla
‹zlemekten S›k›lmayaca¤›m Bir Reklam” kriteri
cinsiyet k›r›l›m›nda karfl›laflt›r›ld›¤›nda
kad›nlar›n %52’sinin erkeklerin %33’ünün bu
ifadeye kat›lmad›¤› gözlemlenmifltir. Bu fark



0,05 anlam düzeyinde anlaml›d›r.

4.2. Aç›k Uçlu Sorular›n De¤erlendirilmesi 

4.2.1. ‹zleyicilerin Reklam Filminde

“Çarp›c›” Olarak Nitelendirdi¤i Unsurlar

Kullan›c›lar›n “‹zlemifl oldu¤unuz Turkcell

Konbara reklam filminde en çarp›c› buldu¤unuz

ya da reklam› genel olarak düflündü¤ünüzde ilk

akl›n›za gelen fley nedir?” aç›k uçlu sorusuna

verdikleri cevaplar kodlanm›fl ve reklamdaki
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Grafik 7: ‹zleyicilerin Reklam Filminden Gördüklerinden Hat›rlad›klar›

Frekans: 29
Soru: TURKCELL KONBARA reklam filminde neler duydu¤unuzu, konuflmalar, sözler veya slogan olarak nelerin söylenmifl
oldu¤unu hat›rlad›¤›n›z kadar› ile belirtir misiniz?

Grafik 8: ‹zleyicilerin Reklam Filmindeki Duydu¤u Seslerden Hat›rlad›klar›

Frekans: 33
Soru: ‹zledi¤iniz TURKCELL KONBARA reklam filminde neler gördü¤ünüzü reklam›n bafl›ndan sonuna kadar neler hat›rlad›¤›n›z›
belirtir misiniz?
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Frekans: 27
Soru: TURKCELL KONBARA reklam›, ile ilgili be¤endi¤iniz yönlerin neler oldu¤unu, reklam filmi ile ilgili en be¤endi¤iniz
hususlar›n neler oldu¤unu belirtir misiniz?

Frekans: 24
Soru: TURKCELL KONBARA reklam› ile ilgili be¤endi¤iniz yönler kadar be¤enmedi¤iniz yönler de bizim için önemli. Lütfen filmle
ilgili be¤enmedi¤iniz yönlerin neler oldu¤unu belirtir misiniz?

Grafik 9: ‹zleyicilerin Reklam Filmindeki Be¤endi¤i Hususlar

Grafik 10: ‹zleyicilerin Reklam Filmindeki Be¤enmedi¤i Hususlar

danslar, müzikler, objeler ve oyuncu cevaplar›
al›nm›flt›r. Reklamdaki en çarp›c› unsurun
oyuncular oldu¤u tespit edilmifltir.

4.2.2. ‹zleyicilerin Reklam Filminde

Gördüklerinden Hat›rlad›klar›

Reklam› izleyenlerin gördüklerinden ne

hat›rlad›klar›n› aç›k uçlu olarak yazd›klar›n›n

kodlamas›n›nda en çok hat›rlanan unsurlar›n

danslar, renkler ve Konbara logosu oldu¤u

tespit edilmifltir. ‹zleyicilerin %45’i reklam



filmindeki danslar› hat›rlad›¤›n› belirtmifltir.

4.2.3. ‹zleyicilerin Reklam Filmindeki

Duydu¤u Seslerden Hat›rlad›klar›

‹zleyicilerin reklamda duydu¤u seslerden
hat›rlad›klar›n› yazmalar› istendi¤inde,
izleyicilerin %59’unun reklam slogan› olan
“Kontörler Konbarada” y› hat›rlad›¤›
gözlemlenmifltir.

4.2.4. ‹zleyicilerin Reklam Filmindeki

Be¤endi¤i Hususlar

‹zleyiciler reklam filmindeki müzik ve dans-
lar› be¤endikleri unsurlar olarak belirtmifllerdir.
‹zleyicilerin %33’ü reklam müziklerini be¤en-
mifltir.

4.2.5. ‹zleyicilerin Reklam Filmindeki

Be¤enmedi¤i Hususlar

‹zleyicilere reklamdaki be¤enmedikleri
unsurlar soruldu¤unda %25’i reklam›n kendile-
rine inand›r›c› gelmedi¤ini, %21’i de oyuncula-
r› be¤enmedi¤ini ifade etmifltir.

5. SONUÇ

Bir reklam›n de¤erlendirilmesinde uygun
yöntem seçimi, reklam›n iletiflim süreci göz
önünde bulundurduktan sonra yap›lmal›d›r.
Reklam henüz yay›nlanmad›ysa, tasar›m
aflamas›nda ya da tamamlanm›fl olmas›na göre
de¤iflen birtak›m pre-test yöntemleri
uygulanabilir. Reklam medyada yay›nlanmaya
baflland›ysa, çeflitli rating veya bask›-da¤›t›m
say›lar› hedef kitleye ulafl›m oran› hakk›nda
firmalara fikir verebilmektedir. Firma, reklam
belirli bir oranda yay›nlatt›ktan sonra ise
tüketicinin alg›s›ndaki etkilerini bir anket ile
ö¤renebilmektedir. Reklam›n sat›fllara etkisi ise
firman›n tarihsel sat›fl rakamlar›na bak›larak

k›yas yap›labilmektedir. Ancak reklam izlen-
dikten sonra ürün/hizmetin hemen sat›n al›na-
mamakla birlikte, reklam tüketiciyi daha sonra
sat›n alma davran›fl›na yöneltebilmekte ya da
markan›n de¤erine katk›da bulunabilmektedir. 

Yap›lan bu çal›flmada mevcut reklam ve
medya de¤erlendirme ölçütleri de¤erlendirilmifl
ve bu yöntemlerin derlenmesinden yola
ç›k›larak televizyonda yay›nlanan “Turkcell
Konbara” reklam› için bir post-test
uygulanm›flt›r. Reklam etkinlik incelemesi,
reklam veren firman›n pazarlama sistemine
geribildirim sa¤layacak flekilde tasarlanm›fl
olup say›sal veriler elde etmek amaçlanm›flt›r.
Reklam de¤erlendirmesi internet kullan›c›lar›
üzerinde yap›lm›flt›r.

Anket formunun bafl›ndaki filtre sorularda,
cep telefonu kullanmayan, cep telefonu
kullan›p kontörlü hat kullanmayan ya da sat›n
almay› düflünmeyen kifliler elenmifltir. Ayr›ca
pazar araflt›rmas› yapan, reklam sektöründen
veya GSM operatörü hizmeti veren firmalarda
kendisi veya bir yak›n› çal›flan kiflilerin anketi
cevaplamalar› engellenmifltir. Deneklere
televizyon seyretme s›kl›¤› sorulmufl ve haftada
1-2 günden az televizyon izledi¤ini söyleyen
denekler ankete devam etmemifltir. 

Anket formunun bafl›ndaki hat›rlatma
sorular›nda “Turkcell Konbara” reklam›n›
deneklerin reklam› herhangi bir hat›rlatma
olmadan ilk gördükleri reklam olarak
belirtmeleri beklenmifltir. Bu sebeple, ilk
gördükleri reklam›n GSM sektörü d›fl›nda bir
sektörden oldu¤unu söyleyen deneklere, belirt-
tikleri sektörden rastgele birkaç marka gösteril-
mifl ve reklam›n› gördüklerini iflaretlemeleri is-
tenmifltir. ‹lgili soru iflaretlendikten sonra GSM
sektöründen reklam izlenip izlenmedi¤i, izle-
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nen reklam›n hangi markaya ait oldu¤u ve
“Turkcell Konbara” reklam›n›n hat›rlan›rl›¤› ile
ilgili sorular gösterilmifltir. Bu aflamalarda
olumsuz cevap al›nan deneklerin reklam filmi
ile ilgili sorular› görmesi engellenmifl ve dolay›-
s›yla anketi bitirmeleri sa¤lanm›flt›r. 

Filtre sorular› geçen örneklemin, reklam›n
hat›rlanabilirli¤i ile ilgili verdi¤i cevaplar
reklam›n izlenme oran›n› ortaya koymufltur.
Filtre sorular› geçen 152 kiflinin 53’ü “Turkcell
Konbara” reklam›n› izlemifltir. Bu skor firmada
reklam›n medya planlamas›n› yapan
departmanlar›n ilgisini çekecek niteliktedir. 

Deneklere reklam filminde en çarp›c›
buldu¤u ö¤eler ve reklamda gördüklerinden ve
duyduklar›ndan hat›rlad›klar› aç›k uçlu olarak
sorularak reklamdaki ö¤eler, storyboard ve
sesler ile ilgili cevaplar almak hedeflenmifltir.
Bu unsurlar›n bir hat›rlatma olmadan denekler
taraf›ndan söylenmifl olmas› reklam› baflar›l›
k›lmaktad›r.

Deneklere, reklam› ak›lda kal›c› bulmas›,

sat›n alma iste¤i uyand›rmas›, marka imaj›na
uygun bulmas›, dikkat çekici bulmas›,
itici/so¤uk bulmas›, marka ile kendini
özdefllefltirmesi, ayn› sektördeki markalar›n
reklamlar›ndan farkl› bulmas›, marka ile ilgili
bilgi verici olmas›, zevkle seyredilmesi ve
birden fazla izlenebilece¤i önermeleri yap›lm›fl
olup bir likert ölçek yard›m› ile bu önermelere
ne derecede kat›ld›¤› sorulmufltur. Likert ölçe¤e
say›sal a¤›rl›k verilerek bu kriterlerin say›sal
de¤er almas› sa¤lanm›flt›r. Elde edilen say›sal
veriler üzerinden demografik k›r›l›mlar
aras›ndaki farklar incelenmifl ve çeflitli yafl ve
sosyo ekonomik gruplarda veya farkl›
cinsiyetlerde reklam ile ilgili önermelerin farkl›
derecelerde alg›lanabildi¤i ortaya konmufltur.

Bu araflt›rmada bir reklam›n etkinli¤inin
düflük maliyetli olarak ölçülebilece¤i ortaya
konmufltur. Araflt›rma, düzenli olarak yap›ld›¤›
ve firman›n performans sistemine entegre
edildi¤i takdirde sistemin kendi kendini
yönetmesi de söz konusu olacakt›r.
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