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YAZAR Do¢.Dr. ZOHRE AKYOL

REKLAMCILIKTA ARASTIRMA VE ETKINLIK OLCUMU

Reklam ¢aligmalari isletmelerin faaliyetlerini duyurmak, satis yapmak, hedef pazarini genisletmek,
yeni bir lirliniin satigin1 haber vermek, marka sadakati olusturmak ve devam ettirmek gibi pek ¢ok amag
i¢in iiretilmektedir. Olusturulan reklam kampanyalariyla dogru mesajla dogru hedef kitleye ulagsmak
amaglanmaktadir. Boylelikle reklamverenin yani reklamin yaptiran igsletmenin amaci neyse reklamla
gerceklestirilmeye calisilmaktadir. Reklam kampanyasi dogrultusunda belirlenen amaglarin
gerceklesip gergeklesmediginin arastirilmasi reklam kampanyasi bittikten sonra da reklamin
etkinligini 6l¢cme adina aragtirmalar yapmak biiyiik 6nem tasimaktadir. Reklam arastirmalariyla
reklam ajanslar iirettikleri reklam kampanyalariyla ilgili olarak doniisler alarak kampanyadaki eksik
ya da yanlis anlasilabilecek noktalar1 diizeltmektedir.

Arastirma ve Etkinlik Ol¢iimiine Karar Verme Reklam arastirmalarina baslamadan dnce arastirmanin
amaci, hedefleri ve sorulacak sorulara karar vermek arastirmanin temelini olusturmaktadir. Ne ve
neden sorularinin olusturulmasi, nedir sorularinin belirlenmesi, ne ve neden sorularinin ispatlanmasi
dogrultusunda reklam arastirmacisinin soracagi li¢ temel soru ¢esidi bulunmaktadir. Arastirmay1
ylriiten girket, reklamveren ya da reklam ajansi tarafindan ise “arastirma yapilmali m1?, aragtirma
sorusu nedir?, hangi arastirma yontemi arastirma sorularina en iyi yaniti sunar?, secilen aragtirma
yontemi i¢in hangi veri toplama ydntemi kullanilmali?, verilerin analizinden hangi sonuglara
ulasilabilir?” olmak iizere sorulabilecek bes soru tipi vardir. Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesinde
Belirlenen Kriterler Reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde ilk adimi reklami izleyen hedef kitlenin
hareketlerini belirlemek olusturmaktadir. Bu noktada hedef kitlenin yaptig1 eylemleri belirlemek ve
reklamin ulagmasi adina alternatif yollar liretmek i¢in kullanilan temel 6l¢iim mekanizmalari
sunlardir:

* Erisim: Bir reklam mesajinin farkli reklam ortamlarinda (6rnegin televizyon) kag kisi tarafindan
goriildiiglinii veren orandir.

* Okuma: Bu 6l¢lim mekanizmastyla ulagilmak istenen hedef kitlenin sayis1 ya da orani 6l¢lilmektedir.
* Yineleme: Reklam mesajinin ya da reklamin ayn1 sekilde kac defa hedef kitleye ulastiginin
Ol¢timlenmesidir.

» Tanima: Hedef kitleye daha 6nce gordiigii bir reklamin yeniden gosterilerek taniyip tanimadigina
yonelik bir durum degerlendirmesi yapmaktir.

* Animsama: Hedef kitlede reklama yonelik bir noktanin (6rnegin slogan, reklam miizigi) aklinda kalip
kalmadiginin 6l¢timlenmesidir.

Arastirma ve Etkinlik 6l¢iimlemenin Onemi Reklam arastirmalari ve etkinlik 6l¢iimlemeyle sirketler
reklama yonelik yaptiklari harcamalarin reklam amacglarini gergeklestirir bir sekilde harcanip
harcanmadigini belirlemelerini saglamaktadir. Ayrica arastirma ve etkinlik dl¢imlemeyle sirketler
hedef kitlelerini daha dogru bir sekilde tanimlamakta ve hatta yeni pazarlara girig yapabilmektedir.
Ayrica aragtirmayla reklam kampanyalarinin yaratici stratejisi olusturulmakta ve medya planlamasi
daha akilc1 bir sekilde yapilmaktadir. Reklam kampanyasinin amaci, hedef kitlesi, hedef kitlenin
yapisinin ortaya konulmasi aragtirmayla kolaylagmaktadir. Arastirmayla kampanya temelinde alinan
kararlarin dogrulugunu denetlemek kolaylagsmakta ve kampanya sonrasi etkinlik denetimi
yapilmaktadir. Kampanya da amaglanan hedefler disinda gelismeler olduysa bunlarin neler oldugu ve
neden olustugu ortaya ¢ikarilmaktadir.

Tiim bu nedenlerden dolay1 reklam arastirmalar1 yapmak biiyiik 6nem tasimaktadir. Arastirma ve
Etkinlik Olgiimlemenin Amaglari Reklam kampanyasi yayin asamasina gegmeden dnce yiiriitiilecek
arastirmayla yayinlandiktan sonra ortaya ¢ikabilecek muhtemel problemler 6nceden belirlenecek ve
Oniine gecilebilecektir. Bu aragtirma yiiriitmenin amaglarindan birini olusturmaktadir. Ayrica reklam
aragtirmalariyla reklam igeriginin belirlenmesi de kolaylasmaktadir. Reklam harcamalarinin nasil
harcandiginin ortaya konulmasi ve etkinlik dl¢iimlemeyle girkete olan doniisiiniin gdsterilmesi de
reklam arastirmalar1 ve etkinlik 6l¢limlemenin amaglarindan bir digerini olusturmaktadir. Reklam
arastirmalariyla etkili bir medya planinin olusturuldugu denetlenmektedir. Ulasilmak istenen hedef
kitleye ulasildiginin ortaya konulmasi, var olan hedef kitle disinda yeni hedef kitlelere erisildiginin
gosterilmesi de arastirma ve etkinlik 6l¢limlemenin amaglarindandir. Kampanya sonrasinda erisilmek
istenen amaglara erisildiginin ortaya konulmasi, reklamin reklamverene yonelik faydasinin olup
olmadiginin ortaya konulmasi, reklam kampanyasinin etkisini arttiracak en uygun iletisim kanallarinin
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belirlenmesi, reklamin satisa yonelik etkisinin ortaya konulmasi, gereksiz reklam harcamalarindan
kaginmakta reklam arastirmalar1 ve etkinlik dl¢limlemenin amaglarindandir.

Arastirma ve Etkinlik Ol¢iimiiniin Faydalar1 Reklam arastirmalarmin sagladigi faydalari ajanslar ve
reklamveren acisindan iki boyutlu diisiinmek gerekmektedir. Reklam ajanslari agisindan arastirma
yapmak, yapilan basarili bir reklamin yapildiginin ortaya ¢ikmasini saglayacak bu da ajansin itibarint
arttiracaktir. Ayrica arastirma yapmak reklam ajansinin basarili hedefe uygun reklamlar yapma
firsatini da arttiracaktir. Bagarili ¢alismalar ortaya koyan reklam ajansinin basar1 grafigi ylikselecek ve
diger reklamverenler de onu tercih edecegi i¢in kazanci artacaktir.

Reklamverenler ise, arastirmalar sayesinde reklam icin ayirdiklar: paranin isletmelerine olan
doniisiinii gorecek, satisa yonelik etkisini denetleyebilecektir. Ayrica aragtirmalar sayesinde hedef
pazar1 hakkinda daha ayrintili bilgiler elde edecek ve hedef kitlesiyle olan iletisim etkinligi de
arttiracaktir. Yiritiilen arastirmalar reklamverene, reklam ve pazarlama alanina yonelik planlarinda
daha rasyonel ve tarafsiz olma firsat1 da sunacaktir. Arastirma ve Etkinlik Ol¢iimlemenin Giiglii ve
Zayif Yonleri Tiim aragtirmalarda oldugu gibi reklam arastirmalarinin da sahip oldugu giiglii ve zayif
yonler bulunmaktadir. Reklam yayinlanmadan dnce yiiriitiillecek aragtirmalarla, kampanyanin hedef
kitleye ulasip ulasmayacag belirlenebilir. Ayrica bu aragtirmalarla kampanyada hata varsa bu noktanin
ortaya ¢ikarilmasini ve bunlarin degismesini saglamaktadir.

Aragtirmalar reklamverenin dikkatini cekmemis yeni bir hedef kitlenin varligin1 da ortaya
¢ikarabilmektedir. Reklam ajansina medya plani hazirlarken rasyonel kararlar almasini aragtirmalar
saglamaktadir. Son olarak ise reklamverene, reklama ayrilan biitgenin bosa gitmedigini ve sirkete olan
doniislinii gostermektedir. Aragtirmalarin zayif yonlerine bakilacak olursa, arastirmalarin
maliyetlerinin yiiksek olmas1 ve uzun bir siireci kapsamasi; reklamin hem satisa hem de markaya
yonelik birebir katkisinin diger pazarlama karmasi elemanlarinin disarda birakilarak tespitinin ¢ok zor
olmasi; son olarak ise arastirmalarin belli bir reklam kampanyasi1 nedeniyle yapilmasi aragtirma
sonuglarinin genellemeye uygun olmamasi anlamina geldigi i¢in bu da arastirmacilar1 zorlamaktadir.
Arastirma ve Etkinlik Olciimiindeki Zorluklar

* Dogrusal olmayan etkiler: Reklam biitgesine yonelik yapilan harcamalarin artmasi, satislara her
zaman ayni oranda yansimayabilir.

* Yetersiz etkiler: Reklamlar belli bir siire boyunca yayinlanmadik¢a amaglanan etkiyi olusturmada
yetersiz kalabilir.

* Zaman i¢inde yayilma etkileri: Reklam kampanyalarinin satisa yonelik etkisi uzun vadede ortaya
¢ikmaktadir.

* Ciirlime etkileri: Reklamin yarattig1 etkiyi slirdiirebilmesi i¢in tekrarlanmasi ve yeni kampanyalarin
yapilmasi 6nem tagimaktadir.

Eger reklamlar siirekli bir sekilde sunulmaz ya da yeni kampanyalar iiretilmezse hedef tiiketici
markay1 ya da {iriinii unutabilir. Bu durumda 6nceki reklam ¢aligmalariyla olusturulan etkinin
azalmasina ya da yok olmasina neden olur. « Pazarlama bileseni etkileri: Temel pazarlama
bilesenlerinden (iiriin, fiyat, dagitim) birinden kaynaklanan olumsuz bir durum reklamin etkinliginin
zayiflamasina neden olacaktir.

* Tutundurma plani etkileri: Reklam kampanyasiyla olusturulan mesaj diger tutundurma karmast
elemanlariyla (6rnegin halkla iligkiler gibi) koordine bir sekilde ilerlemezse bu durum reklam
etkinliginin azalmasina yol agacaktir.

* Cevresel etkiler: Reklam kampanyasinin yapildigi donemdeki toplumsal, ekonomik ya da politik
durumlar ve ¢evresel etmenler, tiiketici davraniglarinda meydana gelen tiikketim aligkanligi degisimleri
reklam etkinliginin 6l¢limlenmesini zorlastiracaktir.

» Rekabetle ilgili etmenler: Reklam kampanyasinin yayina girdigi donemde rakiplerin de reklam
yuritmeleri, reklamin etkinliginin azalmasina yol agabilmektedir.

* Kalite etkileri: Reklam ¢aligmalarmin sunuldugu kanal, markanin algisi, reklamda kullanilan iinliiler
gibi pek ¢ok etken reklamin amacina ulagmasini kolaylastirmakta ya da zorlastirmaktadir.

» Reklam etkinligi ¢ikmazi: Reklamin satis ya da diger amaclar iizerinde birebir etkisini kanitlamak
zor oldugu i¢in, reklam etkinligini 6l¢me adina kullanilan testlerin ¢ogaltilmasi bu sorunun
azaltilmasina katki sunacaktir.
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DERS ADI Reklam Arastirmalar ve Etkinlik Ol¢iimii
UNITE ADI Reklam Arastirmalarimin Tarihsel Gelisimi
UNITE NO 2

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi MURAT CELIK

REKLAM ARASTIRMALARININ TARIHSEL GELIiSiMi

Reklam, insanlar arasinda gergeklesen ticari faaliyetler kapsaminda satig1 saglamak ve bir kisi ya da
grubu ikna etmek ihtiyacina yardime1 bir arag olarak dogar. Ozellikle 18. yiizyilm ikinci yarisindan
itibaren Avrupa’da baslayan Sanayi Devrimi’nin etkisiyle kapitalizmin etkisini arttirmasi, biiylik
kentlerin dogusu, ulasim hatlarinin diinyay1 birbirine baglamasi gibi gelismeler, reklamciligin hem
bicim hem de igerik yoniinde degisime ugrayarak glinlimiizdeki halini almasini1 saglar. Reklam
aragtirmalari, reklamin insanlarin duygu, diisiince ve davranislarinda yarattigi etkilerin ve reklamlara
kars1 verdikleri tepkilerin agiklanmasi ihtiyaciyla ortaya ¢ikar.

Zaman icerisinde ortaya ¢ikan gelismelerle birlikte 6zellikle psikologlar ile reklamcilarin giderek
yakin ¢aligmaya baglamasi ve akademinin yaninda reklam ajanslarinin da aragtirmaya 6zel 6nem
gOstermesi reklam arastirmalar1 alanin gelismesini hizlandirir. Bu iinitede reklam arastirmalarinin
tarihsel gelisimi “Reklamciligin Yiikselisi ve Arastirma”, “Reklam Arastirmalarinin Ortaya Cikisi ve
Gelisimi” ile“Tiirkiye’de Reklam Arastirmalarinin Tarihi” bagliklar1 altinda ele alinmaktadir.
Reklamciligin Yiikselisi ve Arastirma Artan kitlesel tiretimi kitlesel tiikketime yonlendirebilme ve
sirketler arasi rekabette avantajlar saglayabilme kabiliyeti reklamcilik alaninin ABD'den baslayarak
diinyada hizla gelismesini saglar. 1800’1i yillarin ortalarinda itibaren isletmeler, insanlarin daha fazla
tilketim yapmalarini saglamak i¢in pazarlama ve reklam c¢abalarina daha fazla yatirim yapar.

Reklam tarihinde 1980°1i yillara kadar baskin olan “Arastirma ve Satis Odakli Reklam Ekolleri” ile “
Yaraticilik Odakli Reklam Ekolleri”nin arasindaki ¢ekisme ise reklam aragtirmalarinin odaklandigi ve
aciklamaya ¢alistig1 temel konular1 gozler dniine sermesi agisindan dikkat ¢ekicidir. Aragtirma ve
Satig Odakli Reklam Ekolleri kapsaminda reklamin satiglar {izerinde yarattigi etki ile tiiketicilerin
reklamda gosterilen iiriin ve markay1 fark etme, hatirlama ytizdelerinin arastirilmasi 6nemsenirken;
Yaraticilik Odakli Reklam Ekolleri ise reklamin tiiketiciler iizerinde duygusal etkisini ve begenilirlik
gibi psikolojik algilarinin arastirilmasina odaklanir. Arastirma ve Satig Odakli ekollerin reklam
yapilan her seyin bir arastirma sonucuna ya da rasyonel bir veriye dayandirilmasi gerekli oldugunu
diisiincesine kars1 Yaraticilik Odakli Reklam Ekolleri, reklamcilikta yaratici devrimin 6nciisii olan
Bernbach’in ifadesiyle arastirma verisi olmadan da reklamin is yapabilecegine, arastirmalarin reklami
tek diizelige mahkam ettigini, farklilagsma imkanini sinirladigini ifade etmektedir. Reklamciligin
gelisim siirecinde ortaya ¢ikan reklam ekollerinin reklamin uygulanmasindaki farkl: yaklasimai ise
aragtirmalar yoluyla reklamin etkisinin anlagilmasi ¢alismalarini hizlandirir. Reklam
Arastirmalariin Ortaya Cikig1 ve Gelisimi 1800’lii yillardan itibaren sanayilesmedeki artis, iiretim
fazlasinin ortaya ¢ikmasina ve tiiketici iiriinlerinin sayisinda hizli bir artisa yol agar. Reklamciliga
diisen ise, bu yeni pazar ortami igerisinde insanlarin ihtiyacini karsilayacak yeni bir {iriin veya
hizmetin nasil bir fayda saglayacagini anlatma gorevidir.

Bu anlamda reklamin bu gorevi nasil yerine getirdigi, basarili olup olmadigi, etkisinin ne oldugu gibi
sorulara cevap arayan reklam arastirmalarina gelisimi hiz kazanir. Deneysel Psikoloji ve Reklam
Arastirmalar1 Gegmisi deneysel psikoloji arastirmalarina kadar gétiiriilebilen reklam aragtirmalari
iizerinde 1800'lerin sonundan baslayarak ilk deneysel psikologlarin calismalar1 ve reklamcilik alaniyla
iligkisinin ele alinmasi ise reklam arastirmalarinin tarihsel gelisimi a¢isindan oldukg¢a anlamli
bilgiler sunar. Modern psikoloji alanin dogmasini saglayan deneysel psikologlarin, Wilhelm Wundt’un
Almanya’daki laboratuarinda egitim aldiktan sonra 6zellikle Amerika’da gerceklestirdikleri reklam
arastirmalar1 alanin da dogusunda oldukga etkili olur. William James, Edward B. Titchener, Harlow
Gale, Hugo Miinsterberg, G. Stanley Hall, John B. Watson, Edward Thorndike, Harry L. Hollingworth,
Edward K. Strong, Walter D. Scott gibi {inlii deneysel psikologlarin, 6zellikle Amerika’daki
iniversitelerin ¢atis1 altinda 1900’lerin basinda kurulan deneysel psikoloji laboratuarlarinda reklamin
tiiketicilerin diisiince ve davranislarinda yarattigi etkilerini incelemeye yonelik ¢alismalari reklam
aragtirmalarina temel olusturur.

Reklam Odakli Arastirmalar 1900'li yillarindan basindan baglayarak reklam ajanslarinin deneysel
psikologlarin ¢aligmalarina ve arastirma alanina artan ilgisi, 1929 Ekonomik Buhrani'nin reklamcilik
acisindan yarattig: tepkileri azaltmada arastirmaya bagvurulmasiyla odaginda reklamciligin oldugu
aragtirmalarin gelisimini hizlandirir. Daniel Starch, George Gallup, Paul Lazarfeld, Ernest Dichter
gibi reklam arastirmalariyla iin kazanan arastirmacilarin ¢alismalari ve reklam ajanslariyla
gerceklestirdikleri ortakliklar dikkat ¢eker. Unlii reklam ajansi J. Walter Thompson (JWT) gelistirdigi
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Thompson T-Square teknigi ve tiiketici bilgisi elde etme ¢aligmalari, Daniel Starch’in reklamin fark
edilmesine odaklanan Stach testi, George H¢ Gallup’un reklamin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasini
Olgen Gallup Anketi ve Ertesi Giin Hatirlama arastirmasi, Ernest Dichter’in motivasyon arastirmalari
gibi reklamcilik alaninda uzun yillar yaygin olarak kullanilan aragtirma yontem ve teknikleri haline
gelir. Ayrica aynt donemde reklam aragtirmalarina yatirim yapan ve dne ¢ikan reklam ajanslarinin
sayisi da hizla artar.

Reklam Arastirmalarina Yonelik Bir Kars1 Cikis: Bilingalti Reklamcilik 1950'1i yillarda popiilerligi
yaninda reklamcilik, kitleleri manipiile etmek i¢in gerceklestirilen motivasyon arastirmalariyla
elestirilerin merkezinde yer alir. Amerikali bir gazeteci olan Vance O. Packard’in 1957 yilinda
kaleme aldig1, ve reklamciligin manipiilasyon bi¢imlerini inceledigi Caktirmadan Tkna kitab1 ¢ok ses
getirir. Ayrica ayn1 donemde bir pazar aragtirmacisi olan James McDonald Vicary'nin 1957 yilinda
ortaya attig1 “bilingalti reklamcilik (subliminal advertising)” kavrami da en ¢ok tartigilan
kavramlardan olur.

Reklamcilikta Duygularin ve Marka Olgusunun Gii¢ Kazanmasi Unlii reklamc1 William Bill
Bernbach'in reklamin bir ikna sanati oldugu ve sadece ne séylediginin degil nasil sdylendiginin de
reklamin basarisi lizerinde etkisi olduguna yonelik goriisleri reklamcilikta yaratici devrimi baslatir. Bu
diistince etkisiyle uyumlu olarak ortaya ¢ikan tiiketici merkezli reklamcilik yaklasimi ise reklam
aragtirmalarinin da odagindaki degisimi gostermesi agisindan anlamlidir. Bu yaklagimdan yola ¢ikan
Herbert Krugman ilginlik kavramini gelistirirken, Richard Vaughn ise iiriin-tiiketici iliskisi analizleri
ile strateji i¢cin uygulanabilir bir model olan FCB Izgarasini ortaya koyar.

Reklam Arastirmalarinin Bugiinii 1980°1i yillarla birlikte de markalarin, reklam ajanslarinin ve
reklamcilarin ikna etmek i¢in ulagmasi gereken ve bunun i¢inde arastirmasi gereken en 6nemli unsur
tilketim eylemini gergeklestiren bireyin kendisi olur. Giinlimiizde, rasyonel vaatler sunan bir {iriin ya da
hizmet almanin ¢ok Stesinde, sembolik degerler tiiketen ve satin aldiklariyla bir kimlik insa eden
bireyin davraniglarinin bu davranisinin arkasinda yatan etkenlerin arastirilmasi énemsenmektedir.
Gelinen noktada insanlarin duygu ve davraniglarinin altinda yatan nedenleri daha iyi anlamak i¢in
reklamla ilgili arastirmalar hatirlama, fark etme, izleme gibi daha geleneksel tekniklerden de
faydalanmakla birlikte; ileri teknolojiyle donatilmis ndroloji laboratuarlarinda, akilli teknolojilere
entegre edilmis makine 6grenmesine sahip uygulama yazilimlariyla da gergeklesmektedir.
Beynimizin reklamlara bilin¢li ve 6zelliklede bilingsiz sekilde verdigi tepkileri anlamamiza yardimei
olmasi i¢in noropazarlama arastirmalari giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Laboratuvar
ortaminda teknolojik aletler kullanilarak denek grubunun reklama yonelik fiziksel tepkilerinin
Olclildiigii goz kamerasi, GSR (Galvanic Skin Response), Gozbebegi Genisleme Tepkisi (Pupil
Dilation Responce-PDR) ve Elektroensefalografi (Electroencephalographic - EEG) gibi yontemler uzun
siiredir kullanilmakla birlikte, ndropazarlama arastirmalar1 kapsaminda 6zellikle fonksiyonel manyetik
rezonans goriintiileme (FMRI) ve SST gibi yenilik¢i yontemlerin agirlikli kullanimi dikkat
cekmektedir. Tiirkiye'de Reklam Arastirmalarinin Tarihi Diinya reklamciliginin ve reklam
arastirmalarinin karsisinda iilkemizdeki gelismelerin seyri bazi benzerlikler icermekle birlikte reklam
arastirmalar1 alaninin ¢ok daha gecikmeli olarak gelismesine neden olur.

I1k pazar ve reklam arastirma sirketleri ve yaptiklar1 arastirma calismalari ile 5Snemli reklam
ajanslarinin reklam arastirmalar1 alaniyla iliskisi Tiirkiye'de arastirma sektorii sekillendiren ve
bugiinkii halini almasini saglayan unsur olur. Bu kapsamda, Nezih H. Neyzi tarafindan 1961 yilinda
kurulan PEV A, Tiirkiye’nin ilk arastirma sirketi olur. Yakup Barouh, Ahmet Durul ve Pinar Kilig
ortakliginda reklam ve pazarlama arastirma sirketi olarak 1967 yilinda kurulan Biiro Pars ise ikinci
sirket olmasinin yaninda gerceklestirdigi caligmalarla sektore dnciilitkk eder. Tiirk reklamciligiin okulu
olarak goriilen Manajans’in yatirimlari ise lilkemizde arastirma alanin 6nemsenmesini saglamasi
acgisindan kiymetlidir.
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DERS ADI Reklam Arastirmalar ve Etkinlik Ol¢iimii
UNITE ADI Reklam Arastirmalarinda Planlama
UNITE NO 3

YAZAR Do¢.Dr. ZOHRE AKYOL

REKLAM ARASTIRMALARININ PLANLAMASI

Bir reklam kampanyasi olusturulmadan 6nce reklam mesajini, yaratici stratejiyi, hedef kitleyi
belirleme adina aragtirmalar yapilmaktadir. Ayrica olusturulan reklam kampanyalarinin da reklamin
yapilan iiriin, marka, sirket ya da reklam ajansina yonelik olumlu veya olumsuz etkilerinin neler
olabilecegini anlama adina da reklam arastirmalari yiriitiilmektedir. Bu aragtirmalar ¢cogunlukla
reklam arastirma sirketleri tarafindan yapilirken, reklamveren isterse arastirmay1 kendisi de
yiriitebilmekte ya da reklam ajansi i¢inde yer alan arastirma departmani araciligiyla da reklam
aragtirmasini gerceklestirmektedir.

Reklam arastirmalarinin planlamasi dncelikle arastirmaya karar verme siireciyle baglamaktadir.
Sonrasinda ise problemin belirlenmesi ve amaglarin ortaya konulmasi gerekmektedir. Aragtirma
amaglari ortaya konulduktan sonra, bu amagclara dair verilerin nerelerden hangi aragtirma yontemi
kullanilarak toplanacagi belirlenmelidir. Devaminda ise, toplanan veriler yorumlanarak raporlanmakta
ve reklamverene sunulmaktadir. Arastirmanin Yapisint Anlamak Reklam arastirmalarinin temel
amaci, olugabilecek problemleri 6nceden belirleyerek, bunlardan kaynaklanabilecek olumsuz
olusumlarin etkilerini azaltmaktir. Reklam arastirmalarinda hedef kitlenin ya da tiiketicinin
tutumlarinin, algilarini, duygularini, davranislarini ve diisiincelerini 6l¢gme adina sorular sorulmaktadir.
Aragtirma verileri izerindeki degigimi yaratacak olan hedef kitle ya da tiiketici her zaman net ve dogru
cevaplar vermemektedir.

Bu nedenle arastirmanin dogasini anlamak arastirmay1 dogru ve giivenilir bir sekilde yiiriitmeyi
saglayacaktir. Reklam arastirmalarinda insanlar arastirma sorularina olani degil, olmas: gerekeni
cevap olarak sunmaktadir. Bu durum da arastirmacinin topladig1 veriyi sikintiya sokmaktadir. Insanlar
aragtirmalarda ayrica kendilerini rahatsiz hissettirecek konularla ilgili sorular1 yanitlamamay1 ya da
yanlis yanitlamayi se¢ebilmektedir. Bir diger 6nemli nokta ise tiiketicileri satin alma davraniglarinin
altinda yatan nedeni net olarak aciklayamamaktadir. Ayrica tiiketiciler cevabini bilmedigi soruya
bilmiyorum demektense daha zeki cevaplar vermeyi tercih etmektedir. Son olarak ise, tiiketiciler
marka tercihlerinde reklamdan etkilenmediklerini sdylemektedir ancak bunu ispat etmek oldukg¢a
zordur. Reklam Arastirmasi Siirecinde izlenecek Asamalar Reklam arastirmasi siirecinde izlenecek
agamalar sirasiyla durum analizi ve problemin tanimlanmasi, problem i¢in bigimsel olmayan
arastirmalarla veri toplanmasi, arastirma amaclarinin belirlenmesi siireci, arastirma tasariminin
gelistirilmesi, 6rneklem, veri toplama yontemlerinin belirlenmesi, verilerin analiz edilmesi,
bulgularin yorumlanmasi ve raporlama son olarak ise karar vermeden olusmaktadir.

Durum Analizi ve Problemin Belirlenmesi

Reklam aragtirmasi siirecinde ilk basamagi durum analizini yapmak ve problemi tespit etmek
olusturmaktadir. Yapilan durum analizi sonucunda problemin net bir sekilde ortaya konulmasi
aragtirma siirecindeki diger adimlarin da daha diizenli ve dogru bir sekilde atilmasini saglamaktadir.
Alternatiflerin arasindan se¢im yapma ve alternatif hareketlerin degerlendirilmesi, problemler ve
firsatlar ile bilgi toplama gereksinimi olmak {izere reklamla ilgili {i¢ tiir problem ve bilgi gereksinimi
bulunmaktadir.

Bicimsel Olmayan Arastirma

Reklam arastirmalarinda bu asamada, problem hakkinda daha fazla bilgi edinmek adina, bigimsel
olmayan arastirmalarla veriler toplanmaktadir. Birincil ve ikincil olmak iizere iki tiir aragtirma verisi
bulunmaktadir. Birincil arastirma verileri belirli bir probleme iliskin pazardan toplanan ve arastirmayi
yapan kisiler ya da sirket tarafindan dogrudan toplanan veriler olusturmaktadir. ikincil arastirmalar,
daha 6nce yayinlanmis hazir halde bulunan verilerden olusmaktadir. Hangi tiir bigimsel olmayan
arastirmanin kullaniciligini aragtirmanin problemi belirlemektedir.

Arastirma Amaclarinin Belirlenmesi Siireci

Reklam aragtirmasinin amacini belirlemek veri toplama yontemlerini, arastirmanin maliyetini
planlamay1 ve zamansal agidan arastirmanin ne kadar siirecegini tahmin etmeyi kolaylagtirmaktadir.
Bir reklam arastirmasi projesinde aragtirmacinin sormasi gereken ii¢ temel soru ¢esidi bulunmaktadir:
* Ne ve Neden Sorularinin Kesfedilmesi: Bu sorular arastirmay: yiiriitenlerin arastirma problemi ya da
potansiyel bir aragtirma problemi hakkinda az bilgiye sahip oldugu ya da higbir bilgiye sahip olmadigi
durumlarda kullanilmaktadir. Bu aragtirma yonteminde arastirilmak istenen durumunun neye
benzedigini ve neden 6yle oldugunu kesfetmek amaglanmaktadir.

3. Unite - Reklam Arastirmalarinda Planlama 5



* Nedir Sorularinin Belirlenmesi: Belirleyici aragtirma da denilen bu arastirmalarda sorulan sorularin
yanitlari, aragtirmayi yiiriitenlerin arastirmaya konu olan reklamla iligkili {iriinlin ya da markanin pazar
durumunda neyin mevcut oldugunu bilmesini saglamaktadir.

* Ne veya Neden Sorularinin Ispatlanmasi: Nedensel arastirma olarak da bilinen bu tarz arastirmalarda
pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 ve tiiketicinin sundugu cevaplar arasindaki neden-sonug iliskisini
ortaya konulmaya calisilmaktadir.

Arastirma Tasariminin Gelistirilmesi

Aragtirma tasariminin giicii, aragtirma siirecinin basarisi veya basarisizligi iizerinde biiyiik bir etkiye
sahiptir. Arastirma tasarimiyla aragtirmanin genel durumunun belirlenmesi ve reklam arastirmalari
planlama siirecinde yer alan tiim basamaklarin uygulandiginin tespit edilmesi amaglanmaktadir.
Orneklem Reklam aragtirmalarinda da tipki diger aragtirma ydntemlerinde oldugu gibi aragtirma
problemi ve amaglar i¢in belirlenen sorularin sorulacagi ve yanitlarin alinacagi bir evren ve bu evreni
temsil eden bir 6rneklemin olusturulmasi gerekmektedir. Reklamin mesaji, tiriin, iiriiniin seslendigi
tiikketici grubu gibi noktalar arastirmanin evrenini ve 6rneklemini belirlemede yol gostermektedir.
Tercih edilen arastirma ydntemine gore olasiliga dayali ve olasiliga dayali olmayan olmak iizere iki
tiir drneklem belirleme yolu bulunmaktadir.

Veri Toplama Yontemlerinin Belirlenmesi

Bicimsel Arastirmalar

Veri toplama yontemlerinin belirlenmesinde hangi aragtirma yonteminin ve yontemin i¢inde yer alan
hangi veri toplama aracinin verileri toplamak i¢in kullanilacagina karar verilmektedir. Reklam
aragtirmalarinda nitel, nicel ve karma desenli olmak lizere {i¢ tlir arastirma yontemi kullanilarak
veriler toplanmaktadir. Anket ve deney siklikla tercih edilen nicel arastirma veri toplama
yontemleridir. Derinlemesine goriisme, odak grup goriismesi, gozlem, etnografi ve projektif yontemler
ise nitel arastirma kullanilirken siklikla tercih edilen veri toplama yontemleridir. Karma desenli
arasgtirma yonteminde ise hem nitel hem de nicel arastirma veri toplama yontemleri birlikte
kullanilmaktadir.

Verilerin Analiz Edilmesi

Reklam arastirmasi siirecinin son asamalarindan biri olan verilerin analiz edilmesi ise, secilen
aragtirma yontemiyle toplanan verilerin uygun programlar ya da arastirma siirecine dahil edilecek
uzmanlar araciliiyla analiz edilmesidir.

Arastirma Bulgularinin Yorumlanmasi ve Raporlama

Veri toplama aracglariyla toplanan veriler analiz edildikten sonra ortaya ¢ikan arastirma bulgularinin
reklam arastirmasinin problemine ve amacina uygun bir sekilde yorumlanmasi gerekmektedir. Ayrica
bu yorumlarin uygun bir sekilde raporlanarak reklamverene de sunulmasi 6nem tagimaktadir.
Reklamverene bu bulgular yazili, sézlii ya da her ikisi birlikte bir sekilde sunulabilmektedir.

Karar Verme

Reklam aragtirma siirecinin son agsamasini ise yoneticilerin kendilerine ulastirilan arastirma
raporlarini dikkate alarak, sonraki siireclerde degerlendirilmesini igermektedir. Bu noktada yoneticiler
aragtirmanin alinacak kararlara yon vermede tek yontem olmadigini bilmesi 6nem tagimaktadir. Ayrica
yoOneticilerin aragtirma yapacagi alanla ilgili bilgileri toplamasi ve gerek duyarsa arastirmay1 talep
etmesi hem zaman hem de maliyet faydasi: sunmaktadir. Yoneticiler hangi sorulara aragtirmanin yanit
bulacagini hangilerine bulamayacagini bilmeli ve buna gore arastirmay1 sinirlandirabilmelidir.
Yoneticiler aragtirma yapmaya karar verdiginde bu siireci yiiriitenler bir ekip ruhu icinde ¢caligmali ve
arastirma meslegi hakkinda temelde olsa bazi bilgilere sahip olmalidir. Son olarak ise gergekleri
yansitmayan arastirma sonuclarina ulagmama adina aragtirmanin problemin, amaci, zamant,
orneklemi, maliyeti gibi konular yonetici ya da yoneticiler tarafindan dikkatli bir sekilde
olusturulmalidir.
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DERS ADI Reklam Arastirmalar ve Etkinlik Ol¢iimii
UNITE ADI Nitel Arastirma Yéntemleri

UNITE NO 4

YAZAR  Do¢.Dr. ZOHRE AKYOL

NITEL ARASTIRMA

Nitel aragtirma olay, olgu ya algilarin incelendigi, goriisme, odak grup, gdzlem ya da belge analiziyle
verilerin toplandig1 bir arastirma yontemidir. Nitel aragtirmayla ¢evre, siire¢ ve algilarla iligkili olmak
iizere {i¢ tiir veri toplanmaktadir. Boylelikle aragtirmaya konu olan ¢erve, arastirma devam ederken
olusan durumlar ve arastirmaya katilanlarin algilar1 analiz edilmektedir.

Nitel aragtirmada arastirmaci oncelikle bir problem ortaya koymakta ya da var olan bir problemin
farkina vararak bunu arastirmak istemektedir. Aragtirmaci problemi belirledikten sonra arastirma
sorularini hazirlayarak inceleme yapacagi grup ya da kisileri ya da dokiimanlar1 belirlemektedir.
Sonrasinda ise hangi nitel aragtirma yontemiyle bilgileri toplayacaksa buna karar vererek verilerini
toplamaktadir. Son olarak toplanan ve yorumlanan veriler raporlagtirilmaktadir. Nitel Aragtirmanin
Ozellikleri Nitel arastirmanin sahip oldugu &zellikler sunlardir:

* Dogal ortama duyarlik: Nitel aragtirmalarda aragtirmaya konu olan Kkisi, olay ya da olgular dogal
ortamlarinda incelenmektedir.

 Arastirmacinin rolii: Nitel arastirmalarda arastirmalarin merkezinde arastirmaci vardir. Veri
toplamadan veri yorumlamaya kadar arastirmaci arastirmaya dahildir. Bu nedenle aragtirmacinin
nesnelligi saglama adina dikkatli adimlar atmas1 gerekmektedir.

* Biitiinciil yaklasim: Nitel arastirmada, problemi olusturan degiskenler ayr1 ayr1 degil bir biitiin halinde
incelenmektedir

* Algilarin ortaya konmasi: Nitel arastirmada veri toplarken esnek bir tutum izlenerek, katilimcilar
sorular ya da anketlerle sinirlandirilmamaktadir.

* Arastirma deseninde esneklik: Nitel arastirmada birden ¢ok veri toplama yontemi bir arada
kullanilabilmektedir

» Tiimevarimci analiz: Nitel arastirmalar timevarimei bir yapiya sahiptir. Yani toplanan verileri
anlamli bir yapiya kavusturmak amaglanmaktadir.

+ Nitel veri: Nitel arastirmada sadece sayilarla agiklama yapilmamakta, betimsel ve gercekei bir
anlatim ortaya konulmaya caligilmaktadir. Nitel Arastirmanin Gii¢lii ve Zayif Y 6nleri Nitel
arastirmalarla toplanan verileri anlamlandirmak i¢in daha fazla detaya ulagsmak ve problemin
¢Ozilimiine yonelik birden fazla yolun ortaya konulmasi miimkiindiir. Ayrica bu arastirma yontemi sosyal
yasamin belirsizlerini anlamlandirmaya ¢aligmaktadir.

Ayrica birden fazla veri toplama yontemini aragtirma siirecine dahil etmek miimkiindiir. Arastirma
siirerken yeni bir problem ortaya konulabilir boylelikle arastirma genisletilebilir. Arastirmaya konu
olan insanlar dogal yasamlarinda veri toplamaya dahil olduklari i¢in cevaplarin daha dogru oldugu
kabul edilmektedir. Tiim bunlar nitel aragtirmanin gii¢lii yonlerini olusturmaktadir.

Nitel arastirmalarda arastirmacinin da siirece dahi olmas1 aragtirmanin nesnelligini azaltmakta bu da
aragtirma sonuglarinin inandiriciligini zayiflatmaktadir. Ayrica nitel aragtirmada toplanan veriler
genellenemedigi i¢in temsil gli¢leri de yetersiz kalmaktadir. Bunun yani sira nitel aragtirmalarda
aragtirmacinin yorumlama giicii verileri sunmada yetersiz kalabilmekte bu da arastirmanin kapsamini
diistirmektedir.

Nitel aragtirmalar daha uzun bir siirede toplandigi i¢in daha uzun siirede yapilmaktadir. Arastirma
sonuclarinin genellenememesi, aragtirmaciya yorumlama siirecinde ¢ok is diismesi gibi yonleri de nitel
arastirmanin zayif noktalarini olusturmaktadir. Nitel ve Nicel Arastirma Yontemlerinin
Karsilastirilmasi Nitel ve nicel aragtirma yontemlerinin aralarindaki farkliliklardan ilki, nitel
aragtirmada gergekligin olusturulmasi, nicel arastirmada ise ger¢ekligin nesnel olmasidir. Nitel
arastirmada 6nemli olan ¢alisilan konuyken nicel aragtirmada énemli olan yontemdir.

Nitel arastirmada degiskenler arasinda kesin bir sinir yokken nicel aragtirmada degiskenler
sinirlandirilabilmektedir. Nitel arastirmada arastirmaci nesnel olarak kabul edilmezken nicel
aragtirmada arastirmacinin nesnel oldugu kabul edilmektedir. Nitel arastirmada arastirma sonuglari
icin genelleme yapilmazken nicel arastirmada sonuglar genellenmektedir. Nitel aragtirmada
katilimcilarin algi ve bakis agilari yorumlanirken nicel arastirmada degiskenler arasindaki nedensellik
iligkisi agiklanmaktadir. Nitel arastirmada problem analizine kuram ya da hipotez gelistirilmeden
baslanirken nicel arastirmada tam tersi bir durum s6z konusudur. Nitel aragtirmada arastirmaya konu
olan durumlara miidahale yokken nicel arastirmada vardir. Nitel arastirmada veri toplama araci1
aragtirmaciyken nicel arastirmada aragtirmaci veri toplama isine girmemektedir.
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Nitel arastirmada biitiiniin analizi yapilirken nicel aragtirmada pargalarin analizi yapilmaktadir. Nitel
aragtirmada problemle ilgili farkli bakis agilar1 ele alinirken nicel arastirmada uzlagsma noktalari ele
alinmaktadir. Nitel arastirmada veri setleri ¢cok yogun ve ayrintiliyken, nicel arastirmada veri setleri
sayisal gostergelerle degerlendirilmektedir.

Reklam Arastirmalarinda Kullanilan Nitel Arastirma Y 6ntemleri Nitel arastirmalar reklamcilikta,
kampanya olusturulmadan 6nce markanin problemini ya da hedef kitlesini tespit etme adina
kullanilmaktadir. Bunun yani sira reklam kampanyasi sonucunda ortaya ¢ikacak bir kavrami iiretme ve
test etme amaciyla kullanilmaktadir.

Ayrica tiiketicilerin davranis, inang, duygu, motivasyon, diisiince ve tutumlarini belirleme adina da
nitel arastirmalardan faydalanilmaktadir. Goriisme, odak (focus) grup goriismesi, projektif teknikler ve
etnografi reklam arastirmalarinda kullanilan belli bagli nitel arastirma yontemleridir.

Goriisme: Goriigme bir konu hakkinda belli sayidaki insanla ayrintili olarak yapilan goriismelere
denilmektedir. Amag sorulan sorulara katilimcilarin en ayrintili ve agiklayici yaniti vermelerini
saglamaktir. Bu yontemle tiiketicilerin tutum ve motivasyonlariyla ilgili bilgi elde etmek miimkiindiir.
Ayrica reklam mesajiin olusturulmasinda ya da test edilmesinde de goriismeden faydalanilmaktadir.
Odak (Focus) Grup Goériismesi: Bu goériisme tiiriinde ise tek tek bireylerle degil arastirmaya katilan
kisilerin bir grup olarak bir arada bulundugu ortamda yiiriitiilen gériisme yontemidir. Odak gruplarla
yapilan 6n test arastirmalariyla reklamlarin yaratici stratejileri test edilerek, gerekli goriildiigli zaman
degistirilebilmektedir. Odak gruplarda dikkat edilmesi gereken nokta, markanin ya da iiriiniin hedef
kitlesinin 6zelliklerine sahip kisilerin gruplarda yer almasini saglamaktir.

Projektif Arastirmalar: Projektif arastirmalarla insanlarin gergekte sdylemedigi diisiince ya da
duygularini ifade etmelerini saglamak amaglanmaktadir.

Reklam arastirmalarinda siklikla kullanilan projektif test yontemleri sunlardir:

» Kelime ¢agrigim testleri: Bu testlerde katilimcilara bir marka ada, iiriin, bir kisi ya da durumdan
bahsedildiginde akillarina ilk gelen sozciikleri sdylemeleri istenmektedir.

* Climle tamamlama testleri: Bu testlerde ise katilimcilara tamamlanmamis cimleler vererek
akillarina ilk gelen ciimle ya da kelimelerle eksigi tamamlamalar1 istenmektedir.

* Balon testleri: Bu testlerde katilimcilardan kendilerine sunulan ¢izimlerde bulunan bos konusma
balonlarini doldurmalar: istenmektedir.

* Fotograf siralamasi: Katilimcilardan kendilerine sunulan fotograflari markayla eslestirmeleri
istenmektedir.

* Tiiketici ¢izimleri: Bu yontemde ise katilimcilardan {iriin, durum ya da markayla ilgili hislerini ve
disiincelerini ¢izerek anlatmalar1 istenmektedir.

* Hikaye anlatim1: Katilimcilar bu ydontemde, yasadiklar1 hikayeleri anlatmakta toplanan verilerle
tiiketici davraniglari anlamlandirilmaya ¢alisilmaktadir.

» Uciincii sahis teknikleri: Arastirmaya katilan tiiketiciye kendi diisiincesi yerine iigiincii bir kisi yerinde
olsaydi nasil davranacagi sorulmaktadir. Boylelikle tiiketicinin direkt cevaplamasinin kendisini
rahatsiz edecegi bir durumun 6niine gecerek daha ¢ok bilgi almam miimkiin olmaktadir.

* Kisilik testleri: Bu testlerde iki yontem uygulanmaktadir. Birincisinde tiiketiciden bir {irlin oldugunu
hayal etmesi istenirken, ikincisinde ise iirlinii bir kisi olarak betimlemesi istenmektedir. Etnografi
Yontemi: Bu arastirma yonteminde, daha az sayidaki hedef kitlenin ya da tiiketicinin davranigina
yonelik derinlemesine gézlem yapilmaktadir.

Gozlem: Gozlem yontemiyle markanin tiiketicileri ya da hedef kitlesi herhangi bir ortamda
davranislarini analiz etme adina izlenmektedir. Kurgulu gézlem, kurgusuz gozlem, dogal ortam, yapay
ortam, insan gozlemi ve makine gdézlemi olmak {izere alt1 tiir gézlem ydntemi vardir. Goézlem tek
basina insan davranisini agiklamada yetersiz kalabilecegi i¢in diger veri toplama yontemleriyle
desteklenmelidir.
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DERS ADI Reklam Arastirmalar ve Etkinlik Ol¢iimii
UNITE ADI Nicel Arastirma Yéntemleri

UNITE NO 5

YAZAR  Prof.Dr. NAHIT ERDEM KOKER

Akademinin bilimsel bilgiyi liretmek i¢in kullandig1 ¢esitli arastirma yontemler bulunmaktadir. T
emelini pozitivizm ve akilciliktan alan, deneyselligi, test edilebilirligi ve rasyonalizmi odak
noktasinda tutan, arastirdigi gercekligi sayilar ile ifade eden, agiklayan nicel arastirma yontemleri
akademinin kullandig: temel arastirma yontemlerindendir. Bu iinitede nicel arastirmalarin genel
Ozelliklerinden bahsedilerek nicel aragtirma siire¢lerinde kullanilan veri toplama araglarina
deginilecek, evren ve 6rneklem iliskisi kurularak nicel aragtirmalarda siklikla kullanilan
orneklemlerden bahsedilerek nicel arastirmalarin avantaj ve dezavantajlari tartigilacaktir.

NICEL ARASTIRMALAR

Nicel aragtirma yontemleri ile ilgili bir¢ok tanimlama yapilabilir. Bryman’a (2016) gore nicel
aragtirma yontemleri, aragtirmacilarin ulagsmaya c¢alistiklari verileri sayilar ile ifade eden, aragtirma
siirecine objektif yaklasan, tiimden gelimci yontemlerdir. Tanim detayli ele alinacak olursa nicel
aragtirmalar sayisal veriler iireten arastirmalardir. Aragtirma yapilan konuda, toplanan verileri oranlar,
ylzdeler, sikliklar gibi sayilar ile agiklamak ister. Pozitivizmi temel alan nicel arastirmalar,
arastirmaciy1 bir yiiriitiicii olarak degerlendirir. Arastirmaci sadece arastirmay1 planlar, yliriitiir ve
cogunlukla da elde ettigi bulgular1 ¢esitli bilgisayar programlari yardimiyla hesaplayarak tiretir.
Cogunlukla bu siirecte anketler gibi istatistiksel olarak standardize edilmis veri toplama araglarini
kullanan nicel aragtirmalar, verileri ise bilimselligi kanitlanmis yontemler lizerinden yapar.

Dolaysisi ile arastirmaci arastirma siirecinin tiimiinde yiiriitiicii konumdadir ve bilgilerin liretilmesinde
yansizdir. Nicel Arastirmalarin Ozellikleri Nicel arastirmalar genellemeler ile sonuglar1 agiklamayi
hedefler: Nicel arastirmalar bir ya da birkag bireyi ya da kiiclik gruplar ilgilendiren tekil olgular ile
calisma egiliminde degillerdir. Yapisi geregi nicel arastirmalar kalabalik gruplar1 ya da kitleleri
ilgilendiren ¢ogul olgulara odaklanmaktadir. Bu nedenle nicel bir arastirma genis katilimci kitleleri
ile calismaya egilimlidir. Ozellikle genis kitleler (arastirma evrenleri) icerisinden bu kitleleri temsil
edebilecek sekilde 6rneklemler segilerek ¢alisilan nicel arastirmalarda ulasilan sonuglar tekrar
igerisinden sec¢im yapilan genis kitlelere genellenmek istenir. Nicel arastirmalar, dnceden detayli
planlamasi yapilan ve bu planlara arastirma esnasinda bagli kalinan arastirmalardir:

Nicel arastirma yontemleri dogas1 geregi, 6nceden arastirmaci tarafindan detayli planlar yapilan
aragtirmalardir. Belirli bir sayida anket toplayan arastirmaci i¢in, sonradan anketinde degisiklik
yapmak sakinca olacaktir. Nicel aragtirmalarda arastirmaci arastirmanin diginda, yiiriitiicii roliindedir:
Nicel arastirmalarin dayandigi en 6nemli paradigmalardan birisi pozitivizmdir. Pozitivizme gore
gercek dogadadir ve aragtirmaci bu ger¢egi oldugu gibi, dogadaki hali ile sunmalidir. Dolayisi ile
arastirmacinin bu gergege bir miidahalesi s6z konusu olamaz. Nicel arastirmalarda arastirmaci bu
ylizden ger¢ege miidahale etmeyen, onu oldugu hali ile yansitan, siibjektif goriis ve beklentilerini siirece
dahil etmeyen, arastirmay1 planlayan ve yliriiten, elde ettigi sonuglar1 da oldugu gibi sunan, arastirdig:
olay ve olgularin diginda, yansiz ve nesnel bir “yiiriitiicii” konumundadir.

Nicel aragtirmalar farkli aragtirmacilar tarafindan yenilenebilir, elde edilen sonuglar tekrar test
edilebilir: Nicel aragtirmacilar arastirmacinin kisisel goriiglerini aragtirma siirecinin diginda tutulmasi
varsayimina dayandigindan ayni arastirma plani farkli aragtirmacilar tarafindan benzer sartlarda tekrar
uygulanabilir, ulagilan sonuglar tekrar test edilebilir.

Nicel aragtirma yontemleri, tiimdengelimci yaklasim ile tasarlanan siireclere dayanmakta ve olay ve
olgularin kendi aralarindaki nedensellik iliskisini agiklamaktir: Nicel aragtirmalar arastirma
oncesinde belirlenen kuram ve denenceler ile baslar. Arastirmaci arastirmasina baslamadan 6nce
varolan alanyazini detayli olarak tarar, inceler ve test edecegi hipotezlerini olusturur. Arastirmasi ile
onceden belirledigi bu hipotezleri test eder ve sonuglarini raporlar. Nicel aragtirmalarda amac,
genellemeler yapmak, tahminlerde bulunmaktir: Nicel arastirmalar, kalabalik 6rneklemler ile ¢alisan
arastirmalardir.

Kalabalik 6rneklemler ile ¢aligmanin en 6nemli nedeni, bu drneklemler ile onlarin temsil ettigi
diisiiniilen daha biiytiik kitlelere (evrenlere) arastirma sonuglarint genelleyebilmektir. Nicel
Aragtirmalarin Avantaj Ve Dezavantajlar1 Nicel arastirmalarin avantajlarindan ilki, arastirmacilara
farkli gruplar arasinda karsilastirma yapabilmeye olanak saglamasidir. Genis katilimei kitleleri ile
calisan nicel arastirma yontemlerinde, arastirmacilar tarafindan belirlenen kriterler temel alinarak
katilimcilar arasinda alt gruplamalar yapilabilir. Nicel arastirmalarin diger bir avantaji
aragtirmacilara biiyiik kitleleri (evrenleri) temsil ettigi diisiiniilen, bu temsiliyeti saglayabilecek
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sekilde secilmis daha kiigiik katilimei kitleleri (6rneklemler) ile ¢caligsarak genellemeler yapabilme
olanagi sunmasidir. Nicel arastirmalarin bir diger avantaj1 aragtirma bulgularinin bilimselligi
kanitlanmis istatistiki testler yardimi ile elde edilebilmesidir. Ozii itibari ile sayisal veriler iiretme
temellinde dizayn edilen nicel arastirmalarda kullanilan birgok istatistiki test bulunmaktadir. Nicel
aragtirmalar kapsaminda arastirmacilar birgok tutum ve davranisi ve bunlarin arasindaki iliskileri
gecerliligi ve giivenilirligi bilimsel olarak kanitlanmis bir¢ok analiz ile gdzlemleyebilir,
yorumlayabilir. Nicel arastirmalarin dezavantajlarina deginilecek olursa, bunlarin en 6nemlilerinden
birisi genis kitleleri (arastirma evrenlerini) temsil ettigi diisiiniilen katilimcilar1 (6rneklemi)
arastirmaya dahil edebilmek zordur. Nicel arastirmalarda yogunlukla ideal arastirma ortamini
saglamak zordur. Arastirmaci ¢cogu zaman arastirmasini kontrol edemedigi bir ¢evrede yapmaktadir.
Bazi durumlarda bu arastirmanin gozlem ve dl¢iim siireglerine zarar verebilmektedir. Nicel
aragtirmalarin 6nemli bir diger dezavantaji ise bu arastirmalar ile elde edilecek verilerin, arastirmaci
tarafindan arastirmaya dahil edilen veriler ile sinirli olmasidir.

NiCEL ARASTIRMANIN ASAMALARI

Amagclar1 Belirleme:

Aragtirmaci ni¢in o arastirmay1 yapmaktadir? Elde edecegi bulgular ne isine yarayacaktir? Hangi sorun
ya da sorunlara ¢6zlim iiretilmek istenmektedir? Arastirma bu sorun / sorunlara mevcut ¢éziim
yollarindan farkli nasil bir ¢6ziim iiretecektir? Bunlar ve benzeri sorular arastirmacinin amaglarini
belirlemesine yardimci olacaktir. Arastirmaci bu basamakta esas 6grenmek istediklerine yonelik temel
amaglarini belirleyebildigi gibi, bu temel amaglarina hizmet eden alt amaglarini da belirleyebilir.
Alanyazin Taramasi: Bu agsamada arastirmacilar, aragtirma yapacagi konu/sorunu tanimaya, bu konu ya
da sorun hakkinda bilgi eksigi varsa bunlar1 tamamlamaya, kendinden 6nce yapilan ¢alismalara hakim
olmaya caligir. Alanyazin taramasinin aragtirmaciya sunacagi bir¢ok katki bulunmaktadir. Arastirmaci
yapacag1 alanyazin taramasi ile arastiracagi konuya hakim olur.

Konunun 6ziinii ve kapsamin1 daha iyi kavrar, iligkili olabilecegi unsurlarin farkina varir. Kendinden
once yapilan konu ile ilgili arastirmalar1 ve sonuglarini inceleyerek arastirma siire¢lerini daha rahat
planlar. Arastirmanin Tasarlanmasi: Arastirmaci tarafindan aslinda arastirma yonteminin
netlestirildigi asama olan tasarim agamasi arastirmanin tiim siire¢lerinin planlandigi asamadr.
Varsayim, degisken ve hipotez baglantisini1 kurgulayan aragtirmaci arastirmasindan elde edecegi
bulgular1 kimlere (hangi evrene) genelleyecegine, katilimcilarini (6rneklemini) kimlerden nasil
olusturacagina, hangi araclar ile veri toplayacagina ve topladig1 veriyi nasil analiz edecegine bu
asamada karar vermektedir.

Varsayim: Bir ¢ok tanimi1 yapilabilecek varsayim kavrami ile ilgili genel bir tanimlama yapacak
olursak, varsayim arastirmacinin arastirmasini iizerine kurguladigi, dogru olduguna inanilan ya da
dogru oldugu kabul edilen ilkeler biitiiniidiir diyebiliriz.

Degisken: Arastirmacinin varsayimindan hareketle olusturdugu, arastirmasi dahilinde tizerinde
meydana gelen degisimleri gézlemlemeye ¢alistig1 6zellik ya da olgular olarak tanimlanabilecek
degisken kavrami bir anlamda arastirmacinin ne iizerinde ¢alisacaginin 6zetidir. Degiskenler kendi
igcerisinde neden-sonug iligkisi baglaminda en temelde bagimli, bagimsiz ve ara degisken olarak
siniflandirilabilir. Bagimsiz degiskenler nicel arastirmalarda degisime neden olan degiskenler olarak
siniflandirilir. Bagiml degiskeni etkileyen, onun iizerinde degisime neden olan degisken olarak da
tanimlanabilir.

Bagimli degisken ise nicel arastirmalarda {lizerinde degisim meydana gelen, bagimsiz degiskenden
etkilenen bir sonu¢ degiskenidir. Bagimsiz degisken bagimli degisken iizerinde bir degisim meydana
gelir ve biz bu degisimin bilimsel olarak olup olmadigina, oluyor ise miktarina, oranina ve yoniine
bakariz. Ugiincii degisken cesidi olan “ara degisken” ise nicel arastirmalarda diger degiskenlerin
arkasinda kalan, ne dogrudan bagimli degiskeni etkileyen ne de dogrudan bagimsiz degiskenden
etkilenen, bagiml degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi sekillendiren, bu iliskiyi
etkileyen degiskendir.

Hipotez Degiskenler arasindaki iliskilerin test edilebilir 6nermeler haline déniistiiriilmesi olan
hipotezler, nicel aragtirmalarda dogrulugu ya da yanlisligi heniiz kanitlanmamais olan, arastirma
sonucunda kabul ya da red edilen 6n savlardir.

Evren-Orneklem Nicel yontemler ile kurgulanan her arastirmanin hakkinda sonuglar iiretmek istedigi
belirli bir kitlesi bulunmaktadir.

Kitlenin biiyilikliigli aragtirmanin tasarimina gore degisebilmektedir. Arastirmacinin arastirmasi ile
hakkinda sonuglar {iretmeyi hedefledigi kitlelere “arastirma evreni” denmektedir. Nicel yontemler
perspektifinden tanimlanmak isterse “6rneklem” 6zellikle arastirma evreni genis olan arastirmalarda,
bu evreni temsil edecek olan daha dar ve arastirmacinin ulasabilecegi kitlelerdir. Aragtirmaci evrenden
sectigi bu kitleler ile arastirmasin1 yiiriitiir ve bu kitlelerden ulasti1 arastirma sonuglarini evrenine
genellemeye ¢alisir.

Reklam Arastirmalarinda Kullanilan Nicel Veri Toplama Teknikleri Anket:

Arastirmacilar olusturacaklar1 anketler sayesinde planli ve standardize edilmis sekilde kitlelerden veri
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toplayabilir, topladiklar1 verileri istatistiki testler ile pratik bir sekilde analiz edebilir. Giiniimiizde
anketler ile toplanan verileri analiz etmede arastirmacilara yardimci olan bir¢ok bilgisayar programi
bulunmaktadir. Ayrica 6zellikle internet lizerinden yapilan anket ¢alismalari ile arastirmacilar, sahada
yliz ylize veri toplama siireglerine girismeden, internet iizerinden tasarlayip uygulayabilecekleri
anketler ile hizli sekilde veri toplayabilmekte, topladiklar: verileri aninda bilgisayarlarinda
gorebilmekte ve analiz edebilmektedirler.

Deney: Sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda kullanilan deneyler, diger nicel teknikler gibi sistematik ve
planli siireglerdir. Bir¢ok tanimi yapilabilecek deneyler ile ilgili olarak Mongomery (2005) deneyleri
aragtirilan bir slire¢ ya da sistemin girdilerinde arastirmacilar tarafindan istenilen degisikliklerin
yapilarak ¢iktilarin gdzlemlendigi ve analiz edildigi siiregler olarak tanimlar.

Yapilandirilmig Goriisme: Arastirmacinin katilimcilarina soracagi sorular ve hatta sorulacak sorulara
verilecek cevaplar goriisme Oncesi belirlenmistir.

Gorilisme belirlenen sorular ve cevaplar etrafinda kontrollii olarak ilerlemektedir.

Yapilandirilmig Gozlem: Arastirmacinin tutum ve davranigsin meydana geldigi ortam1 denetimli
olarak, bir takim kurallar temelinde ve belirli prosediirler ¢er¢evesinde inceledigi veri toplama teknigi
olan yapilandirilmis gdzlemler yiiksek kontrollii siireglerdir.
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DERS ADI Reklam Arastirmalar ve Etkinlik Ol¢iimii
UNITE ADIReklam Arastirmalarinda ikincil Veri Toplama
UNITE NO 6

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi MEHMET TOKATLI

IKINCIL VERI KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Reklam ve pazarlama arastirmalarinin sonunda ulasilmasi gereken temel amag, arastirmay1 isteyen
markaya, almas1 gereken bazi kararlar noktasinda yardimci olabilecek ya da diger bir tabirle rehberlik
sunabilecek raporlar sunmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirma siiresince toplanan birincil verilerin
cesitli kaynaklardan elde edilen ikincil veriler ile harmanlanmasi ve zenginlestirilmesi, konuya iliskin
daha genis kapsamli bir yorumda bulunulmasini saglamakta, bdylece hazirlanan aragtirma raporunun
marka icin daha iyi bir rehber olma sansinin arttirilmas1 miimkiin olmaktadir. Tkincil veriler veya
ikinci elden veri kisaca aragtirmayi siirdiiren kisi veya kurum diginda baska bir kisi veya kurumlarca,
kendi amagclar1 dogrultusunda daha 6nceden toplanmis veriler olarak tanimlanmaktadir ve arastirmay1
siirdiiren kisi veya kurum agisindan elde edilmesi kolay verilerdir. ikincil verileri olusturan kaynaklar,
isletme i¢i ve dis1 olmak {izere iki sinifa ayrilmaktadir.

Isletme i¢i Kaynaklar: Bilango, kar ve zarar hesaplar, satis kayitlar1 vb. olmak iizere isletmenin
normal faaliyetleri i¢in tuttugu g¢esitli kayit ve belgelerdir.

Isletme Dis1 Kaynaklar: Isletmenin kontroliinde olmayan resmi ve 6zel veri kaynaklaridir. Tkincil
veriler ile ilgili literatiire ait yapilan tanimlamalarin gegmisine bakildiginda ise kavram ile ilgili
farkli agilardan tanimlamalarin yapildig anlasilmaktadir. Hyman ikincil veriyi, orijinal aragtirmanin
odaklandigi konular disinda elde edilen bilgiler biitiinii olarak tanimlarken; Glaser ise kavrami, bagka
bir amagla toplanan verilerin analiz edilerek baska bir problemin ¢6ziimiinde kullanilmas1 olarak
tanimlamaktadir. Glass ikincil veri kavramini eski verilerle yeni arastirma sorularini yanitlama ¢abasi
olarak tanimlamaktadir. Diger yandan Hewson ise ikincil veri kavramini kapsamli bir sekilde ele
almig ve kavrami birincil arastirmalarla elde edilen verilerin daha detayli bir sekilde analiz
edilebilmesi amaciyla baska bir arastirma i¢in elde edilmis ve yorumlanmais birincil verilerin
kullanilmas1 olarak tanimlamistir. ikincil veriler eldeki problemleri ¢dzmek amaciyla, kisiler veya
isletmeler tarafindan dnceden toplanmig bilgilerden olugmaktadir. Diger bir ifadeyle, herhangi bir
pazarlama ya da reklam arastirmasi problemlerinin tiimiiyle kendine 6zgii olmas1 veya daha 6nce hig
karsilasilmamis olmasi pek olasi degildir. Bu sebeple s6z konusu alanda ikincil verilerin taranmasi
aranan bilgiye ulagsma konusunda ucuz ve kolay bir yol sunmaktadir. Ikincil veriler hem nitel
arastirmalarda hem de nicel arastirmalarda farkli formlarda var olmaktadar.

Nicel arastirmalarda elde edilen ikincil veriler alanda gerceklestirilen dnceki aragtirmalar sonucu elde
edilen istatistikler, grafikler, sayisal raporlar, bilangolar olurken nitel arastirmalara ait ikincil veriler
ise goriisme kayaitlari, icerik analizleri, arastirma raporlarinin yorum ve tartigma kisimlari gibi
unsurlardan olugmaktadir. S6z konusu ikincil veriler arastirma sorusunun 6zelligine gore birlikte
kullanilma ve arastirmacinin konuya iliskin daha derin bir yorumlama yapmasina imkan vermektedir.
Bununla birlikte ikincil veriler sundugu genis ¢apli veri setlerine karsilik her arastirma ya da reklam
ve pazarlama arastirmalar1 kapsaminda bilgi arayan her markanin tiim soru ve ihtiyaglarina cevap
verebilecek nitelikte olmayabilir. Bir arastirma siireci igerisinde ikincil verilerin aragtirmanin her
basamaginda aktif olarak kullanilabildigi goriilmektedir. Bununla beraber internet veya diger ortamlar
iizerinden elde edilen her verinin arastirmaci tarafindan kendi raporlama siirecinde kullanilmasi uygun
olmamaktadir. Bu sebeple arastirmacinin g¢esitli ortamlar tizerinden elde ettigi ikincil verileri bazi
siizgeclerden gecirmesi onerilmektedir. Bu noktada elde edilen veri setleri aragtirmaci tarafindan
dikkatli bir sekilde okuma ve inceleme siirecinden gegirilmeli ve bazi sorulara cevap aranmalidir.

Bu sorular su sekilde siralanabilir;

* S6z konusu veri setlerinin ilk olarak hangi amagclarla toplandig: ve olusturuldugu,

* Verilerin elde edilmesinde hangi yontemlerin kullanildigi,

* Arastirilmasi istenen kitlenin biiyiikliigii ve bu kitleden alinan 6rneklemin gegerligi,

» Arastirmay1 gerceklestiren kigilerin giivenirligi,

* Veri setinin sinirlari (hangi bilgilerin toplanmadig1 veya sunulmadigi),

» Verilerin toplanma siirecinde varolan tarihi ve/veya siyasi kosullarin nasil oldugu. Ozellikle reklam
ve pazarlama arastirmalarinda olduk¢a genis bir veri seti sunan ikincil verilere su sekilde dérnekler
verilebilir;

* Yayinlanmis pazar arastirmasi raporlart,

» Internet veya kiitiiphanelerde bulunan makaleler ve yayinlar,

* Satis temsilcilerinin raporlar1 dahil olmak iizere kurum i¢i tiim raporlar ve notlar,
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» Zaman igerisindeki degisimleri de igeren satig rakamlari,

* Takip edilen tiim sirketler ve bu sirketlere ait bilgiler,

* Sektorle alakali olan tiim uzman goriisleri.

BIRINCIL VE IKINCIL VERILERIN KARSILASTIRILMASI

Bir aragtirma raporunun hazirlanmasi siirecinde genellikle her iki tiir veri setinden de faydalanildigi
bilinmektedir. Ikincil veriler arastirmadan arastirmaya degisse de bazen birincil arastirmanin
tasarlanmasi siirecinde bazen ise arastirmanin sonuglarinin yorumlanmasi siirecinde kendilerine yer
bulmaktadir. ikincil veriler birincil verilere gore diisiik maliyetli olmasi, daha az ¢aba gerektirmesi,
daha az zamana ihtiya¢ duyulmasi, baz1 durumlarda birincil verilere gore daha fazla yeterlik icermesi
ve bazi bilgilerin sadece ikinci verilerden elde edilebiliyor olmasi yonleriyle arastirmacilar tarafindan
tercih edilmektedir. Ozellikle reklam ve pazarlama arastirmalarinda kullanilan ikincil verilerin bir
avantaji da uluslararasi anlamda gegerli bir veri seti saglama imkanidir. Hemen hemen her iilkede
resmi veya 0zel kuruluslar tarafindan markalarin kullanabilecegi belirli arastirmalar yapilmakta ve
yayinlanmaktadir. Hemen hemen her tilkede resmi veya 6zel kuruluglar tarafindan markalarin
kullanabilecegi belirli arastirmalar yapilmakta ve yaymlanmaktadir. Ornek olarak bir iilkede kisi
basina diisen milli gelir arastirmas: yapilmaktadir.

Bu veri liikks bir markanin o iilkeye girip girmemesi konusunda markaya bir 6ngori
saglayabilmektedir.Bununla birlikte 6zellikle uluslararasi alanda kullanilan ikincil veriler bazi
sorunlar da barindirmaktadir. Bunlar veri dogrulugu ve verilerin karsilastirilabilirligidir. Birincil ve
ikincil verilerin veri toplama siirecleri dogalar1 geregi birbirinden oldukg¢a farklidir. Bununla birlikte
ozellikle internetin giindelik hayata ve is hayatina girmesi bir¢ok alanda oldugu gibi veri toplama
siireclerini de derinden etkilemistir. Diger arastirma tiirlerinde oldugu gibi reklam ve pazarlama
arastirmalarinda da birincil veya ikincil veri farki olmaksizin veri toplama siire¢lerinin internet
kanallar1 iizerinden yogun bir sekilde gergeklestirildigi goriilmektedir. Ikincil veriler bazi
aragtirmalarda bir segenek olmaktan ¢ikmakta ve arastirmay1 yapabilmek icin tek yol haline
gelmektedir. Bu durumun sebeplerinden biri ise arastirmanin kapsami ve bu kapsama gore yeterli bir
biitge ve zamanin bulunmamasidir. Ornek olarak bir markanin, niifusun geneline ydnelik bir aragtirma
gerceklestirmesi ¢cogu zaman miimkiin olmamaktadir. Bu sebeple marka, elde etmek istedigi veriler
icin ikincil verilere yonelmek zorunda kalmaktadir

IKiINCIiL VERILERE iLiSKiN BAZI ELESTIiRiLER

Ikincil verilerin sundugu birgok alandaki avantaja ragmen kavrama yonelik baz elestirilerin de oldugu
goriilmektedir. Tkincil verilerin bazi1 dezavantajlari olarak bilgilerin eski olma ihtimalinin olmast,
aragtirmalar arasinda elde edilen verilerin farkli amaclarla veya farkli siniflandirma/dlgiilerle
toplanmis olmasi ve ikincil verilerin elde edildigi raporlarin tarafli bir sekilde yazilmis olma
ihtimalinin bulunmas1 siralanabilmektedir. Tkincil verilerin sundugu bir¢ok avantajin yaninda bu
ydntemi arastirmalarinda kullanmaya kars: ¢ikan birgok arastirmaci da bulunmaktadir. Ozellikle nitel
yontemlerle ya da diger bir tabirle rakamlarla ifade edilmeden elde edilen verilerin ikincil veriler
olarak kullanilmasinin arastirmaci agisindan birgok tehlike barindirdigi bu alanda siklikla 6ne siiriilen
goriislerden biri olmaktadir. Tkincil verilerin elde edildigi ¢aligmalar ile ilgili getirilebilecek bir diger
olumsuz elestiri ise s6z konusu ¢aligmalarin gecerlik ve giivenirligi ile ilgilidir. Her ne kadar bu tarz
calismalarin ¢ogunda gecerlik ve giivenirlik basliklar altinda ¢alismanin bu yondeki giiclii yanlari
belirtiliyor olsa da 6zellikle nitel aragtirmalarda s6z konusu bagliklarin aragtirmaci tarafindan
manipiile edilme ihtimali de bulunmaktadir. Bu sebeple bu tarz arastirmalardan elde edilecek ikincil
verilerin ne kadar giivenilir ve gegerli olduklar1 6nemli bir soru isareti olusturmaktadir.

REKLAM ARASTIRMALARINDA KULLANILABILECEK BAZI iKiNCiL VERI
KAYNAKLARI

Reklam ve pazarlama arastirmalar1 alaninda gerek kamu gerekse 6zel girisimler araciligiyla
gerceklestirilen ve yayinlanan bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Bununla beraber gerek alanda uzun
yillar ¢alisan profesyoneller gerekse reklam, pazarlama, halkla iliskiler, isletme, psikoloji vb.
alanlarda {liretim yapan akademisyenler de cesitli iretimleriyle ilgili alan1 igerik anlaminda
zenginlestirmektedir. Sektor raporlari, alanda yayin yapan akademik ve 6zel dergiler, internet
ortamlarinda yayinlanan blog, video ve podcast gibi igerikler, yliksek lisans ve doktora tezleri vb.
birgok icerik bu alandaki arastirmalarda ikincil veri olarak kullanilabilmektedir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu Tarihi 1326 yilinan dayanan Tiirkiye Istatistik Kurumu 6zellikle genis kapsaml1 arastirmalar
gergeklestirmekte ve teknoloji, ekonomik giiven, enflasyon ve fiyat, gelir ve yasam, niifus ve demografi,
sanayi, ticaret vb. alanlarda yaptig1 arastirmalar ve yayinladiklari raporlarla reklam ve pazarlama
alanini ilgilendiren konularda zengin bir igerik saglamaktadir.

Devlet Planlama Teskilati/T.C. Strateji ve Biitge Baskanligi Giinlimiizde kurum, reklam ve pazarlama
alanini ilgilendiren bir¢ok farkli alanda ¢aligmalar ve arastirmalar yapmaya devam etmektedir.
Ozellikle reklam ve pazarlama alaninin temelini olusturan ekonomi alaninda hem ulusal hem de
uluslararasi raporlarin yayinlandigi kurum, elde ettigi verileri giincel olarak kendi web sitesi tizerinden
yaymlamaktadir. Yiiksek Ogretim Kurulu Biinyesinde yer alan {iniversitelerde yapilan ve tamamlanan
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tiim yiiksek lisans ve doktora tezlerine de ulasim imkan1 sunmaktadir. YOK ’iin erisime sundugu Ulusal
Tez Merkezi’'nde dileyen herkes ilgili alanda taramalar yapabilmekte ve genis bir tarih araliinda
sunulan tezlere ulasabilmektedir. Reklam ve pazarlama alaninda da Tiirkiye’de gergeklestirilen tiim
tezlerin agik erisimle ve giincel olarak sunuldugu platform ikincil verilerin elde edilmesi noktasinda
aragtirmacilara oldukc¢a fayda saglamaktadir. Diger Akademik Yayinlar Reklam ve pazarlama
aragtirmalari alanina iliskin yazilan tezler disinda akademik ¢evrelerce iiretilen birgok makale, bildiri,
kitap, sunum vb. icerikler de arastirmalarda ikincil veri elde edilmesinde olduk¢a zengin bir veri
havuzu saglamaktadir.

Reklam Alanina Yénelik Ozel Igerik Ureten Dergi ve Yayincilar Reklam ve pazarlama alanina iliskin
aragtirmalar yapan ve buna bagli olarak igerik iireten akademinin disinda bazi 6zel girisimler de
bulunmaktadir. Sektoérden bir¢ok haberin de yer aldig1 bu tarz kaynaklar markalar i¢in ayni zamanda
sadece arastirma amacgli degil genel anlamda bir bilgi kaynagi olmaktadir.

S6z konusu dergi ve kitaplarda reklam alanina iligkin aragtirmalar, gelecege dair 6ngoériiler, ulusal ve
uluslararasi anlamda siiregelen gelismelere yer verilmektedir. Mediacat, Brandage, Dijitalage,
Harward Business Review, Pi dergisi gibi dergiler 6rnek olarak verilebilir. Benzer sekilde Mediacat
yayinlar iizerinden de alana iliskin uluslararasi alanda bir¢ok kitap yayinlanmaktadir.

Reklam Alanma Yonelik Ozel Icerik Ureten Internet Ortamlar1 Internet ve sosyal medya ortamlarinin
glindelik hayata ve is hayatina yogun bir sekilde girmesiyle birlikte bu alanda iiretilen igeriklerin de
¢ogaldigl ve gesitlendigi bilinmektedir. Bu siire¢ i¢erisinde reklam ve pazarlama alaninda da iiretim
yapmakta olan birgok akademisyen, alan uygulayicilari ve merakli olan kisiler web sayfalar1 tizerinden
ya da sosyal medya kanallar1 iizerinden icerik iiretmeye ve paylasmaya baglamistir. Reklam ve
pazarlama alaninda paylasilan s6z konusu igeriklerin bazilar1 yukaridaki ortamlarda da yer alan
igeriklerin bir tiir yakinsamas1 olarak sosyal medya ortamlarinda paylasilirken bazi paylasimlarin
Ozgiin olarak sadece web sitesi ve sosyal medya ortamlari i¢in iiretildigi ve paylasildigr goriilmektedir.
Yukarida yer verilen dergi ve yayinevlerinin web siteleri ve sosyal medya hesaplari, alanda ¢aligsan
akademisyen ve uygulayicilarin kisisel sosyal medya hesaplari, pazarlamasyon, webrazzi, comtalks vb.
reklam ve pazarlama bloglar1 bu alanda ikincil veri elde edebilecek mecralar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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DERS ADI Reklam Arastirmalar ve Etkinlik Ol¢iimii

UNITE ADI Reklam Arastirmalarinda Anket Yoluyla Veri Toplama
UNITE NO 7

YAZAR Do¢.Dr. ZOHRE AKYOL

VERI TOPLAMA TEKNiGi OLARAK ANKET

Anket, nicel arastirma ydntemlerinin i¢cinde yer alan ve sayisal olarak veri toplamay1 saglayan bir
aragtirma teknigidir. Ankette, 6rneklemi olusturan kisilerin belli bir durum, olay ya da olguya yonelik
tutum, davranis, diisiince, motivasyon, bilgi ya da duygularin1 6grenmeye yonelik sorular sorularak veri
toplanmaktadir. Sonrasinda arastirmaci bu verileri analiz ederek yorumlamaktadir.

Reklam arastirmalarinda da anket, tiiketici hakkinda bilgi toplamak, marka imajiyla ilgili arastirma
yapmak, yeni ¢ikan bir {iriin ya da isim degisikligine giden bir markanin algisina yonelik ¢alismalar
yapmak, reklamin yayin 6ncesi ve sonrasinda testlerini gergeklestirmek amaciyla siklikla
kullanilmaktadir.

Anket Tekniginin Avantaj ve Dezavantajlart Anket teknigi, verilerin kisa zamanda ve farkli sayida ¢ok
fazla insandan toplanmasini saglamaktadir. Anket yoluyla veri elde etmenin maliyeti daha azdir.
Anketin uygulanma alan1 oldukga genistir. Katilimcilarin kimlik bilgileri sorulmadigi i¢in yanitlanma
orani anketin olduk¢a yiiksektir. Kimlik bilgileri sorulmadig1 i¢in katilimcilar yanitlanmasi zor
sorular1 da yanitlayabilmektedir. Toplumun hemen hemen her kesiminin agina oldugu bir veri toplama
teknigi oldugu i¢in anketlere katilim yiiksek olabilmektedir. A¢ik uglu sorulan sorular katilimcidan
daha fazla yanit alma imkanin1 arttirmaktadir.

Tim bu olumlu yonlerine ragmen anketin bazi olumsuz taraflar1 da bulunmaktadir. Anketlerde hata pay1
vardir, bu durum da anket sonuglarini etkilemektedir. Anket 6rneklemi i¢in segilen katilimcilarin
hepsine ulagsmak bazen miimkiin olmamaktadir. Ayrica katilimcilara ulasilsa bile ankete katilmak
istemeyebilir ya da sorular1 bastan savma bir sekilde cevaplayabilirler. Baz1 anket caligmalarinda
arastirilan konuya yonelik sorular1 cevaplayan katilimcilarin sorularda yer alan konular1 eksiksiz ve net
hatirlamas1 olas1 degildir. Anket sorular1 herkes tarafindan ayni sekilde anlasilamayacagi i¢in eger bir
anketoOr ya da arastirmaci yoksa cevaplarda da farkliliklar olusabilmektedir. Cok uzun sorulu anketler
katilimcilarin sikilmasina ve anketi yarim birakmalarina yol agmaktadir. Anketin katilimcilarinin
sorulara arastirmacinin bekledigi yanitlar1 verdigini tespit etmekte bazi durumlarda zor olmaktadir.
Anket Sorularinin Hazirlanmasi Anketler hazirlanirken sorularin tipleri, siralamasi, sayisi, gerekli
kontrolleri, eleme sorulari, katilimcinin 6zellikleri, arastirmanin amaci gibi konulara dikkat
edilmelidir.

Anket sorular1 hazirlanirken anket icerisinde hem sorularda hem de yanitlarda kullanilan kelimelerin
basit, net ve anlasilir olmasina 6zen gosterilmelidir. Bunun yani sira sorular i¢inde kisaltmalar, belli
kavramlar, argo kelimeler kullanmaktan kacinmak gerekmektedir. Yanitlamasi zor veya zaman alacak
sorulara yer verilmemelidir. Anket sorularinin tek bir dogru cevabi olmali ve ¢ok fazla soru
sorulmamalidir. Ayrica ayni soru i¢inde birden fazla soru bulunmamalidir. Sorular ve yanitlari
ayirmay1 kolaylagtirmak i¢in siklarin basinda harf ya da numaralandirma yapilmalidir.

Sorularin siralamasina dikkat etmek gerekmektedir. Sorularin igeriginin de birbirini etkilemeyecek bir
sekilde siralanmas1 6nem tasimaktadir. Ayrica cevaplayani yonlendirici kelimeler sorular ya da
yanitlarda bulunmamalidir. Anket sorular1 bi¢imlerine gore kapali, agik u¢lu ve karma, igeriklerine
gore ise demografik, olgusal ve yargisal olmak {izere lige ayrilmaktadir. Kapali u¢lu sorular cevap
secenekleri 6nceden belirlenen sorulardir. Agik uglu sorular cevap siklarinin olmadigr katilimcilarin
yorumlarina dayali sorulardir. Karma sorular ise hem kapali hem de agik u¢lu sorularin bir arada
kullanildig1 soru tipleridir. Demografik sorular katilimeilarin yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim
durumu, meslek gibi kigisel bilgilerini 6grenmeye yonelik olusturulan sorulardir. Olgusal sorular,
katilimeilarin tecriibe ya da davraniglarina yonelik bilgi alma amaciyla olusturulan sorulardir.
Yargisal sorular ise, katilimcilarin bir konudaki tutum, fikir, algi ve inanglarin1 6grenmeye yonelik
olusturulmus sorulardir. Anket Tekniginde Karsilagilan Hata Tiirleri Anket tekniginde karsilasilan hata
tiirleri tesadiifi orneklem hatasi ve sistematik hata olarak ikiye ayrilmaktadir. Tesadiifi 6rneklem
hatasi, anket verilerinden elde edilen sonucun her ne kadar evren hakkinda genel bir yargiya ulagmay1
miimkiin kilsa da hata pay1 igermesinden kaynaklanmaktadir. Sistematik hata ise, aragtirma planinda
veya Orneklemin belirlenmesinde ortaya ¢ikan hatalar ya da eksikliklerden kaynaklanmaktadir.
Sistematik hata kendi i¢inde 6rneklem kurgusu hatasi ve 6l¢lim hatasi olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.
Orneklem kurgusu hatasinin olusmasina yol acan ii¢ temel neden vardir:

* Cergeve hatasi: Bu hata eksik ya da yanlis 6rneklem cercevesi olusturulmasindan kaynaklanmaktadir.
* Aragtirma evreninin yanlis tanimlanma hatasi: Evren yanlis kurgulandiginda ortaya ¢ikmaktadir
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. * Se¢im hatasi: Dogru érneklem grubuna anketin uygulanmamasindan kaynaklanmaktadir

Olgiim hatasina yol agan ise alt: farkl1 hata tiirii bulunmaktadur:

» Hedefi sasiran bilgi hatasi: Arastirma problemini ¢6zmek i¢in ihtiya¢ duyulan bilgiyle
aragtirmacinin ulagmak istedigi bilgi arasinda bir tutarsizlik ya da celiski oldugunda ortaya
¢ikmaktadir.

» Anketdr hatasi: Bu hata anketi yapan kisi yani anketor ile anketin uygulandig kisi arasindaki
etkilesimden ortaya ¢ikmaktadir.

» Olgiim aracindan kaynaklanan hata: Soru formundan kaynaklanan hatalardir.

» Isleme hatas1: Anket uygulandiktan sonra elde edilen verilerin islenmesinde ortaya gikan hata tiiriidiir.
» Cevapsizlik egilimi: Orneklemde belirlenen kisi sayisina ulagsmak her zaman miimkiin
olmamasindan kaynaklanmaktadir.

 Cevap verme hatasi: Bu hata tiirli anketi cevaplayan kisinin anket sorularinin cevaplarini bilerek
yanlig yanit vererek ¢arpitmasi ya da farkinda olmadan yanlis bilgi vermesinden kaynaklanmaktadir.
Anket Tekniginin Reklam Arastirmalarinda Tercih Edilme Nedenleri Pazarlama ve reklam
arastirmalarinda anketin tercih edilme nedenlerinden biri, tiiketici davranislarini anlamlandirma
istegidir. Bir digeri ise, tiiketicilerin satin alma karar1 vermeden onceki siiregte karar verme yapilarini
anlamlandirmaya ¢aligmaktir. Sonuncusu ise, reklamin hedef kitlesinin kim oldugunu ortaya ¢ikarmak
ve bu hedef kitlenin demografik 6zelliklerini belirlemektir. Reklam Arastirmalarinda Kullanilan
Anket Tirleri Reklam arastirmalarinda kisisel goriisme, kapi-kap1 anket, yoneticilerle anket, aligveris
merkezlerinde yapilan anketler, bilgisayar destekli telefon anketi, kisinin kendi basina yaptig1 anketler,
posta anketleri ve gevrimigi anket olmak {izere yedi gesit anket tiirli kullanilmaktadir. » Kisisel
goriisme: Anketin katilimcilarla yiiz yiize yapildig1 anket tiiriidiir.

Bu anket tiirlinde anketdriin varlig1 katilimcilara giiven vererek yanitlamasi zor sorulara bile cevap
alinmasini saglayabilmektedir. Ayrica anlasilmayan noktalar1 da yine anketor agiklamaktadir. Ancak
maliyet ve zaman agisindan yliksek bir orana sahiptir. Ayrica anketoriin sorular1 agiklarken ki tavri ya
da ¢ozen katilimciya yonelik bir 6nyargiya sahip olmasi da aragtirma sonuglarini olumsuz
etkileyebilmektedir. « Kapi-kap1 anket: Bu anket tiirii kisisel gériismeye benzemektedir. Tek fark
katilimcilarla evlerinde goriisiilerek anket uygulanmaktadir. Katilimcinin kendi ev ortaminda olmasi
daha rahat yanitlar vermesini saglamaktadir.

Ayrica katilimcilarin birebir tepkisin 6lgmekte miimkiindiir.

* Yoneticilerle anket: Burada ise katilimcilari is insanlar1 olusturmaktadir. Bu tarz anketlerin sorulari
daha ¢ok hizmet ya da endiistriyel iirlinlerin satin alimlariyla ilgili olmaktadir.

» Aligveris merkezlerinde uygulanan anket: Bu anket tiiriinde ise bir aligveris merkezinde bulunan
katilimcilarla yiiz yiize anket yapilmaktadir. Ulagim ve zaman acisindan kapi-kapi ankete gore daha az
zaman alan ve uygun maliyetli bir yapis1 vardir.

* Bilgisayar destekli telefon anketi: Bu anket tiiriinde ise, ankete telefonla ulasilan kisilere sorular
sorulurken cevaplarin girilmesinde bilgisayarlardan faydalanilmaktadir.

* Kisinin kendi bagina yaptig1 anket: Bu anket tiirlinde ulagilan katilimcilar anketi cevaplarken anketor
yardimi1 olmamaktadir. Bu durum katilimcinin rahat olmasini saglayabilecegi gibi yetkin birinin
olmamasi durumu sorular1 anlagilamamasina ya da bastan savma cevaplanmasin da yol
acabilmektedir.

* Posta anketleri: Posta anketleri, hedef kitle evrenini temsil eden 6rneklem olusturularak adreslerin
belirlenmesi ve anketlerin yollanmasi ya da anketleri gondermeden 6nce belirlenen tiiketicilere
mektuplar yazilarak anketin yapilma nedeni agiklayarak katilmalar1 durumunda ¢ogunlukla bir hediye
(indirim kuponu, hediye ¢eki gibi) teklif edildigi bir sekilde yapilmaktadir.

* Cevrimici anket ve ¢cevrimigi anket tiirleri: Giliniimiizde bilgisayar ve internet teknolojisinde yasanan
degisimlerle bunlarin sagladigi kolayliklar anketlerin olusturulmasi, katilimcilara ulagmasi, yanitlarin
toplanmasi gibi konularda arastirmacilara biiyiik kolayliklar sunmaktadir. Cevrimigi anketler web, e-
posta ve indirilebilir anket olmak iizere iige ayrilmaktadir. Web anketleri, bir internet tarayicisiyla
olusturulan anketlerdir. E-posta anketleri, kullanicilara e-postalar araciligiyla iletilen anketlerdir.
Indirilebilir anketler ise, anketin internetten bir cihaza indirilmesi yoluyla yapilan anketlerdir.

7. Unite - Reklam Arastirmalarinda Anket Yoluyla Veri Toplama 16



DERS ADI Reklam Arastirmalar ve Etkinlik Ol¢iimii
UNITE ADI Reklam Arastirmalarinda Olgme ve Olgekler
UNITE NO 8

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi MEHMET TOKATLI

OLCME VE OLCEK KAVRAMLARINA GENEL BiR BAKIS

Olgme kavrami, soyut veya dogasi geregi gozlemlenemeyen kavramlarin gozlemlenebilir olaylarla
iliskilendirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu iligkilendirmeyi yapmanin altinda yatan temel amag
ise merak edilen veya gozlemlenmek istenen kavramlarin daha goriiniir ve goézlemlenebilir hale
gelmesini saglamaktir. Bir diger tanima gore ise 6l¢me, istatistik birimlerinin ilgilenilen 6zellige
sahip olma derecesinin, belirli kurallara uyarak, sembolle ve 6zellikle say1 ile eslestirilmesi olarak
tanimlanmistir. Tanima gore lizerinde ¢aligilan 6zellik 6lgiilebilir ve sayisal olarak ifade edilebilirse
bu durum s6z konusu 6zelliklerin bilimsel bir sekilde degerlendirilebilmesini ve agiklanabilmesini
saglamaktadir. Olgme siiregleri 6l¢iim yapilacak alanin 6zelliklerine veya 6l¢iim sekline gore
degismektedir. Olgiilmesi arzu edilen konunun sahip oldugu 6zellikler dogrudan gozlemlenebilecegi
gibi dolayl olarak da g6zlemlenebilmektedir. Buna gore dogrudan 6l¢me, dolayli 6l¢me ve tiiretilmis
Olgme olmak tizere ii¢ farkli tiir 6lgme siirecinden bahsedilmektedir. Genel bir 6lgme siireci problemi
veya ilgiyi tanimlama adimai ile baglarken, sonrasinda gézlemlenebilir bir arastirma plani belirlenmeli
ve son olarak da arastirma plani siirekli olarak degerlendirme ve diizeltilmelidir. Ol¢me siirecini
baglatan ya da diger bir deyisle 6l¢gme siirecine ve Olgeklere ihtiyag duyulmasini saglayan baslica unsur
problem veya ilginin varligidir. Pazarlama ve reklam perspektifinden bakildiginda problem bir
markanin satis, karlilik ya da bilinirlik konularinda yasadig1 sorunlar olabilir. ilgi ise bir markanin
veya arastirmacinin merak ettigi veya 0grenme istedigi herhangi bir olay veya olguyu icermektedir.
BASLICA OLCEK TURLERI

Her 6lgme isleminin amaci birbirinden farklidir ve bu farkliliklara gore her 6l¢me islemi kendini
digerlerinden ayiran farkli kararlar ve siire¢ler barindirmaktadir. Kullanilan 6l¢ek, 6rneklem,
hazirlanan sorular, yorumlama yéntemi vb. bir¢ok unsur dl¢gme siirecinin amacina ulasmasi noktasinda
kritik bir 6neme sahiptir. Tiim bu unsurlarin yaninda 6l¢gmede temel amacin 6grenilmek istenen bilgiye
ulagmak oldugu da 6ne siiriillmektedir. Bilgiye ulagma yolunda kullanilan temel arag ise dl¢eklerdir.
Olgme sonucunda 6grenilmesi istenen bilginin en dogru ve en etkili sekilde elde edilmesi noktasinda
dogru dlgegin secilmesi bir zorunluluk olmaktadir. Olgiilmek istenen alana ve amaca gore ise farkl
Olgek tiirleri bulunmaktadir.

Bunlar nominal 6lgek, ordinal veya sira 6lgegi, aralik 6lgegi ve oran dlgegi olarak siralanmaktadir.
Nominal Olgek: Nominal dlgek, bir tiir siniflama dlgegidir ve diger dlcek tiirleri ile kiyaslandiginda
daha basit ve az bir bilgi akisi saglamaktadir. Nominal 6l¢ek tiiriinde temel amag 6Olgiilen 6zellik veya
tutumun siiflandirilmasidir. Olgiilen veya gozlenen degiskenlerin belli bir 6zellik ydniinden ayni
gruba dahil edilmesi noktasinda kullanilmaktadir.

Ordinal Olgek: Ordinal 6l¢ek nominal 6lgegin sundugu siniflandirma islevinin yani sira verilerin
belirli bir degiskene goére kendi igerisinde siralandirilmasini da saglamaktadir. En iyiden en kotiiye
veya en biiyiikten en kiigiige gibi bireyleri, nesneleri veya durumlarin siralandirilmasi bu dl¢ek tiiriinde
s6z konusu olmaktadir.

Aralik Olgegi: Aralik ya da Esit Aralik dlgegi olarak da bilinen bu dlgekte, diger dlgek tiirlerine gore
daha zengin bir veri havuzu saglamak miimkiindiir. Ozellikle ordinal 6lgegin eksik kaldig1 nokta olan
siklar arasi uzakliklarin 6l¢lilememesi sorununu ortadan kaldirmakta ve boylece daha giivenilir verilere
ulasilmasini kolaylagtirmaktadir.

Oran Olgegi: Oran élcegi ise diger tiim dlcek tiirlerinin sagladig1 verileri kapsayan ve ayn1 zamanda
bir baslangic noktasi ya da sifir noktasi da sunabilen bir 6lgek tiiriidiir. Nominal 6l¢egin siniflandirma
islevini, ordinal 6l¢egin siralandirma islevini, aralik 6l¢eginin cevaplar arasi esitlik saglama islevini
ve son olarak bir baglangi¢ noktasi sunarak veriler arasinda dncesi-sonrasi seklinde bir kargilagtirma
imkan1 sunma islevini yerine getirmektedir. Siralamadan da anlasilacagi iizere her bir yeni 6lgek tiirii
bir 6nceki lgek tiiriiniin 6l¢me siirecinde yasadigi zorluklari veya eksiklikleri kapatmak amaciyla
olusturulmustur. Bununla beraber diger dlgek tiirleri ile kiyaslandiginda en zengin veriyi sunan oran
Olceginin de her arastirmada kullanilmast gerektigi gibi bir durum bulunmamaktadir. Bu noktada
belirleyici olan unsur 6l¢iilmek istenen arastirmanin konusu ve bu 6l¢gme ile ulagilmak istenen
hedeflerdir.

REKLAM ARASTIRMALARINDA KULLANILAN BAZI OLCEKLER

Yukarida yer verilen ve genel olarak kabul goren dlgek tiirleri egitimden finansa, dil bilimlerinden
tarih, felsefe vb. birgok alana yonelik yapilan arastirmalarda kullanilabilen 6l¢ek tiirleridir. Bununla
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birlikte her bir arastirma alani1 kendi i¢erisinde farkli 6zellikler barindirmaktadir ve bu alanlarda
yapilmasi planlanan arastirmalar i¢in alana 6zgii baz1 6l¢eklerin gelistirilmesi ve kullanilmasi
gerekmektedir. Reklam alani igin 6zel gelistiren dlgekler de bulunmaktadir. Duygusal Katsay1 Olgegi
ve Tepki Profili: Reklamlarin izleyiciler tarafindan hatirlanmasi noktasinda en giiclii ara¢ duygulardir.
Bu noktada basili reklamlarin hedef kitle iizerinde nasil bir duygusal tepkiye yol agtiginin ortaya
konmas1 amaciyla Wells tarafindan iki boliimli bir 6l¢ek gelistirilmistir. Birinci bdliimde, reklama
yonelik kiiresel 6lgekte bir tepki dl¢iilmesi yapilirken ikinci boliimde ise reklamlara yonelik {i¢ 6zel
duygusal tepkiyi degerlendiren bir tiir siniflandirma 6lgegi ortaya konmustur. Bunlar; ¢ekicilik,
anlamlilik ve canliliktir. Reklama Yonelik Kamuoyu Arastirmasi: Reklama yonelik arastirmalarda
kullanilmak iizere gelistirilen bir baska 6l¢ek de reklama olan bakis agilarinin kiiresel anlamda
Ogrenilmesi amaciyla olusturulmustur. Olusturulan 6lgek tiriin bilgisi, sosyal imaj, ekonomi, hedonik
tiikketim, toplum degerleri gibi toplamda 27 unsur igermektedir. Besli likert 6l¢gegine uygun olarak
tasarlanan 6l¢ekte hazirlanan sorulara cevaplayicilarin kabul ediyorum/ kabul etmiyorum seklinde
cevaplamalart sonucu veriler toplanmaktadir

Cocuklarin Televizyon Reklamlarina Yonelik Tutumlar:: Reklam alanina yonelik bir bagka dlgekte
reklama dair gocuklarin gériislerine iligkin verileri ortaya koymay1 amaglayan tutum dlgegidir. Olgek,
ozellikle gorsel anlamda zengin olan ve ¢ocuklar i¢in daha ilgi ¢ekici olarak goriinen televizyon
reklamlarina yonelik bakis agilarini ortaya koymay1 amaglamaistir. Sorular, cevaplayicilarin ¢ocuklar
olmasi sebebiyle daha basit bir sekilde hazirlanmis ve cevaplar dortlii bir sekilde ¢goktan se¢meli
olarak belirlenmistir. Cevaplayicilar sorularda yer alan ifadelere EVET (Cok Katiliyorum), evet
(Katiliyorum), hayir (Katilmiyorum) ve HAYIR (Hi¢ Katilmiyorum) seklinde yer alan siklardan birini
secerek formu doldurmaktadir.

OLCEKLERIN TASIMASI GEREKEN OZELLIiKLER

Hazirlanan her 6lgek 6lgme siireci igerisinde 6l¢lilmek istenen konuya iliskin dogru ve gegerli bilgilere
ulagir diye genel bir yargida bulunulmamalidir. One siiriilen her &lgegin bu isleve sahip olabilmesi ve
genel gecer bir sekilde uygulanabilmesi adina sahip olmasi gereken bazi 6zellikler bulunmaktadir.

Bu ozellikler giivenirlik ve gegerlik olarak tanimlanmaktadir.

Giivenirlik: Olgme de giivenirlik kisaca dlgegin tutarliligi ile ilgilidir. Giivenirligi saglayan bir 6lgek
ile yapilan arastirmalar zaman veya mekan fark: olmaksizin birbirleriyle benzer sonuglar
saglamaktadir. Giivenirlik, ayni seyin bagimsiz 6l¢iimleri arasindaki kararlilik, 6l¢gmek istenen seyin
siirekli olarak ayni sembolleri almasi, ayni1 siireglerin izlenmesi ve ayni 6l¢iitlerin kullanilmasi ile
aym sonuclarin alinmasi seklinde tanimlanmaktadir. Her bir dl¢egin yeterli derecede giivenilir
oldugunun kanitlanmasi adina 6lgegin tekrar tekrar farkli 6rneklemler ve farkl kiiltiirler {istiinde
uygulanmasi ve sonuglarinin karsilastirilmasi gerektigi sdylenebilmektedir. Buna gore bir dlgek
istikrarli ve tutarli bir sekilde 6l¢gme islemini gergeklestiriyor ve sonu¢lart minimum hata ile
verebiliyorsa bu 6l¢egin giivenilir olduguna isaret etmektedir.

Test-tekrar test, paralel formlar yontemi, yariya bdlme yontemi ve giivenirlik katsay1 modelleri gibi
cesitli yontemlerle bir 6lgegin giivenirligi test edilebilmektedir. Test-Tekrar Test: Bu yontemde test
aymi1 0rneklem iizerinde farkli zamanlarda iki kez uygulanmakta ve sonuglar tutarlilik anlaminda
karsilastirilmaktadair.

Paralel Formlar Yontemi: Paralel formlar yonteminde arastirmaci ayni1 davranislarit 6lgme amaciyla
iki farkli test hazirlamaktadir. Daha sonra bu testler ayni 6rneklem iizerinde farkli zamanlarda
uygulanmakta ve buna gore iki testin sundugu veriler karsilagtirilmaktadir. Yariya Bolme Y ontemi: Bu
yontemde arastirmaci tarafindan hazirlanan tek bir test iki es par¢aya boliinmekte ve ayni 6rneklem
iizerinde iki farkli test gibi uygulanmaktadir. Giivenirlik Katsay1 Modelleri: Farkli aragtirmacilar
tarafindan 6ne siirlilen bir dizi katsay1 modelleri bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 olarak Kuder-
Richardson modeli, Cronbach-Alfa modeli, Teta Giivenirlik modeli, Omega modeli ve Guttman
Giivenirlik modeli sayilabilmektedir.

Gegerlik: Gegerlik, bir 6lgegin 6l¢meyi amagladigi konuyu tam olarak 6l¢iip 6l¢emedigini ve sundugu
sonuglarin ne kadar genellenebilir oldugunu gostermektedir. Bu noktada bir 6l¢egin gegerli olmasi
bakimindan en 6nemli kosul, 6l¢iilmesi istenen dzellik ile bagka bir 6zelligin karistirilmadan
Olgiilebilir olmasinda yatmaktadir. Bununla beraber bir dlgegin gecerli olarak tanimlanmasindan 6nce
giivenilirliginin saglanmas1 gerekmektedir. Olgekte gegerlik kapsam, kriter ve yap1 gecerligi olmak
iizere lice ayrilmaktadir. Kapsam Gegerligi: Bir 6l¢egin 6l¢iilmek istenen davraniglari ne kadar
kapsadigi ile ilgilidir. Kriter Gegerligi: Olgiit bagiml gegerlik, dlgiit gegerligi ya da bir dlgiite dayali
gecerlik olarak da tanimlanan kriter gercekligi, temel olarak 6l¢egin etkinligini belirleyen bir gegerlik
tirtidiir. Buna gore, dlgekten elde edilen sonuglarin ayni konuda giivenirligi ve gegerligi olan bagka bir
Olgegin sonuclarini tekrar etme kabiliyeti olarak tanimlanabilmektedir. Yap1 Gegerligi: Belirli bir
kavramsal modelin ortaya konmas1 ve daha ¢ok soyut 6zelliklerin 6l¢iildiigii 61¢ekler de kullanilmasi
ile 6ne ¢ikan yapi1 gegerligi, belirli bir siirece ihtiyag duymaktadir ve bu yoniiyle daha ¢ok bilimsel bir
kuram gelistirme siirecine benzemektedir. Yap1 gegerliligi, kavram ve psikolojik yap1y1 tanimlama,
kavrami ya da yapiy1 belirleyen 6lgek sonuglarina iliskin hipotezleri teoriden ¢ikarma ve ¢ikarilan
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hipotezleri sinamak i¢in deneysel ve istatistiki ¢aligmalar yapma ve yorumlama gibi ii¢ temel adimdan
olusmaktadir.
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DERS ADI Reklam Arastirmalar ve Etkinlik Ol¢iimii
UNITE ADI Reklam Arastirmalarinda Ornekleme
UNITE NO 9

YAZAR  Prof.Dr. ICTEN DUYGU OZBEK

Reklam arastirmalarinda hem nitel hem de nicel aragtirma yontemleri kullanilmaktadir. Kullanilan
arastirma yontemi ister nicel ister nitel olsun, dogru hedef kitleye ulasabilmek icin arastirma evreninin
sinirlar1 iyi ¢izilmeli, tam sayim yapilamadig1 zamanlarda evreni biitiin 6zellikleriyle temsil
edebilecek bir 6rneklem grubu olusturulmali ve dogru 6rnekleme yontemleriyle veri toplanmalidir.
EVREN VE ORNEKLEM

Reklam aragtirmalarinda calisma evreni, aym dzelliklere sahip bireylerden olusan gruplar
kapsamaktadir. Evren; “benzer 6zellikleri tagiyan canli ya da cansiz her tiirlii elemani igerebilen ve
aragtirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiinii” olarak tanimlanmaktadir. Evrenin
bityiikliigiine iliskin sayisal deger “N” ile gosterilmektedir. Ozellikle kapsaml1 6n galisma gerektiren
reklam arastirmalari hem maliyetli hem de zaman alicidir. Bu sebeple eger hedef kitlenin tamamina
ulasmak miimkiin degilse, evrenin tiim 6zelliklerini biinyesinde barindiran temsili bir alt grup
olusturulmalidir.

Arastirmacilarin evrenden belirli kurallara gore secerek aldig1 ve yeterli sekilde evreni temsil ettigi
kabul edilen daha kiiclik parcalara “6rneklem” denmektedir. Aragtirma yapilirken 6ncelikle evrenden,
onu tam temsil edebilecek nitelikte bir drneklem segilmektedir. Orneklemden alman veriler toplanip
¢oziimlendikten sonra bir sonraki adima gegilmektedir. S6z konusu adim edinilen bulgular1 evrene
genellemektir. Orneklemden elde edilen sonuglardan yola ¢ikilarak bu asamada evren hakkinda bir
¢ikarim yapilmaktadir. Tam Sayim ve Orneklem Evrenin tiimiinden eksiksiz bir sekilde veri
toplanabilmisse tam sayim yapilmis demektir. Niifus sayimi, tam sayima &rnektir. Ote yandan
arastirma, arastirma evreninin temel 6l¢iitli olan tam sayimin uygulanmasina elverisli degilse bir
orneklem olusturulmalidir. Aragtirma evreni kiigiikse, 6rneklem ¢esitliligi fazlaysa, 6rnekleme hata
maliyeti yiikksekse mevcut biit¢e bilyiikse ve vakfedilecek siire uzunsa tam sayim yapilmali; tam tersi
durumlarda da 6rneklem alma yoluna basvurulmalidir.

Orneklem olusturmayi gerekli kilan baslica sebepler sunlardir:

* Maliyet tasarrufu saglamasi

» Zaman tasarrufu saglamasi

* Dogru bilgi edinme imkan1 saglamasi

* Pratik imkénsizlik halinin bulunmasi Basarili bir 6rneklem i¢in asagida bulunan ilkelere uyulmasi
gerekmektedir:

» Ornek ¢ekilecek evren hakkinda ¢ok iyi bilgi sahibi olunmas1 gerekmektedir.

* Se¢me islemi, ilgilenilen 6zellik ve degiskenlerden bagimsiz olmalidir.

+ Orneklemede 6n yargiya yer verilmemelidir.

Orneklem, dizgeli (sistematik) bir farklilik yaratmayacak sekilde ¢cekilmelidir. « Ornekleme alinacak
birey ve objelerin her biri birbirinden bagimsiz olmalidir. « Ornekleme alinacak birey ve objelerin her
birine ayni kosullar uygulanmalidir. Hem nitel hem nicel arastirmalarda 6rneklem kullanilmaktadir.
Onemli olan husus, evreni tam olarak temsil edebilecek bir rneklem grubu olusturabilmek igin dogru
ornekleme yonteminin segilmesidir. Ornekleme Kavrami1 Ornekleme; arastirma evrenini yansitma
niteligine sahip yeterli sayida gdzlem biriminin belirli yontemlerle secilmesidir.

Orneklemenin gerceklesme siireci, asagida yer alan asamalari takip etmektedir:

* Evrenin tanimlanmasi

+ Ornekleme gergevesinin belirlenmesi

» Ornek bireylerinin belirlenmesi

+ Ornekleme yonteminin tanimlanmasi

» Ornek biiyiikliigiiniin saptanmasi

+ Ornekleme planinin belirlenmesi

» Orneklerin se¢imi. Calisma evreninin davranis ve tutumlarin1 dogru bir sekilde yansitmak i¢in
temsili bir 6rneklem grubu olusturulmalidir. Katilimcilarin nasil segilecegi, dogru 6rnekleme
yonteminin kullanilmasina baghdir.

ORNEKLEME TURLERI

Ornekleme tiirleri; olasiliga dayali ve olasiliga dayali olmayan drnekleme olmak iizere iki ana grupta
incelenmektedir. Olasiliga dayali 6rnekleme; bir grup yanitlayicinin evrenden veya veritabanindan
rasgele secildigi, tasarimin sabitlenmesinden sonra goriismecinin yalnizca mekanik talimatlar: takip
ettigi 6rnekleme yontemidir. Olasiliga dayali olmayan 6rnekleme ise bir arastirmaci tarafindan bir
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grup katilimeinin se¢ildigi veya katilimcilarin dahil olacaklar1 arastirmay1 kendi secgtikleri durumlarda
kullanilan, goriismecinin genellikle se¢im siirecinin bir veya daha fazla asamasindaki bir karardan
sorumlu oldugu 6rnekleme yontemidir.

Olasiliga dayali 6rneklemenin 6zellikleri sunlardir:

« Istatistik kullanilmasin1 ve hipotezlerin test edilmesini saglamaktadir.

* Caligma evreninin parametrelerini tahmin etmeye ¢aligmaktadir.

» Onyargiy1 en aza indirgemeye calismaktadir.

* Bireylerin se¢imi tesadiifi olmalidir.

Olasiliga dayali olmayan 6rneklemenin belli bash 6zellikleri ise su sekilde siralanabilmektedir:

* Cogunlukla kesif amagli arastirmalarda kullanilmakta, hipotez {iretmeyi saglamaktadir.

* Calisma evreninin parametreleri, bu 6rneklemenin ilgi alanina girmemektedir.

+ Ornegin temsil kapasitesi tam olarak bilinememektedir.

» Uygulanmasi kolay, cabuk ve az masraflidir.

Olasiliga Dayali Ornekleme Tiirleri Tarihsel siirec icerisinde reklam arastirmalarinda, yapilan pazar
aragtirmasinin dogru yolda ilerlemesine yardimei olan seyin olasiliga dayali 6rneklemenin anlagilmasi
ve uygulanmasi oldugu, konunun uzmani pazar arastirmacilar1 tarafindan anlasilmigtir. Olasiliga
dayal1 ya da olasilikli 6rnekleme yonteminde; arastirilacak birimlerin, nesnelerin ya da bireylerin
ornekleme girme ya da girmeme sanslar1 egittir.

Basit Tesadiifi Ornekleme Basit tesadiifi drneklemede katilimcilar popiilasyondan veya veritabanindan
olasiliga dayali (rasgele) se¢ilmekte ve her bir kisi veya grup esit se¢ilme sansina sahip olmaktadir.
Bir toplulugun bir konu hakkindaki goriigiinii 6grenmek isteyen bir arastirmaci, toplulugun iiyelerini
rasgele secebilmektedir; ancak her birim (kisi) bilinmeli ve listelenmelidir; bdylece her birine esit
secilme sans1 verilebilmektedir. Her birim ayni oranda 6rneklem grubuna girme sansina sahip oldugu
i¢in tiim birim listesine hakim olunmalidir.

Bir reklam arastirmasi yiiriitiiliirken; arama yapilmasi i¢in sekiz haneli telefon numaralarinin rasgele
olusturulup katilimcilara ulasilmasi basit tesadiifi 6rneklemeye 6rnektir. Sistematik Ornekleme
Sistematik drneklemede evrenden belirli bir dizge igerisinde 6rneklem ¢ekilmektedir. Bagka bir
deyisle katilimcilar, baglangi¢c noktasi rasgele se¢ildikten sonra, popiilasyondan veya veritabanindan
sistematik olarak, belli araliklarla se¢ilmektedir. S6z konusu araliklar belirlendikten sonra seg¢ilen her
orneklem “n” ile belirtilmektedir.

Ornegin; yeni bir {iriiniin lansman kampanyasi i¢in yapilacak reklam arastirmasinda 5000 kisilik bir
evrenden 500 kigilik bir 6rneklem grubu yaratilacaksa her onuncu kisi 6rnekleme girecektir. Bu
durumda n=10 olacaktir. Telefon defterindeki her n’inci numaranin aranmasi, market reyonuna gelen
her n’inci ziyaretgiyle gdriisme yapilmasi sistematik érneklemeye ornektir. Tabakali Ornekleme Bu
yontemde popiilasyon veya veritabani ilk olarak tabakalara veya gruplara ayrilmakta ve katilimcilar
daha sonra her bir tabaka i¢inden rasgele se¢ilmektedir.

Evrendeki bireylerin ya da objelerin dagilimi homojen degilse ve dagilimda diizensizlik varsa, ayni
nitelikteki bireyler ya da objeler tabakalandirilmakta ve drneklem s6z konusu tabakalardan ayr1 ayr
almmaktadir. Ornegin; telefon numaralari yerlesim yerlerine ve her bir alandan rasgele segilen
numaralara bagli olarak yiiksek, orta ve diisiik sosyoekonomik alanlara ayirilarak tabakali 6rnekleme
yapilabilmektedir. Tabakali 6rneklemenin 6zellikleri sdyle siralanmaktadir: « Evrenin tabakalara iyi
ayrilmasi durumunda herhangi bir birey ve objenin bu tabakalar diginda kalmasi s6z konusu degildir.
Bu bakimdan yanilgi, 6rneklem hatasi en alt diizeydedir.

* Evrenin tiirdesliginin yiiksek olmasi durumunda, tabakalardan ¢ekilecek 6rneklerin evreni temsil
yetenegi daha ¢oktur.

+ Orneklem birbirine yakin tabakalardan alinacagindan para ve zaman tasarrufu saglamaktadir.

* Tabakal1 6rnekleme alt gruplar gostermekte ve karsilastirmalar: kolaylastirmaktadir.

Kiime Orneklemesi Kiime érneklemesi, adindan da anlasilacagi gibi, popiilasyonun veya veritabaninin
kiimeler halinde gruplandig1 ve arastirma icin rasgele birkag kiimenin se¢ildigi yontemdir. Ornegin;
haneler bulundugu yere gore gruplandirilmakta ve arastirma i¢in birkag banliyd veya sehir rasgele
secilmektedir. Se¢ilen bolgelerdeki her hane arastirmaya dahil edilmektedir. Arastirma evreninde yer
alan ve ornekleme girmesi gereken birimler diizensiz ise, bu birimlerin uygun sekilde listelenmesi zor
ise kiime 6rneklemesi uygulanmaktadir. Kiime 6rneklemesinde benzerlik gosteren birimler kiimelerde
toplanmakta ve 6rneklem grubuna dahil edilecek birimler olusturulan kiimelerden secilmektedir. Son
asamada Orneklenen kiimelerdeki biitiin birimler dl¢iilmektedir. Olasiliga Dayali Olmayan Ornekleme
Tiirleri Olasiliga dayali olmayan 6rnekleme, arastirma agisindan 6nemli olan bir parametreyi ya da
kriteri odak noktasina koymakta ve drneklem grubu s6z konusu 6l¢iite dayanarak olusturulmaktadir.
Olasiliga dayali olmayan 6rneklemenin evrendeki her birime esit bir dahil olma sans1 vermemesine
ragmen reklam arastirmalarinda kullanilma sebebi; pek ¢cok durumda pazarlama ve reklam
arastirmalarinin yalnizca yaklasik dngériilere ihtiyag duymasidir. Ornegin; alisveris merkezlerinde
aligveris yapanlarla goriismek, hedef miigterilerin aligveris tercihlerini, imaj algilarini ve tutumlarini
belirlemek icin yeterli olabilmektedir.
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Olasiliga dayali olmayan 6rneklemenin belli bash 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir:

* Daha az karmasiktir.

* Daha az masrafhdir.

* Daha az emek ister.

» Daha az zamana gereksinimi vardir.

» Istatistiksel olarak daha basittir.

* Daha az giivenilirdir. Olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemleri, kullanim kolayliklar1 ve
uygulamalariyla ilgili daha diisiik maliyetleri agisindan dikkat ¢ekicidir; ancak genellikle temsil
edilebilirlik ve genellenebilirlikten yoksundurlar. Kolayda Ornekleme Uygulanmasi en kolay ve en
diisiik maliyetli 6rnekleme yontemi olan kolayda 6rnekleme; katilimcilarin herhangi bir resmi
orneklem tasarimindan ziyade arastirmacilar i¢in uygunluklarina gore secildigi 6rnekleme yontemidir.
Kolay, hizli ve ucuza ulasilabilen katilimcilar arastirmaya dahil edilmektedir.

Amaci; katilimcilardan alinan ¢ok sayida yaniti uygun biitgeyle ve hizli bir sekilde elde etmektir.
Ornegin; herhangi bir marka i¢in yeniden konumlandirma kampanyasi hazirlanirken markanin mevcut
konumu hakkinda hedef tiiketicinin fikrini almak {izere sokaktaki kisilerden veya bir Web sitesinin
ziyaretcilerinden hizli anketler alinmasi kolayda drneklemedir.

Yargisal (Amacli) Ornekleme Arastirmacinin belirledigi 6zelliklere gore segilen yargisal ya da
amacli 0rnekleme “bir arastirmadaki temel olguyu aciga ¢ikarmaya yardim edebilecek katilimcilar
secme siireci” olarak tanimlanabilmektedir. Katilimcilar, arastirmacinin arastirma i¢in kimlerin
ilging veya uygun oldugunu diisiindiigiine gore secildigi icin uygulamada kolaylik saglamasina ragmen
tarafsiz bir 6rneklem olusturulmasi konusunda zayif bir yontemdir. Ornegin; tarladan sofraya gida gibi
bir tedarik zincirinin aragtirilmasi i¢in katilimcilar, tedarik zincirinin farkli agamalar1 (6rnegin hasat
oncesi ve sonrasi) konusunda uzmanlik bilgilerine dayanarak se¢ilmekte ve arastirma bu 6rneklem
grubuyla yiiriitiilmektedir.

Kota Orneklemesi Bu yontemde aragtirmaci ¢alisma evrenini belirli 6zelliklere gore kategorilere
bolerek her kategoriden 6rneklem almaya calismaktadir. Kota 6rneklemesinde toplanacak bilgiler
katilimeilarin demografik bilgilerine gore farklilik gosteriyorsa 6rnekleme de sdz konusu bilgilerin
evrendeki dagilimina paralel olacak sekilde yapilmalidir. Ornegin; aylik gelir diizeyi baz alinarak
olusturulan bir ¢caligmada kota 6rneklemesi kullaniliyorsa, érneklem grubunun gelir diizeyi araliklarinin
oraninin evrendekiyle ayn1 olmas1 gerekmektedir. Kartopu Orneklemesi Kiigiik ve zor rastlanan bir
ziimreyle yapilacak reklam arastirmalarinda kartopu dérneklemesi kullanilirsa, bir katilimcidan elde
edilen bilgilerle bir baska katilimciya ulagsmak daha kolay olacaktir. Katilimcilardan ¢alismanin
kriterlerini karsilayan diger katilimcilari tavsiye etmeleri veya yonlendirmeleri istenmektedir.
Boylelikle érneklem grubu tipki giderek biiyiiyen bir kartopu gibi biiyiiyecektir. Ornegin; belirli bir
iiniversite derecesini diisliinen 6grencilerden ayni dereceyi diisiinen diger 6grencileri (arkadaslari) 6neri
olarak sunmasi istenebilir.

ORNEKLEMIN BUYUKLUGU

Pazarlama ve reklam aragtirmalar1 pek ¢ok durumda yalnizca yaklagik dngoériilere ihtiyag duymaktadir.
Dolayisiyla reklam arastirma tasarimlarinda i¢gorii yaratabilecek sonucglara ulagsmak yeterli olacaktir.
Nicel aragtirmalarda 6rneklemenin temsil giicli 6n kosulken nitel aragtirmalarda nicelige
bakilmamaktadir. Orneklemenin amaci bir olguyu netlestirip derinlestirebilen olgu ya da olay1 elde
etmektir. Nitel arastirmalarda 6nemli olan 6rneklemin biiyiikliigiinden ziyade konu hakkinda bilgi
toplanabilecek drneklerin bulunmasidir. Orneklem biiyiikliigii nicel arastirmalarda arastirma deseni ve
veri lizerinde yapilacak sayisal analizlerle, nitel arastirmalarda da arastirmanin odagi, veri miktari ve
kuramsal 6rnekleme ilkeleriyle belirlenebilecektir. Arastirmanin odagi; planlanan arastirmada tek bir
duruma mi, yoksa birden ¢ok duruma mi1 odaklanilacagi kararidir. Eger karsilastirmali bir ¢alisma
yapilacaksa odak noktasi ¢gogalacaktir.

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin sayis1 ve verilerin derinligi arasindaki ters orantili iliski de veri
miktar1 ilkesini agiklamaktadir. Son olarak arastirma sorusuna yanit olabilecek kavram ve siirecler, bir
noktadan sonra tekrar etmeye basladiysa gerekli doyum noktasina ulagsmis ise kuramsal 6rnekleme
ilkesine gore yeterli veriye erisilmistir. Bir 6rneklem, giivenilir ve gecerli bulgular sunacak kadar
biiyiik olmalidir; ancak 6rneklemin sinirlart dogru sekilde ¢izilmezse, biiyiik 6rneklemlerin bile
yaniltict olmasi muhtemeldir.
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DERS ADI Reklam Arastirmalar ve Etkinlik Ol¢iimii
UNITE ADI Reklam Kampanyasi Oncesi Arastirmalar
UNITE NO 10

YAZAR Do¢.Dr. ZOHRE AKYOL

REKLAM ARASTIRMALARININ SINIFLANDIRILMASI

Stratejik reklam arastirmasi, yaratici konsept arastirmasi, On test arastirmasi ve son test aragtirmasi
olarak dort farkli asamada reklam arastirmalari siniflandirilmaktadir. Stratejik Reklam Arastirmasi
Reklamda sunulacak olan iirliniin konsepti, hedef kitle ve reklam mesaj1 ile mesajin yayinlanacagi
mecray1 se¢gmek i¢in yiiriitiilen arastirmalardir. Yaratici Konsept Arastirmasi Bu arastirmalarda
reklam kampanyasinin hedef kitlesinin, o kampanyadaki reklam c¢aligsmalarina ya da o reklamlarin
alternatifi olarak iiretilmis ¢aligmalara yonelik tepkileri 6l¢iilmektedir.

REKLAM KAMPANYALARI ONCESI ARASTIRMALAR/ON TEST ARASTIRMALARI
Reklam arastirmalari, bir reklam kampanyasinin etkinligini 6l¢mek, hatali bir durum varsa bunu
onceden diizeltmek adina yapilmaktadir. On test arastirmalari, reklamlarin yayina girmeden énce
yapilan dl¢limleri kapsamaktadir. Gelisimsel, se¢im-programlama ve sinirli son-test olmak iizere ii¢
tiir On test arastirma tiiri bulunmaktadir. Gelisimsel 6n test yonteminde tamamlanmamis reklam
Ogeleri hedef kitle lizerinde test edilirken, se¢cim-programlama 6n testlerinde ise bitmis reklam
calismalari test edilmektedir. Sinirli son test ise reklamin etkinligini reklamverene yansitmak i¢in
kullanilan bir 6n test tiiriidiir. Reklamcilar, {iriinler, pazarlar, giidiiler, mesajlar ve medya gibi bir dizi
degisken hakkinda karar vermeye yardimci olmak icin n testleri kullanmaktadir. On testler
araciligiyla reklamverenler yaptiklar: harcamanin bosa gitmediginden emin olmaya caligmaktadir.
On Test Arastirmalarinin Yiiriitiildiigii Alanlar On test arastirmalari laboratuvar ortam1 ve saha olmak
iizere iki farkli yerde gergeklestirilmektedir. Laboratuvar ortaminda yapilan testlerle aragtirmaya
katilan kisilerin reklama yonelik tepkileri, belli araglar araciligiyla dl¢lilmektedir. Sahada yapilan 6n
test aragtirmalarinda ise hedef kitle dogal ortaminda (ev, aligveris yaptigi market, sinema salonu gibi)
arastirmaya dahil olmaktadir. Reklamcilikta On Test Arastirmalarinda Kullanilan Y&ntemler Bu
arastirmalarda reklamlar yayina girmeden 6nce hedef kitleye gdsterilmekte ve dlgiimlemeler
yapilmaktadir.

Uygulanan baslica 6n test yontemleri sunlardir:

Tiiketici jiirisi yontemi (Tiiketici panelleri): Bu yontemde, reklam, yayina girmeden once tiiketicilere
gosterilmektedir. Siralama, ¢iftli karsilagtirma, grup tartigmasi, program analizi, tiyatro yontemi
olmak tizere bes farkl tiikketici jlirisi yontemi bulunmaktadir.

» Siralama yontemi: Ikiden fazla reklamin oldugu durumlarda kullanilmaktadir. Tiiketicilere reklamlar
gosterilerek onlardan reklamlari siralamasi istenmektedir. Sonrasinda tiiketicilerin yaptigi
siralamalarin ortalamas1 alinarak son bir reklam siralamas1 olusturularak birinci olan reklam
bulunmaktadir.

* Ciftli kargilastirma yontemi: Yayina sunulacak reklama alternatif olarak iiretilen reklam sayisinin
fazla oldugu durumlarda kullanilmaktadir. Tiiketiciden reklamlar: ikiserli gruplar halinde siralamas:
istenmektedir. Sonrasinda bu ¢iftli siralamalardan hangisini tercih ettigi tiikketiciye sorulmakta ve genel
bir reklam siralamasi olusturulmaktadir.

* Grup tartismasi yontemi: Reklamin hedef kitlesini olusturan bir grubun reklama yo6nelik fikirleri
alinmaktadir.

* Program analizi yontemi: Bu yontemde ise reklamlar stiidyoda yer alan halk jiirisine izletilmektedir
ya da dinletilmektedir. Katilimcilardan reklama yonelik tepkilerini, 6nlerinde duran butona basarak
gostermeleri istenmekte ve en ¢ok olumlu tepkiyi alan reklam, en begenilen reklam olarak
varsayilmaktadir.

* Tiyatro yontemi: Katilimcilar, bir televizyon stiidyosuna, yeni bir televizyon programi i¢in davet
edilmekte ve sonrasinda gelen kisilerden bir hediye ¢ekilisine katilmalar1 istenmektedir. Katilimecilar
once kazanmak istedikleri hediyeleri not etmekte, sonrasinda ise sovu izlemeye baglamaktadir. Sovun
i¢inde, ¢ekiliste yer alan hediyelerin reklamlari yer almaktadir ve sov bitiminde katilimcilardan
hediyelerini isterlerse degistirebilecekleri sdylenmektedir. Amac, kag kisinin reklam1 gordiikten sonra
tercihini degistirdigini hesaplamaktir.

Dogrudan sorgulama: Bu yontemde reklama yonelik tiiketiciye direkt sorular sorulmakta ve yanitlar
istenmektedir.

Okunabilirlik testi: Bu test, basili reklamlari test etmek i¢in uygulanmakta ve en etkili, okunabilir
basin ilanini belirlemek i¢in kullanilmaktadir.

So6zde dergi/S6zde reklam araglari: Bu yontemde reklamlar gergekte olmayan dergilere
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yerlestirilmekte ve hedef kitleye okutulmaktadir. Sonrasinda hedef kitleden déniisler alindiginda
reklamin hatirlanirlig: 6l¢lilmektedir.

Karavan testi: Insan yogunlugunun ¢ok oldugu yerlerde platform kurarak insanlara reklamlarin izletilip
devaminda indirim kuponunu verilmektedir. Bir grup insana ise reklam izlettirilmeden indirim kuponu
verilmektedir. Boylelikle reklami izleyen ve izlemeyen gruplar arasinda harcama noktasindaki
doniisler 6lgiilmektedir.

Diger yontemler: Yukaridaki yontemler disinda kalan ve reklam 0n test arastirmalarinda kullanilan
diger yontemler ise sunlardir:

* Reklam kusagi testi: Bu yontemde katilimcilara test edilecek reklamlarla birlikte ilgili olmayan
reklamlar da sunulmaktadir. « Merkezi konum testi: Bu yontemde ise katilimcilara halka agik bir yerde
veya biiylik aligveris merkezlerindeki test reklam1 gosterilmektedir.

* Dogrudan posta testi: Hangi reklamin daha fazla siparis aldigin1 gérmek i¢in potansiyel miisterilere
reklamlarin iletilerek gelen siparislere gore etkili olan reklamin hangisi oldugu ortaya konulmaktadir.
» Canli yayin testi: Test reklamlar1 kapali devre veya kablolu televizyonda gosterilmektedir. Sonrasinda
reklami izleyenlerle goriismeler yapilarak reklam hakkindaki fikirleri belirlenmekte ya da satis
deneyimleri olgiilmektedir.

On Testlerde Kullanilan Fizyolojik Olgiimleme Y 6ntemleri On testlerde reklami izleyen, okuyan ya da
dinleyen kisilerin fizyolojik tepkilerinin ¢esitli araclar yoluyla dl¢iilmesinden de faydalanmaktadir.
Gozbebegi 6lgme cihazi: Reklami izleyenlerin gbz bebeklerinin tepkisine gore reklamin etkili olup
olmadig1 6l¢iilmektedir.

G0z hareketi arastirmast: Reklami izleyenlerin géziine kizil tesi 151k tutularak reklami izlemeleri
istenmekte, boylelikle 151k g6z hareketlerini takip ederek izleyicinin reklamin neresine odaklandigini
gostermektedir. Galvanik cilt tepkisi: Reklami izleyenlerin ellerindeki terleme oranini 6lgiilmesidir.
Ses perdesi analizi: Reklami izleyenlerin seslerindeki degisimlerin kaydedilerek 6lgiilmesidir. Beyin
dalgas1 analizi: Reklami izleyenlerin izleme sirasinda beyin dalgalarinin izlenmesidir. Tachistoscope:
Hedef kitlenin reklami tanima hizin1 6l¢mek adina uygulanan testtir.

On Testte Karsilasilan Zorluklar On testler araciligiyla reklamlarin yayinlanmadan dnce denetlenmesi
saglanarak hem kriz yaratacak durumlarin 6niine gegilmekte hem de reklamverene reklamin etkinligini
gostermek miimkiin hale gelmektedir. Ancak her test yonteminde oldugu gibi 6n testin yonteminin de
karsilastig1 bazi zorluklar bulunmaktadir.

Bunlar kisaca su sekilde siralanmaktadir:

+ On testler yapay bir ortamda yiiriitiildiigii i¢in katilimcilarin gergek cevaplar verme olasilig
diismektedir.

» Katilimcilar arastirmayi yiiriiten kisileri tatmin etmek adina beklenen cevaplar1 verebilmektedir.

» Arastirmaya katilanlar siralama testinde reklamlari siralarken arastirmacinin etkisinde
kalabilmektedir.

» Katilimeilarin satin alma davranigiyla ilgili verdikleri cevaplar gergegi yansitmayabilmektedir.

» Ayrica bazi yaratici insanlar yaraticiligi sinirladigi i¢in reklam testlerine giivenmemektedir.
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DERS ADI Reklam Arastirmalar ve Etkinlik Ol¢iimii

UNITE ADI Reklam Kampanyasi Esnasinda ve Sonrasinda Etkililiginin Ol¢iimlenmesi
UNITE NO 11

YAZAR  Prof.Dr. ICTEN DUYGU OZBEK

Reklam kampanyasi siireci durum analizi asamasindan degerlendirme asamasina kadar uzun ve
zahmetli ¢aligmalarin bir toplami olan, incelikli bir siirectir. Olusturulmus olan yaratic fikir,
kampanyanin uygulama asamasinda somutlastirilarak hedef tiiketicisiyle bulusmaya hazir hale
getirilmektedir. Ote yandan hem reklamverenler hem de reklamcilar igin dnemli olan bir diger nokta,
hazirlanan kampanyanin hedef kitle lizerinde yaratacagi, yaratmakta oldugu ve yarattigi etkidir. S6z
konusu etkiyi 6l¢iimlemek icin reklam kampanyas1 dncesi, esnasi ve sonrasinda bir¢ok yontem hayata
gegcirilmektedir.

REKLAM TAKIBI

Reklam igerigini, medya stratejisini ya da ikisinin arasindaki etkilesimi degerlendirmek icin
kullanilan reklam takibi hem kampanya esnasi hem de kampanya sonrasi aragtirmalar1 kapsamaktadir.
Reklam kampanyalarinin kampanya aninda ve sonrasinda siirekli olarak degerlendirilmesinde yarar
vardir. Boylelikle aragtirma, planlama ve kontrol kolaylagsmaktadir.

Reklam takibinin genel amaglar1 asagidaki gibi siralanabilmektedir:

* Pazardaki reklamlarin performansini degerlendirme

* Bir kampanyanin neden ¢alistigini (veya calismadigini) belirleme

* Toplam harcamay1 belirleme ve bireysel spotlar ya da kampanyalar arasi harcamalar konusunda
yipranma etkisini takip etmeye yardimci olma

» Rakip faaliyetlerini takip etme Kampanya esnas1 ve sonrasi ¢aligmalarin verimliligine rehberlik eden
reklam takibinde 6l¢iimlenen unsurlar su sekilde siralanmaktadir:

» Marka reklaminin yardimhi ve yardimsiz hatirlanmasi

* Reklamin gorsel bir yardimcidan taninmasi

* Reklamin i¢eriginin hatirlanmasi

* Reklama kars1 tutumlar

REKLAM KAMPANYASI ESNASINDA YAPILAN OLCUMLER

Reklam kampanyasi esnasinda yapilan 6l¢iimler, hayata gecirilen bir kampanyayla eszamanli olarak
kampanyanin etkililigini 6l¢gmek {lizere yapilan test yontemleridir. En ¢ok kullanilan yontemler
rastlantisal 8lgiimler ve izleme ¢alismalaridir. Rastlantisal Olgiimler Rastlantisal dl¢iimler yapilirken
orneklem basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle se¢ilmektedir. Arastirmaci, insanlarin hangi
programlari izledigini/dinledigini kesfederek, hedef kitlenin reklama maruz kalip kalmadigini ve eger
Oyleyse, hedef kitlenin marka hakkinda hangi bilgilere veya anlamlara sahip oldugunu
belirleyebilmektedir.

Tutum Testleri Tutum testlerinde arastirmaci, reklama maruz kalan kisilerle anket yapmakta ve marka
sOzciisii, reklamin tonu, ifadesi vb. hakkinda sorular sormaktadir. Giiglii olumsuz tutum puanlari
gdsteren sonuclar, reklamverenin bir reklam1 hemen ¢ekmesini saglayabilmektedir. Siralama testleri;
ayni amag i¢in hazirlanmis ikiden fazla reklamin var olmasi durumunda kullanilir. Katilimcilara
alternatifler gdsterilir, istenen bilgiler dogrultusunda yonlendirici sorular sorulur ve onlardan belirlenen
kriterlere gore bir begeni siralamasi yapmalari istenir. Ciftli karsilastirma testleri; reklam sayisinin
fazla olmasi durumunda kullanilir.

Reklamlar hedef gruba c¢ifter ¢ifter gosterilir ve onlardan bir tercih sirasi olusturmalari istenir. Ciftli
bilesimler bitene kadar tercihler alinir ve tiim tercihler izleme kartina yazilir. Boylelikle
katilimcilarin reklamlara iliskin begenisi ve siralamasi saptanmis olur. Grup tartismalarinda hedef
kitle grubundaki katilimcilar sorulan sorulara bireysel olarak degil, grup olarak cevap vermektedir.
Yanitlar grup tartismasi yoluyla belirlenir ve fikirlerin ifade edilis bicimi, sdyleyis tonu, davranis
yapilari reklam igeriginin degerlendirilmesinde dnemli ipuglar verir.

[zleme Calismalar1 izleme ¢alismalar1, kampanya yiiriirliikteyken etkilili§ini 6lgen bir dizi alt
yontemden olusmaktadir. Dalga analizi; bir kampanya sirasindaki bir dizi goriismeden olusur. Izleme,
onceden belirlenmis bir tarihte rastgele bir tiiketici 6rneklem grubuna sorulan bir dizi soru ile baglar.
Kisinin reklamui igittigi veya gordiigiine karar verildikten sonra bir dizi soru sorulur. Yanitlar bir
kiyaslama iglevi goriir ve mesaj iceriginde, medya se¢iminde ve zamanlamada ayarlama yapilmasini
saglar. Belki iki ay sonra, arastirmaci bagka bir gruba ayni1 sorular1 sorar. Yonetim, reklamin pazara
niifuz etme etkisinden tatmin olana kadar ikinci dalga birinci dalga ile karsilagtirilir. Tiiketici
giinliikleri, reklamcilarin, bir kampanya sirasinda bir tiiketici 6rnekleminden giinliik tutmalarini
istemeleriyle gergeklesir.
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Tiiketiciler, satin alinan markalar, ¢esitli etkinlikler i¢in kullanilan markalar, marka degistirme,
medya kullanimi, rekabet¢i promosyonlara maruz kalma ve kupon kullanimi gibi etkinlikleri kaydeder.
Arastirmaci daha sonra bu tiiketici giinliiklerini inceleyebilir ve mesajin hedef kitleye ulasip
ulagmadig1 ve hedef kitlenin mesaja istendigi gibi yanit verip vermedigi gibi faktoérleri belirleyebilir.
Kiler kontrolleri ya da kiler envanteri yonteminde ise arastirmact hedef pazardaki evlere gider ve son
zamanlarda hangi markalar1 veya iirlinleri satin aldiklarini veya kullandiklarini sorar. Bu prosediiriin
bir varyasyonunda aragtirmaci, tiiketici tarafindan halihazirda stoklanan {iriinleri veya markalar sayar.
Tiiketiciden ayrica arastirmacinin daha sonra toplayip sayacagi bos paketleri tutmasi istenebilir.
REKLAM KAMPANYASI SONRASINDA YAPILAN OLCUMLER

Reklam yayinlandiktan sonra bir 6rnek izleyici kiimesi iizerinde yarattigi tepkileri 6grenmek, iletinin
algilanma diizeyini belirlemek, reklam bilinirligi ya da animsama oraninda yarattig1 degismeyi
O6lgmek amaclariyla yapilan etkililik sinamasina post-test ya da son test denmektedir. Post-testler,
reklamin tiiketiciler tarafindan ne kadar hatirlandigi, mesajin hedef kitleye ulasip ulasmadigi, hedef
kitlenin algisinin 6l¢iimii, begeni orany, tiikketiciyi satin alma eylemine tesvik edip etmedigi, marka
imajina katkisinin ne oldugu gibi konularin 6l¢limii i¢in kullanilmaktadir.

Reklam etkinligi sonrasinda yapilacak degerlendirilme siirecinde goz dniinde bulundurulmas: gereken
unsurlar sunlardir:

+ Zihinsel Degerlendirme: Hedef kitlenin neyi 6grenmesi veya diisiinmesi hedeflendi? Reklam
kampanyasina maruz kalan bireylerde boyle bir degisim oldu mu?

* Duygusal Degerlendirme: Reklama maruz kalan bireylerin ne hissetmesi hedeflendi? S6z konusu
hedefe ulasilabildi mi?

* Davranigsal Degerlendirme: Reklama maruz kalan bireyin davranigsal tepkisi ne oldu? Hedeflenen
tepki yaratilabildi mi? Reklam kampanyasi sonrasinda yapilan reklam arastirmalari, asagidaki sorulara
yanit aramaktadir:

* Reklam beklenen sonuglar1 hangi 6lgiide karsilayabilmigtir? Nigin?

* Beklenmeyen sonuglar dogmus mudur? Nigin?

* Elde edilen sonuglar, harcanan parayla, baska bir deyisle biitgeyle orantili midir? Ayni sonug, farkli
yollardan, daha kiigiik bir biitgeyle elde dilebilir miydi?

* Bundan sonraki reklamlarin etkileri nasil arttirilabilir? Post-test dl¢limlerini degerlendirmede
General Motors, reklamin etkililigini degerlendirmek ve bu baglamda bilgi edinmek iizere
standartlastirilmis ti¢ boliimlii bir siire¢ kullanmaktadir:

* Stratejik gelistirme

* Metin testi

» Pazar1 ¢ekme Hafiza Testleri Hafiza testleri, bir reklamin, ona maruz kalan kiside zihinsel bir
kalint1 biraktig1 varsayimina dayanmaktadir.

Bir reklamin etkililigini 6l¢gmenin bir yolu, reklam1 gdren tiiketicilerle iletisim kurmak ve ne
hatirladiklarini 6grenmektir. Taninirlik Yontemi Taninirlik yontemi ya da tanima testlerinde deneklere
reklam gosterilerek daha dnce goriip gormedikleri, nerede gordiikleri, reklamdaki belirli 6geleri fark
edip etmedikleri gibi sorular sorulmaktadir. Yani sira, {irlin ambalajinin bir kismi1 kapatilarak (marka
ismi gibi) da deneklere markay1 taniy1p tanimadiklar1 sorulabilmektedir. Bu yonteme “kimlik saklama
testi” de denmektedir. Basili mecralar i¢in taninirlik testleri uygulanirken genellikle Starch
Okunabilirlik Raporu’na bagvurulmaktadir. Starch Testi 1932'den beri Amerika Birlesik Devletleri'nde
ve 1949'dan beri Kanada'da kullanilmaktadir. Starch Testi’nin ii¢ farkli boyutu bulunmaktadir. Bu testle
okuyucunun: ¢ Reklami goriip gérmedigi, * Reklam1 yapilan iiriin veya sirketin adin1 goriip gérmedigi, *
Yazili materyalin yarisin1 veya daha fazlasini okuyup okumadigi 6l¢iilmektedir.

Hatirlama Y 6ntemi Hatirlama ydntemi; deneklere gérmiis olduklari reklamlar hakkinda sorular
sorularak reklamin akilda kaliciligini ve etkililigini sinamadr.

Hatirlama yonteminde asagidaki unsurlar belirlenmeye ¢alisilmaktadir:

« {lgili reklamn hafizada ne kadar kaldig1,

* Katilimcinin reklam mesajlarini hatirlayip hatirlamadigi,

» Reklam igerisinde gegen iirlin/hizmet/fikir ya da markay1 veya reklamveren hakkindaki bilgileri ne
kadar hatirladig: Yardimli Hatirlama Yardimli hatirlama teknigi; reklamin ne denli animsandigini
O0l¢mek amaciyla, denege birtakim animsatict sorular sorarak ya da animsatma kartlari, sinama dergisi
(mock magazine) gibi animsaticilar gostererek bilgi alma teknigidir.

Reklamin biraktig1 etki, izlenim, reklamin ilettigi mesajin ne dereceye kadar hedef kitleye ulastig1 ve
bu mesajlarin ne kadarinin hatirlandigi 6l¢iilmektedir. Marka adiyla animsama yontemi; belirli bir
markanin ad1 belirtilerek deneklerin markaya iliskin animsadiklar1 reklamlar1 ortaya ¢ikarmaya
caligsan arastirma yontemidir. Kategori adiyla animsama yontemi; deneklere, belirli bir iiriin tiiriiyle ya
da belirli bir sektorle ilgili reklamlardan hangilerini animsadiklarini sorarak yapilan sorusturudur.
Tanima ydntemi deneklerin reklami izlemis olup olmadiklarini belirlemek i¢in kullanilir. Liste ile
animsama yonteminde de katilimcilara program listeleri verilerek radyo/televizyon programlarinin ya
da bu mecralardaki reklam uygulamalarinin izleyici tarafindan animsanma orani dl¢lilmeye caligilir.
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Yardimsiz Hatirlama Yardimsiz hatirlama teknigi; deneklerin gérmiis ya da duymus olduklart marka,
slogan veya reklamlarin igerigiyle ilgili sorulara herhangi bir animsatma yapilmadan verdikleri
yanitlar yoluyla reklam etkililiginin 6l¢giimlenmesidir. Bu teknikte hatirlanmasi istenen markaya dair
ipucu kullanilmamakta; ancak iiriin kategorisine ait ipuglarina yer verilebilmektedir. Ornegin; bir
sampuan reklami i¢in yapilan son testlerde katilimcilara “Yakin zamanda yayimlanan sampuan
reklamlarindan hangisini hatirliyorsunuz?” diye sorulabilir.

Uglii Cagrisim Testleri Uglii cagrisim testlerinde katilimciya ¢agrisimda bulunmasina yardim edecek
iki unsur verilmekte ve iigiincii unsurun kendisi tarafindan yanitlanmasi beklenmektedir. Ornegin;
katilimcilara “Hangi bulasik deterjani ellerinizi korur?” diye soruldugunda katilimcida ¢agrisim
yaratmasi beklenen ilk unsur {iriin ¢esidi ya da iiriin kategorisi, ikinci unsur ise liriiniin/markanin
tilketiciye vaat ettigi fiziksel faydadir. Bulasik deterjani ve elleri koruma vaadi ¢agrigim 6gelerini
olusturmakta, ti¢lincii unsurun, yani reklami yapilan {iriiniin ya da markanin ise katilimc1 tarafindan
hatirlanmas1 beklenmektedir.

Satis Testleri Satis testleri, reklamin satislari arttirmadaki etkisini 6lgen testlerdir. Basta ekonomik
faktorler olmak iizere bir¢ok farkli unsur, satiglari etkilemektedir. Diger bir deyisle tiiketicinin bir
iirlinii satin almasinda reklamin yol actig1 olumlu egilim ile satin alma eyleminin kendisi arasina pek
¢ok degisken girmektedir.

Bu degiskenler agsagidaki gibi siralanabilmektedir:

* Degisen ekonomik iklim

* Demografik degisimler

* Politik olaylar

* Mevsimsel etkiler

» Rakipler

Satis etkililigini 6l¢gmenin yollarindan biri; Giriiniin reklam payiyla pazar payini karsilagtirmaktir.
Once/Sonra Ydntemi Once/sonra yonteminde satis etkinlikleri baslamadan énce {iriine ait olan mevcut
satig miktar ve gelirleri, etkinlik sonrasi elde edilen miktar ve gelirleriyle karsilastirilmaktadir.
Bagvuru Testleri Diger ad1 da sorusturma testleri olan bagvuru testlerinin esasi; reklamin bagvuru
saglama giicii ile satislart gergeklestirme giicii arasindaki korelasyonun yiiksek olmasidir. Uygulama
alanlariin basinda kupon kesip gonderme, mektup yollama, telefon etme, ¢ekilise ya da yarigmaya
katilma, miisteri temsilcisini arama gelmektedir. Reklam Metni Testleri Reklam metinlerini
Olciimleyebilmek icin Amerika Birlesik Devletleri’nin dnemli 21 reklam ajansi tarafindan PACT
(Reklam Metni Testi Konumlandirmasi) prensipleri olugturulmustur.

PACT dokuz temel ilke {izerine kurulmustur:

* Test prosediirleri reklam hedefleriyle iliskili olmalidir.

* Her testin 6ncesinde arastirmacilar sonuglarin nasil kullanilacagi konusunda mutabik kalmalidirlar.
* Birden ¢ok 6l¢ii kullanilmalidir.

* Test, insanin iletisime verdigi tepkinin bir teorisine veya modeline dayanmalidir.

» Eger gerekliyse test prosediirii reklama birden fazla maruz kalmaya izin vermelidir.

* Teste dahil edilecek alternatif reklamlar1 secerken, her biri test reklamiyla ayn1 asamada olmalidir.
* Testte onyargilardan kaginmak icin kontroller saglanmalidir.

* Test i¢in kullanilan érneklem grubu, hedef grubu temsil etmelidir.

* Test prosediiriiniin giivenilirlik ve gecgerliligi olmalidir.

Tiyatro (Sinema Salonu) Testleri Bu yontemde katilimcilara bir tiyatro ya da sinema salonu diizeninde
reklam izletilmekte ve neyi begenip begenmedikleri sorulmaktadir. Portfolyo Testleri Portfolyo
testlerinde katilimcilara test reklamlari (aragtirmacinin test etmek istedigi) ve kontrol reklamlari
(etkililigi zaten bilinen reklamlar) gosterilmekte ve katilimcilardan bunlar1 puanlamalar
istenmektedir. Arastirmaci daha sonra test reklamlarinin puanlarini kontrol reklamlariyla
karsilastirabilmekte ve test reklamlarinin bu kadar etkili olup olmayacagini gorebilmektedir.
Psikofizyolojik Olgiimler Néropazarlama arastirmalarinda EEG, fMRI, PET, MEG, fNIRS gibi
psikometrik dl¢limlemeler ile gdz izleme, deri iletkenligi, yiiz kodlama, yiiz kaslar1 aktivitesi analizi,
kalp hiz1 tepkisi ve ses perdesi analizi gibi biyometrik 6l¢im ydntemlerine bagvurulmaktadir. S6z
konusu yontemler tiiketici beyanindan ziyade otonom tepkileri 6lgmektedir. Bu sebeple katilimcilarin
tepkisi tarafsizdir.

11. Unite - Reklam Kampanyasi Esnasinda ve Sonrasinda Etkililiginin Olgiimlenmesi 27



DERS ADI Reklam Arastirmalar ve Etkinlik Ol¢iimii
UNITE ADIReklam Arastirmalarinda Raporlama
UNITE NO 12

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi MEHMET TOKATLI

GIRIS

Arastirmalarda raporlastirma siireci arastirmanin basarili olarak goriilmesindeki en 6nemli belirleyici
olmaktadir. Bunun sebebi arastirmaya ait 6nemli olan tim detaylar ve arastirmanin bulgularinin bu
rapor sayesinde okuyucularla bulusacak olmasidir. Aragtirma raporlarinin bir anlamda aragtirmanin
vitrini oldugu sdylenebilmektedir. Buna gore titizlikle hazirlanmasi beklenen arastirma raporunda
temel olarak arasgtirmanin konusu, 6nemi, arastirma sorulari, arastirmanin yéntemi, veri toplama
siiregleri ve arastirma sonucu elde edilen bulgular ve sonug/6neriler bolimleri tutarl bir sekilde
detaylandirilmalidir. Bilimsel arastirmalara benzer sekilde reklam arastirmalarinin raporlanmasi da
son derece dnemlidir. Reklam arastirmalar1 hazirlanma siireci olarak bilimsel raporlara benzese de
raporun sunulacagi muhataplar daha farklidir. Reklam aragtirmalarinda hazirlanan raporlar aragtirmay1
isteyene marka ve temsilcilerine sunulmaktadir. Bu sebeple raporun hazirlanma siirecinde s6z konusu
muhataplarin beklentileri dikkate alinmali ve arastirma raporunda 6grenmek istedikleri konu veya
problem agik bir sekilde agiklanmalidir.

BILIMSEL ARASTIRMALARDA RAPORLAMA

Bilimsel bir arastirma kapsaminda hazirlanan bir raporda arastirmanin konusu, 6nemi, arastirma
sorulari, 6rneklem se¢imi, veri toplama ydntemleri ve siireci ve bulgular gibi detaylara ait tiim
bilgilerin diizenli bir sekilde raporlanmas1 gerekmektedir. Dogru bir sekilde raporlanan bir bilimsel
arastirma okuyucular ve hakemler tarafindan kolaylikla anlagilmakta ve olumlu anlamda bir
degerlendirme yapilmasini kolaylagtirmaktadir. Giiniimiizde yogun olarak kullanilan bir format olan
APA formati bilimsel bir arastirmanin raporlanmasi siiresince arastirmacilara bircok detay konusunda
rehberlik sunmaktadir. Metin i¢i ve kaynakc¢a da atiflarin nasil verilmesi gerektigi, farkli aragtirma
tiirlerine gore raporlamanin nasil daha etkin bir sekilde yapilabilecegi, arastirma igerisinde kullanilan
gorsel, sekil veya tablo gibi unsurlarin raporda nasil yer almasi gerektigi vb. tiim detaylar bu formatta
yer almaktadir. Bilimsel aragtirmalarda raporlama temel olarak arastirma siirecinde elde edilen
bilginin erigilebilir hale getirilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Raporlastirilmanin sonucunda
arastirma uygun bir mecrada yayinlanacak veya arastirmayi isteyen markaya sunulacaktir. Boylece
arastirma siiresince elde edilen bilgi muhataplari tarafindan erisilebilir, okunabilir, incelenebilir ve
elestirilebilir hale gelecektir. Bilimsel aragtirmalarda hazirlanan raporlarin temel olarak su bes ilkeye
sahip olmas1 gerektigi one siiriilmektedir. Bunlar, akla yatkinlik, bireylerin deneyimlerine uygunluk,
inandiricilik, dnem ve okunurluktur. Arastirma raporlari bir¢ok sekilde siniflandirilabilmektedir.
Resmi, gayri resmi raporlar ya da rutin ya da 6zel bir zamana ait raporlar, topluma acik veya 6zel
raporlar, gilinliik, haftalik, aylik hatta yillik raporlar bu siniflandirmalardan bazilarini olusturabilir.
Bununla birlikte genel olarak bilimsel bir arastirma raporunda diizen ve basliklandirma ise su sekilde
ilerlemektedir; baslik, yazar ad1 ve kurum bilgisi, ozet, giris, yontem, bulgular, tartisma, sonug,
kaynaklar ve ekler.

REKLAM ARASTIRMALARINDA RAPORLAMA

Reklam aragtirmalarinda raporlama siireci konusu incelendiginde 6zellikle aragtirmaci ve reklam
aragtirmasina ihtiya¢ duyan marka arasindaki kopriiniin s6z konusu rapor sayesinde kurulacagi ne
siiriilebilmektedir. Ozellikle reklam ajansi ve markanin, hazirladiklari reklamin yayinlanmadan énce
reklam hakkinda ilk bulgularini 6grenecek olmalar1 s6z konusu raporun ne kadar énemli bir islevi
oldugunu gosterir niteliktedir. Benzer sekilde reklamlarin yayilandigi siirecte veya sonrasinda da
aragtirmalar yapilarak arastirma raporlari markalara iletilmektedir. Pazarlama ve reklam
arastirmalarinin sonucunda hazirlanan raporlarin ulagmasi gereken dort temel amaci bulunmaktadir.
Bunlar;

* Arastirma sonuglar1 ve bulgularini etkili bir sekilde iletmek,

* Elde edilen bulgular 1s181nda saglam ve mantikli yorum ve 6nerilerde bulunmak,

* Aragtirma projesinin giivenirligini gostermek,

*» Gelecekte verilecek stratejik veya taktiksel kararlarda dikkate alinacak bir referans olmak.

Reklam aragtirmalari raporlar1 dogal olarak arastirmanin sonug¢larinin miisteri markaya iletilmesi
iizerine temellenmektedir. Bununla beraber s6z konusu sonuglarin anlam kazanmasi adina bazi detay
bilgilerin de raporda yer almas1 gerekmektedir.

Bu alanda hazirlanan raporlarda miisterilerin arastirmacilardan bekledigi bilgiler genel olarak su
sekildedir;
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+ Ozel Arastirma Hedefleri

* Aragtirmanin sonunda cevaplanmasi beklenen 6zel arastirma sorulari

» Tkincil verilerin toplanmasiyla ilgili 6zel prosediirlere ait bilgiler (Gerekliyse)

* Kullanilan aragtirma yontemlerinin tanimlanmasi

* Bulgularin tablo, grafik veya gizelgeler esliginde sunulmasi

* Bulgularin dogru sekilde yorumlanmasi ve 6zetlenmesi

* Veri analizine dayali sonuglarin sunulmasi

* Miisterinin uygulayabilecegi onerilerin sunulmasi

REKLAM ARASTIRMASI RAPORLARINDA DIKKAT EDILMESI GEREKEN TEKNIK
UNSURLAR

Bir aragtirma sirketinin arastirma raporlarini siirekli olarak ayni diizende hazirlamas1 gerek
aragtirmaci ve arastirma sirketinin igini gerekse markalarda hazirlanan raporu incelemekle gorevli
olan kisilerin okuma deneyimini kolaylagtirmaktadir. Bu sebeple raporlarin hazirlanmasi siiresince
bazi kurallara ve teknik unsurlara uyulmasi raporun okunma deneyimini iyilestirme adina dnemlidir.
Bu alanda yayinlanan en giincel liste APA 7.0’dir. Asagida yer alan tiim igerikler APA 7.0’a gore
olusturulmustur. Raporlarin Sayfa Diizeni Apa tarzi ile hazirlanan bir reklam arastirmasi raporu baghk
sayfasi ile baslamalidir. ikinci sayfa olan “Ozet” sayfas1 ise metin ile ilgili genel bir bilgi vermelidir.
Raporun en genis alan1 ise “metin” alanidir. Sonrasinda referanslar, dipnotlar, tablolar, varsa sekil veya
gizelgeler ve ekler ile rapor sonlandirilmalidir. Baslik sayfasinda sayfanin sol {ist kdosesinde her
sayfanin ayn1 yerinde yer alacak olan iist baslik yer almaktadir. Ust baslik, asil basliktan daha kisa ve
sekiz kelimeyi gegmeyecek sekilde olmalidir. Ust baslik, ana bashig1 igerecek ve okuyucuya raporun
kapsamini her sayfada hatirlatacak sekilde olmalidir. Sayfa numarasi ise her sayfanin sag iist kosesinde
yer almalidir. Ana baslik, sayfanin ortasina konumlandirilmis bir sekilde ve koyulastirilmis(bold)
tarzda yazilmalidir.

Basligin altinda yazar veya yazarlar sirasiyla ve sayfanin ortasina ortalanmis bir sekilde tanimlanmali
ve kurum bilgileri hemen altina yazilmalidir. Yazara ait herhangi bir tanimlayici bilgi varsa sayfanin
en altinda dipnot seklinde verilebilir. Yazi Tipleri (Font) ve Punto Apa’ya gore hazirlanan raporlarda
tek bir yazi tipi bulunmamaktadir. Bununla beraber 6nerilen yazi tipleri ise 11 punto Calibri, 11 punto
Arial, 10 punto Lucida Sans Unicode, 12 punto Times New Roman ve 11 punto Georgia olarak
siralanmaktadir. Bu yazi tiplerinin se¢ilmesinin temel sebepleri ise okunakli olmalari, yaygin bulunan
yazi tipleri olmalar1 ve 6zellikle matematik sembolleri veya Yunanca harfler gibi 6zel karakterleri
igermesi olarak siralanmaktadir. Bununla beraber kullanilan yazi tipinin raporun tamaminda
kullanilmasi1 ve tablo veya ¢izelge gibi gorsellerin igerisinde de daha kii¢iik puntolar seklinde yer
almas1 Onerilmektedir.

Satir Araliklari, Kenar Bosluklari ve Paragraf Diizeni Genelde APA ile hazirlanan raporlarda satir
aralarinin ¢ift satir aralig1 (double spaced) olarak belirlenmesi gerekmektedir. Kenar bosluklari ise
sayfanin her bir kdsesinden 2.5 cm (1 inch) olacak sekilde ayrilmalidir. Eger hazirlanan arastirma
raporunun basilmasi ve ciltlenmesi gibi bir durum s6z konusu olacaksa sol kenar boslugunun 4 cm’e
kadar birakilmasi1 daha uygun olmaktadir. APA 7.0’a gére metin paragraf igerisinde sola yash bir
sekilde yazilmalidir. Her paragrafin baginda ise metin kenar boslugundan 1,25 cm igeri girecek sekilde
baslamalidir.

Eger rapor icerisinde bagka bir kaynaktan blok bir sekilde alint1 yapiliyorsa ise s6z konusu alinti sol
kenardan 2.5 cm igeri girecek sekilde baslatilmalidir. Bagliklar Basliklar bir raporun boéliimlerini ve
igeriklerini tanimlamaktadir. Basliklarin ilgi ¢ekici ve igerigi yansitici sekilde yazilmasi
gerekmektedir. APA’ya gore bir rapor hazirlanirken genel olarak bes ayr sekilde baslik kullanimina
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bagsliklar gerekliyse bes farkli seviyede ve genelden 6zele gidecek bir sekilde
birbirinden ayrilmaktadir. Raporun farkli boliimlerini ayirt etmek adina yalnizca gerekli sayida baslik
kullanilmas1 gerekmektedir. Kaynak Gosterme Bigimleri Bir arastirma raporu hazirlanirken kaynak
gbsterme noktasinda dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar bulunmaktadir.

Bunlar genel olarak su sekildedir;

* Verilen kaynaklarin dogru ve eksiksiz bir sekilde yazildigindan emin olunmasi gerekmektedir.

* Sadece aragtirma siiresince gercekten faydalanilan yayinlarin alintilanmasi 6nerilmektedir.

* Okuma deneyiminin bozulmamasi adinda siirekli olarak alint1 kullanmaktan kaginilmalidir.

» Miimkiinse ilk kaynaga gidilmesi ve ikinci kaynak {izerinden aktaran seklinde alint1 yapmaktan
kac¢inilmas: gerekmektedir.

 Aragtirmaci tarafindan yazilmayan veya iiretilmeyen her bilginin belgelenmesi adina o bilginin
kaynagi eklenmelidir.

Tablo ve Sekiller APA 7.0’a gére her tablo ve sekilin ilk olarak bir sira numarasi bulunmalidir. Tablo
1, veya Sekil 2 gibi sira numaralar1 bir raporda kag tablo veya sekil varsa bunlarin birbirinden
kolaylikla ayristirilmasini saglamaktadir. Her tablonun veya seklin bir tanimlayici basligt olmalidir.
Daha sonra ise tablo, igerecegi degiskenlere gore satir ve siitunlara ayrilmali ve uygun igerikler her bir
bolmeye girilmelidir. Tablolarda satir aralig1 tablonun boyutunu gereginden fazla biiylitmeyecek bir
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sekilde tek satir araliginda olmalidir.

SOZLU RAPORLARDA DIiKKAT EDILMESI GEREKEN UNSURLAR

Ozellikle reklam ve pazarlama arastirmalarmin ¢ogunda arastirma sonuglarinin arastirmay1 isteyen
markaya sunulmasi beklenmektedir. Bu sebeple arastirma raporunun yazili metninin hazirlanmasi ne
kadar dnemliyse s6z konusu raporun nasil sunuldugu da bir o kadar 6nemli bir konu olmaktadir. Sunumu
gerceklestirecek kisinin sunum performansina gore arastirma hakkindaki ilk izlenim marka tarafindan
olusturulmaktadir. Basarili bir sunum sayesinde bir arastirmaya ait ilk izlenim olumlu olabilecegi gibi
tersi bir durum da olusabilmektedir. Buna gore arastirmay1 sunan kisinin belirlenmesi noktasinda
kisinin sahip oldugu sunum yeteneklerine de bakilmasi 6nerilmektedir.

Sozlii bir sunumda dikkat edilmesi gereken diger hususlar su sekilde siralanabilmektedir; Sunum
hakkinda tiim gorsel ve igitsel materyalleri hazirlamak, Sunumun siiresini dinleyicilerin sikilmayacagi
sekilde ayarlamak, Sunumun siiresi ile dogru orantili olarak arastirmanin en énemli detaylarini
paylagsmak, Sunum O6ncesi kendisini ve arastirmay1 yapan kurulusu tanitmak, Sunum siiresince ses
tonunu ve konusma hizini dogru ayarlamak ve dinleyicilerle géz temasi kurmak, Arastirmayi
dinleyicilerin 6nem verecegi basgliklara gore bolerek sunmak, Sunum siiresini soru ve cevap boliimiini
de dikkate alarak belirlemek ve siirdiirmek. Bununla beraber bir sunum boyunca yapilmamas: gereken
bazi 6nemli hususlar ise su sekilde siralanabilmektedir; gereginden fazla sayida gorsel malzeme
kullanmak, sunumun basliklar1 ile o bagliklar altinda verilen detaylarin arasinda uyumsuzluk olmasi,
sunum boyunca fazla teknik detay ve jargon kullanilmasi, sunum siiresince gereginden fazla géz temasi
kurulmasi, hazirlanan sunum ile sunucunun birebir ayn1 metinleri kullanmasi, sunucunun herhangi bir
konusma metni hazirlamamis olmasi, dinleyicilere arkasi doniik bir sekilde sunum yapmak, sunumda
¢ok fazla metin olmasi, hazirlanan sunumda se¢ilen tasarimsal 6gelerin konu ve marka ile alakasiz
olmasi ve gbz yormasi.
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Reklamlarin ikna edici mesajlari olusturma ve kurgulama siireci i¢erisinde ise markalar ve reklam
uygulayicilari en etkili olacak stratejileri se¢gmeyi arzu etmektedir. Bununla beraber s6z konusu
siireclerde uymasi gereken bazi yasal ve ahlaki kurallar bulunmaktadir. Bir reklamin arasgtirma
siirecinden yayinlanma siirecine kadar giden yolculugunda s6z konusu etik ve yasal kurallara uyulmasi
bir tlir zorunluluk olmaktadir. Aksi halde marka ve reklam uygulayicilar1 gerek yasal cezalarla gerekse
toplumsal krizlerle kars1 karsiya kalabilmektedir. Reklamlarin arastirmalar1 sosyal bilimlerde yapilan
diger arastirmalara benzer bir siire¢ igerisinde yapilmaktadir. Bu sebeple genel aragtirma etigi
kurallarina reklam arastirmalarinin da tabii olmasi gerektigi ongoriilmektedir. Buna gore reklam
arastirmalari siireci i¢erisinde katilimcilarin goniilliikk esasina gore secilmesi, katilimcilara aragtirma
siireci hakkinda detayli ve eksiksiz bilgi verilmesi, 6zel hayata saygi duyulmasi ve katilimcilarin
kimliklerinin gizli kalmasi, raporlama esnasinda verilerin ¢arpitilmamasi gibi etik ilkelere uyulmasi
gerekmektedir.

ETiK KAVRAMINA GENEL BIR BAKIS

Tarihi milattan 6nceye dayanan “Etik” kavrami, Yunanca’da iyi bir varolus tarzi, bilgece bir eylem
yolu arayis1 olarak tanimlanirken bugiin ise daha ¢ok olup bitenlerle nasil bir iliski kuruldugunu
belirleyen ilkeye, tarihsel durumlarla (insan haklar etigi), teknik-bilimsel durumlarla (tibbi etik),
toplumsal durumlarla (bir arada yasama etigi), medya durumlariyla (iletisim etigi) vb. konularla ilgili
yorumlarimizi diizenlemenin muglak bir bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Tiirk Dil Kurumu ise etik
kavramini tore bilimi olarak tanimlamais, ayrica ¢esitli meslek kollar1 arasinda taraflarin uymasi ve
kacinmasi1 gereken davraniglar biitlinii tanimini da ekleyerek kavramin uygulama alanina bir 6rnek
sunmustur.

Literatiir incelendiginde siklikla etik ve ahlak kavramlarinin karistirildig: goriilmektedir. Her iki
kavramda temelde dogru ve yanlis davraniglar lizerine ¢aligmaktadir. Bununla birlikte etik kelimesini
daha ¢ok politik etik, yasal etik gibi belirli meslek alanlarinin ilkelerine atifta bulunurken kullanmak
daha dogru bir kullanim olmaktadir. Diger yandan ahlak kelimesi ise cinsel ahlak veya is ahlaki gibi
daha ¢ok kisisel davraniglarin tanimlanmasinda daha dogru olmaktadir (Thompson, 1985, s.560). Etik ve
ahlak kavramlar ilk olarak kelimenin kdkeni noktasinda ayrilmaktadir. Ahlak kelimesinin kdkeni olan
“morality” Latince orijinli olurken, etik kelimesinin kokeni olan ethics ise Yunanca kdkenli bir
kelimedir. Ahlak esas ya da igerik ile ilgilenirken etik ise siire¢, usiil veya bigimle ilgilenmektedir
(Omiirgéniilsen, 2019). Cevizei (2002, s.5) ise iki kavram arasindaki farki “ahlakin eylemin pratigi
oldugu yerde, etik eylemin teorisi olmak durumdadir” sdzleriyle betimlemektedir. Etik kavram1
olduke¢a ¢esitli tanimlamalara ve genis bir alan1 kapsayan bir ¢alisma alanina mevcuttur. Bu sebeple de
kavram {izerine ¢esitli teoriler gelistiren ve siniflandirmalarda bulunan bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir.
Bu noktada etik kavraminin daha iyi anlagilmas: adina bazi etik siniflandirmalarindan bazilarina yer
vermek onemlidir.

ETIK TURLERI

Etigin evrensel bir kavram oldugu ve cevap aradigi sorularin ahlaka gore ¢ok daha kapsayici ve gesitli
oldugu 6nceki bolimden de bahsedilmistir. Bu durum da kavramin bir¢ok arastirmaci ve diisiiniir
tarafindan ele alinmasina ve 6zellikle farkli bilim alanlariyla beslenmesini saglamistir. Bu boliimde
farkli meslek alanlari ile etik kavraminin birlesiminden once etik kavraminin genel gecer olarak farkli
diisliniirler tarafindan nasil siniflandirildigina deginilmektedir. Cevizci (2012, s.5-10) etik kavramini
betimleyici, normatif ve metaetik olarak ii¢ tiire ayirmaktadir.

Betimleyici etik, ahlak alanindaki bilimsel yaklasimi ele almaktadir. Bu etik anlayisinda kural
koymak yerine sadece insan eylemlerinin sonuglar1 betimlenmektedir. Olmasi gereken degil olan
olaylarla ve olgularla ilgilenmektedir. Bu tiir de etik izleyici konumdadir.

Normatif Etik, ise adindan da anlasilacagi lizere norm yani kural koyucu bir etik anlamina gelmektedir.
Betimleyici etik kavramin diislinsel tarafi ile ilgilenirken normatif etik ise ahlaki kurallar1 tanimlayan
bir konumdadir. Normatif etik temelde insanlarin ahlaki eylemlerini i¢in norm ve diizenleyici ilkeleri
getirmektedir. Bununla beraber normatif etigin de felsefi bir yonii vardir ve bazi sorulara cevap
aramakla ylikiimlidiir.

Metaetik, ahlak felsefesinde ¢agdas yaklasimi temel alan ve ayni zamanda elestirel etik olarak da
tanimlanan bir etik tiiriidiir. Ozellikle yirminci yiizyilin etik felsefesi olan metaetik yaklagima gére
normatif etigin kural koyuculuguna ihtiya¢ bulunmamaktadir. Cilinkii kural koyucularin ya da diger bir
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tabirle ahlak filozoflarinin ahlaki hakikatlere niifuz edecek ve kavrayabilecek bir gii¢leri yoktur.
Metaetige gore filozofun gorevi bir hayat tarzin1 mesrulastirmak veya insanlarin nasil mutlu olacagini
soylemek degildir. Ug etik tiirii de incelendiginde one siiriilen tiirlerin etigin daha ¢cok zamansal
boyutuna isaret ettigi sdylenebilmektedir.

Betimleyici etik, etigin antik Yunan’dan gelen tarihsel yolculuguna yani felsefik yaklagimina
gondermede bulunurken normatif etik ise kavramin giiniimiiz diinyasindaki kural koyma ¢abasina atifta
bulunmaktadir. Metaetik ise kavramin felsefik 6zlinden uzaklagmas1 ve kural koyuculuga soyunmasina
bir elestiri getirilmigtir.

Etik kavram1 bu boliime dek daha ¢ok birey veya toplumlar anlaminda incelenmis olsa da kavramin
kapsayiciligi ve felsefesi ahlaki yagsamin bir¢cok alana yansimasina yonelik normlar ve ilkeler
olusturulmasina uygun bir zemin olusturmaktadir. Bu noktada gerek insanlar aras1 gerekse kurumlar
arasi rekabetin esit sartlarda ve ahlakli bir sekilde yasanmas1 adina iletisim, reklam ve aragtirma
alanlarina yonelik normlar ve ilkeler alanin arastirmacilar1 ve uygulayicilari tarafindan belirlenmistir.
Reklam Etigi Reklam, bir biitiin olarak etik anlamda ¢okga elestirilen meslek alanlarindan biri
olmaktadir.

Gerek reklamin etkinligini arttirmaya yonelik yapilan arastirmalar gerek reklamlarda kullanilan
stratejiler gerekse reklamlarin toplumsal anlamda getirmeye ¢alistig1 degisimler bircok akademisyen,
elestirmen ve bazen de siyasiler tarafindan etik anlamda elestirilmektedir. Bu sebeple alana yonelik
olusturulan etik ilke ve kurallara markalarin ve reklam uygulayicilarinin uymasi meslek alaninin daha
dayanikli ve siirdiiriilebilir olmasi noktasinda énemli bir kosul olusturmaktadir. Reklama yonelik etik
anlamda getirilen tiim elestirilere bir anlamda cevap verebilmek amaciyla alan i¢in bir dizi etik kod
olusturmak meslek alaninin devamini saglamak adina bir tiir zorunluluk haline gelmistir. Elden ve
Ulukok reklam etigini, “olusturulan reklam iirlinlerinin toplumun genel ahlak kurallarina, kisilik
haklarina, haksiz rekabetin 6nlenmesine ve tiiketici haklarinin korunmasi ilkelerine uygun olacak
sekilde iiretilmesine yonelik, reklam sektdriiniin aktdrleri ile genel toplum bazinda yapilan
degerlendirmeler ve sorgulamalar” olarak tanimlanmigtir. Reklam etigi’nin yazili bir anayasasi olan
ve alanin uygulanmasi esnasinda uyulmak zorunda olunan etik kurallarin belirtildigi uluslararasi
reklam uygulama esaslar1 da bu tarz reklam tiirleri ve uygulamalara yonelik bazi maddeler
siralamistir.

Bu maddelerden bazilari su sekildedir;

» Ahlaka Uygunluk: Reklamlar genel ahlak kurallarina aykir1 ifadeler ya da goriintiiler icermemelidir.
* Diiriistliik: Reklamlar, tiiketicinin giivenini kétiiye kullanmayacak veya onun tecriibe ve bilgi
eksikliklerini istismar etmeyecek bigimde tasarlanmalidir.

* Toplumsal Sorumluluk: Korku duygusu, batil inanglar, siddet, 1rk, cinsiyet ve dine dayal: istismar
tastyan igeriklerin kullanilmasindan kaginilmalidir.

* Dogruluk: Reklamlar, iiriin, fiyat, ddeme kosullari, garanti kosullari, telif haklari, sosyal amach
yardimlarin kapsami vb. konularda eksik veya yanlis bilgi ifade veya goriintii vermekten kaginmalidir.
Reklamlar arastirma sonuglarini ¢arpitmamalidir.

* Sayisal/Bilimsel Verilerin Kullanim1 ve Terminolojisi: Arastirma sonuclar: ve sayisal veriler yanig
anlasilmaya yol acacak sekilde kullanilmamalidir. Uriiniin iddiasin1 abartacak sekilde veya bu iddianin
bilimsel bir gegerliligi oldugu kanaatini yaratacak bir sekilde manipiile edilmemelidir.

* BEDAVA ve GARANTI vb. Sézciiklerinin Kullanimi: Bu kelimelerin kullanimina dikkat
edilmelidir.

Marka gergekten diiriist bir promosyon veya ek garanti sunuyorsa kullanilabilir.

» Kanitlama/ Destekleme: Uriin iddialarinin raporlarla, arastirmalarla kanitlanabilir olmas1 dnemlidir.
Ustiinliik iddialar1 da bu kapsamdadir.

* Reklamlarin Ayirt Edilmesi: Her reklam, bi¢imi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun agikca
anlasilir olmalidir. Amacini belli etmelidir. Igerigin reklam oldugu ve reklam verenin kimligi agik¢a
gosterilmelidir.

» Karsilastirmali reklamlar: Reklamda karsilastirmalar yaniltict olmamali, rekabette diiriistliik
ilkesine uyulmalidir.

» Kotiileme: Reklamlarda, dogrudan ya da dolayh bir sekilde hi¢cbir marka, sektdr, iiriin veya meslek
alan1 alay konusu edilmemeli ve kotiilenmemelidir.

» Tanikli Reklamlar: Reklamlarda gercek olmayan veya tanikligina basvurulan kisinin tecriibesine
dayanmayan hicbir taniklik ifadesine yer verilmemeli veya atifta bulunulmamalidir.

+ Ozel Miilkiyetin Gosterilmesi veya Taklidi: Reklamlarda énceden izin almadan hi¢ kimsenin 6zel
veya sosyal yasami gosterilmemeli ve anlatilmamalidir. Ayrica izin almadan kimsenin 6zel miilki
goriintiillenmeli ve belirtilmemelidir.

* Ticari Itibardan Haks1z Yararlanma: Reklamlarda, bir baska marka veya kurumun adi, logosu veya
diger kurumsal kimlik unsurlari haksiz bigimde kullanilmamalidir.

* Taklit: Reklamlarda bagska bir reklamin genel diizeni, metni, slogani, gorsel ve igitsel unsurlari
tiiketiciyi yaniltacak ve yanlis yonlendirecek sekilde taklit edilmemelidir.
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* Giivenlik ve Saglik: Reklamlarda insan sagligini tehdit edecek, giivenlik kurallarinin gézetilmedigi
igerikler bulunmamalidir.

Ancak kamu spotlar1 gibi egitici ve sosyal bakimdan faydasi olacak bir reklamda kullanilabilir.

* Cocuklar ve Gengler: Reklamlarda bu iki kitleye yonelik igeriklerde ¢ok dikkatli olunmali ve ayr1 bir
Ozen gosterilmelidir. Reklam iiretim siirecinde uygulanmasi beklenen séz konusu kurallarin yani sira
ozellikle siirecin reklam siirecinin ilk basinda yer alan reklam arastirmalar slirecinde de uyulmasi
gereken bazi etik kurallar bulunmaktadir. Bu noktada genel olarak arastirma etigi kavramina
deginilmesi gerekmektedir.

Arastirma Etigi Arastirma etigi temel olarak bilimsel bir arastirmanin planlama ve yiiriitiilmesi siireci
igerisinde uyulmasi gereken ahlaki ve bilimsel ilkeler olarak tanimlanmaktadir. Ersoy’a gore,
aragtirma etigi, arastirmanin gercekci ve etkin olarak ihtiyaca cevap verebilecek sekilde
tasarlanmasina; katilimcilarin biitiinliigiinii koruyarak yiiriitiilmesine, sonlandirilmasina ve ¢aligma
sonuc¢larinin yayinlanmasinda diiriist kalinmasina rehberlik edebilen gesitli etik gereklilikler
sunmaktadir. Giiniimiizde bu etik gerekliliklere en saglam zemini olusturan goriisler ise temel etik
ilkelerdir.

Nuremberg, Helsinki ve Belmont olmak iizere toplamda ii¢ farkli arastirmada etik kodlar raporu
olusturulmustur. Bu raporlarda belirlenen etik kurallara benzer sekilde sosyal bilimler alaninda
kullanilmak {izere baz1 etik kodlar da ayrica olusturulmustur. Bunlardan biri olarak, bilingli onay,
aldatma, 6zel hayata sayg1 ve gizlilik, verilerde dogruluk gibi kod listesi verilebilir. Resnik ise bilim
ve etigi birlestirdigi calismada toplam on temel ilke belirlemistir. Bu ilkeler; diiriistliik, dikkat,
acgiklik, 6zgiirliik, egitim sorumlulugu, toplumsal sorumluluk, yasallik, karsilikli saygi, verimlilik ve
deneklere saygidir.

Reklam arastirmalarinin da genel olarak insanlar1 veya markalar1 yanlis yonlendirme gibi aldatmaya
yonelik sorunlar1 olmaktadir. Bu sebeple reklam arastirmalarinin etik ilkelere uygun olmasi 6nemlidir.
Her arastirma belirli bir biitce ve is giicii gerektirmektedir, 6zellikle markalarin reklam alaninda
gerceklestirdigi arastirmalar zaman zaman oldukc¢a kapsamli olmaktadir. Buna gore reklam
arastirmalarinin etik kodlara uygun olmas1 beraberinde biiyiik biit¢e ve is gii¢lerinin bosa gitmesini
engellemektedir. Reklam ve pazarlama arastirmalarinin son on yillik ddnemine damga vuran bir
aragtirma yontemi de néropazarlamadir ve etik anlamda siklikla elestirilen yontemler
barindirmaktadir. Bununla beraber alan uygulayicilar tarafindan belirlenen mahremiyet, goniilliiliik,
seffaflik gibi etik kodlar sayesinde ndropazarlama arastirmalarinin etik agidan uygun olmasi
amaglanmaktadir.
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DERS ADI Reklam Arastirmalar ve Etkinlik Ol¢iimii
UNITE ADIReklam Arastirmalarinda Yeni Boyutlar
UNITE NO 14

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi MEHMET TOKATLI

GELENEKSEL REKLAM ARASTIRMALARINA YONELIK ELESTIRILER

Reklam arastirmalarinin markalar ve ajanslar agisindan {istlendigi goérevin ne kadar 6nemli oldugu
bilinmektedir. Bu gorevi yerine bagariyla getirme noktasinda ise gerek akademisyenler gerekse alan
uygulayicilar tarafindan siirekli olarak yeni yontemler gelistirilmeye c¢alisilmaktadir. Bununla beraber
reklam arastirmalarinin uygulandigi kitle markanin hedefledigi insan grubudur ya da diger bir tabirle
tiikketiciler yani insanlardir. Buna gore aragtirmalarda kullanilan yontemler her ne kadar gelistirilmis
olursa olsun verilerin toplandigi 6rneklemin “insan” olmasi verilerin ne kadar giivenilir oldugu
konusunda bilimsel olarak akillarda soru isareti yaratmaktadir.

Reklam alaninda yapilan arastirmalarin merkezinde, son derece karmasik bir cani olarak insan unsuru
yer almaktadir. Bu sebeple 6rneklem igerisinde yer alan insanlara sorulan sorularin ne kadarinin
samimiyetle ve diiriist¢e cevaplandig1 6nemli bir soru isaretidir. Ayrica pekala reklami izleyen bir kisi
reklamdan son derece etkilendigini ve begendigini beyan edebilir ama bu durum onun {iriinii satin
almasini saglayamayabilmekte, bu da reklam etkinligi arastirmalarinin sorgulanmasina yol
agmaktadir. Beyana dayali reklam arastirmalarinin eksik yanlarindan biri de 6rneklem igerisinde yer
alan kisilerin karakterlerinin, marka veya iiriinle olan ge¢cmis deneyimlerinin veya rakip markalara
hissiyatlarinin bilinememesidir. Gergeklestirilen bazi reklam arastirmalarinin sonuglar1 oldukga kisa
Omiirlii olmaktadir. Bu durumu olusturan en 6nemli sebeplerinden biri markanin pazarlamanin diger
elemanlarindan olan fiyat, dagitim ya da {iriin/hizmet bilesenlerinde yapabilecegi olas1 bir hatadir.
Reklam arastirmalarina yonelik getirilebilecek bir diger elestiri ise arastirmalar esnasinda rakip
markalarin reklamlarinin aragtirma sonucu etki edecek degiskenlerden biri olmadigidir.

Oyle ki genel olarak reklam arastirmalar1 miisteri markanin hazirladigi reklamin hedef kitleye
izlettirilmesi ve elde edilen verilere karsilik reklami iyilestirmesi siirecinden olusmaktadir. Buna
ragmen ayni donemde yayinlanan rakiplerin reklamlari da asil markanin reklaminin basarisini
etkilemektedir. Geleneksel reklam arastirmalarinin yukarida da belirtilen bazi eksik yanlarinin
giderilmesi noktasinda 6nlemlerin alinmasi i¢in ¢alismalar yapilmistir.

Reklam mesajinin ne kadar dikkat ¢ektiginin, ne kadar inandirict oldugunun, tiiketicilerin iirtin/hizmeti
satin almaya ne kadar yonlendirdiginin ve markaya ve markanin reklamina yonelik tutumlarinin nasil
sekillendiginin 6l¢limlenmesi gerektigini 6ne siiren Applegate, bu oOlgiitleri su sekilde aktarmaktadir.

* Arastirma kapsaminda sadece bir 6l¢iit kullanin.

» Miimkiinse katilimcilarin arastirmanin bir reklam arastirmasi oldugundan habersiz olmalarini
saglayn.

* Miimkiinse reklami katilimcilarin evlerinde izletin.

* Reklam Oncesi arastirmalari farkli zamanlarda birden ¢ok kez tekrarlayin.

REKLAM ARASTIRMALARINDA YENi BOYUTLAR

Reklam, markalar i¢in pahali bir ugrastir. Her yil markalar hedef kitlelerine ulasmak adina
milyonlarca paray1 bu alana akitmaktadir. Bu biitgenin reklamin dogru kitle ile dogru kanallar
iizerinden ulasip ulagmadigindan emin olunmadan harcanmasi ise biiylik bir risk barindirmaktadir. Bu
konuda emin olmak igin ise reklam aragtirmalarma ihtiyag duyulmaktadir. Ozellikle giiniimiiziin hizla
degisen dinamikleri, yiiksek rekabet ve ekonominin uluslararasilagsmasi adeta markalari bu konuda
bagarisizliga yonlendirmektedir. Reklam arastirmalarinin degisimi ve geligsimi siireci genel olarak iki
sekilde incelenebilmektedir. Bunlardan ilki var olan tekniklere yonelik gelistirilen yeni bakis agilar1
ya da diger bir tabirle yeni boyutlar, ikincisi ise teknolojinin de yardimiyla gelistirilen yeni araglar ve
yontemlerdir. Var olan tekniklere getirilen yeni boyutlardan biri de projektif ya da diger bir tabirle
yansitmali testlerdir.

Projektif Teknikler (Yansitma Teknikleri) Temelinde Freud’un diislincelerinin oldugu projektif
teknikler kisaca tiiketicilerin biling altinin daha gériiniir hale gelmesini saglayan teknikler olarak
tanimlanabilmektedir. Zaltman, projektif tekniklere bagvurmaktaki temel amacin deneklerin bilingli
bir sekilde fark edemedikleri, ifade edemedikleri ya da ifade etmekten ¢ekinecekleri goriislerini ve
davraniglarini 6grenmek oldugunu 6ne siirmiistiir. Tarihi 1940’lara dayanan bu yontemin reklam
arastirmalarinda kullanilmasi ise nispeten yenidir. Odak grup goriismelerinde de kullanilabilecek bir
teknik olan projektif teknikler temel olarak dort sekilde kullanilmaktadir.

Bunlar;

» Kelime iliskilendirme Testi: Bu yontemde arastirmacinin belirledigi bir kelime katilimciya
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verilmekte ve katilimcidan bu kelimenin onda yarattig1 duygu ve diisiinceleri anlatmasi
beklenmektedir.

» Timce ve Hikaye Tamamlama Testi: Adindan da anlasilacagi lizere arastirmaci tarafindan 6nceden
hazirlanan ve eksik kisimlari olan tiimcelerin katilimer tarafindan doldurulmasi beklenen test tiiriidiir.

* Yorumlama Testi: Bu testte katilimcilarin konuya iligkin duygu ve diigiincelerini ortaya koyarken
gergek hayattaki kisiliklerinden siyrilmalari ve bir tiir rol oynamalar1 beklenmektedir.

* Yapim Teknikleri: Temelinde bir kisilik testi olan Rorschach testini alan bu yontemde aragtirmacinin
belirledigi bir resim katilimciya gosterilir ve katilimcidan goérdiigii resmi yorumlamasi istenir.
Deneysel Arastirmalar Deneyler 6zellikle sebep sonug iligkisi kurma noktasinda gii¢lii araclardir ve
reklam ve pazarlama alaninda da 6nemli i¢goriiler saglama potansiyeline sahip bir tekniktir. Reklam
aragtirmacilar1 da deneyleri 6zellikle reklamlarin satin almaya olan etkisi konusunda bulgulara ulagma
amactyla siklikla kullandiklari goriilmektedir. Ozellikle birbirine benzer demografik dzelliklere sahip
olan bolgelerin birinde reklamin yayinlandigi digerinde ise yayinlanmadig1 ve boylece her iki
bolgedeki satis rakamlarinin karsilastirilarak reklamin etkisinin 6l¢timlendigi ¢alismalarin yapildigi
ornekler bulunmaktadir.

Noro Pazarlama Arastirmalar1 Reklam ve pazarlama arastirmalarinin son yirmi yili igerisinde oldukga
popiiler hale gelen néropazarlama arastirmalar1 gerek alanin uygulayicilar1 gerekse akademisyenler
tarafindan siklikla bagvurulan yeni bir aragtirma yontemi olmustur. Geleneksel reklam
aragtirmalarindan 6zellikle sagladigi verilerin giivenilir ve gegerligi noktasinda ayrilmaktadir.
Fonksiyonel manyetik rezonans gériintiileme (FMRI) insan viicudunun ¢alisma prensiplerinden biri
aktivite halinde olan bir bélgenin kanlanmasina dayanmaktadir.

Aktivitenin oldugu bolgede yer alan dokularin oksijen ihtiyaci vardir, bu sebeple o bolgede kanlanma
artar ve ihtiya¢ duyulan oksijen bu sekilde elde edilir. FMRI cihazi ise bu oksijenlenme sonucu olusan
sinyali 6l¢erek beynin hangi bolgesinde bir aktivite oldugunu ortaya koymaktadir Noropazarlama
arastirmalarinda, FMRI sayesinde katilimcilarin bir pazarlama uyaranina kars1 verdigi ancak kimi
zaman farkinda olmadig1r mutluluk, iiziintii, sinir ve ac1 gibi bilin¢disinda ortaya ¢ikan duygulara
ulasilabilmektedir. Elektroensefalografi (EEG) Calisma prensibi olarak FMRI ile benzerlik gdsteren
EEG yontemi ile beyinde olusan her tiirlii elektrik akim1 6l¢iilebilmektedir. Bu yolla beyinde yer alan
noronlarin harekete gecmesiyle olusan aktivite katilimcilarin bagina yerlestirilen elektrotlarla
Olciilebilmektedir EEG ¢aligmalar1 da FMRI gibi uluslararas: gegerligi olan veriler saglamaktadar.
Ciinkii insan beyni belirli duygular hissettiginde kiiltiir veya dil gibi farklar olmaksizin beynin ayni
bolgesinde aktivite gergeklesmektedir. Bu yoniiyle de ndropazarlama reklam arastirmalar: geleneksel
reklam aragtirmalarina gére 6nemli bir avantaj saglamaktadir. EEG ¢alismalar1 6zellikle katilimcinin
reklami izlerken beyninde olusan aktivitenin anlik olarak 6l¢iilmesi ve daha sonra reklamin beyinde
hangi duygusal tepkilere yol a¢tiginin anlasilmasi tizerine kurulmaktadir.

Gozbebegi Genisleme Testi (Pupil Dilation) insanlarin genel bir ortak 6zelligi de kendilerince ilgi
cekici bir sey gordiiklerinde istemsiz bir sekilde gbz bebeklerinin biiyiimesidir. Pupilometre cihazi
yontemiyle insanlarin reklami izleme esnasinda g6z bebeklerinin biiyiiyiip biiyiimedigi
6lcltimlenmektedir. Reklamin izlenme siiresi boyunca katilimcinin goz bebeginin biiylime oranina gore
reklama ve liriine yonelik olumlu bir ilgi gdosterdigi ya da tam tersi gdstermedigi anlagilmaktadir. Gz
Takip Testi (Eye Tracking) Goz takip ¢alismasi, katilimcinin izleme esnasinda gozii ile sahnenin hangi
alanina baktigini1 ve odaklandigini 6lgmektedir. Bu yolla sundugu nicel veriler sayesinde davranissal ve
biligsel analizlere ulagsma noktasinda uygun bir ara¢ haline gelmektedir. G6z takip ¢aligmasi ile ilgi
alani, odaklanma siiresi, ilk odaklanmaya kadar gegen siire, odaklanma sayisi, gdézlem oran1 gibi
verilere ulasilmaktadir G6z takip ¢aligmasi ile yapilan ¢aligmalar sonucunda bir markanin paketin
iizerindeki logosunun yerini degistirerek daha goriiniir hale getirmesi ile satislarinin yiizde 28'den yiizde
44'e ¢iktig1 gorillmiistiir.

Galvanik Deri Iletkenligi (GSR) Insanlarin kendilerini heyecanlandiracak bir uyarana maruz
kaldiklarinda, korktuklarinda, endiselendiklerinde veya ac1 hissettiklerinde kalp atiglarinin
hizlanmasina benzer sekilde deri yolu ile de bir tepki verdikleri bilinmektedir. Ter bezlerinin
etkinligine bagh olarak 6zellikle avug i¢leri ve kil olmayan diger bolgelerdeki elektrik direnglerinde
degisim oldugu goriilmektedir. Galvanik deri iletkenligi testleri, FMRI yontemi ile birlikte
kullanildiginda daha anlasilir sonuglar iiretebilmektedir. Dijital Reklamcilikta Olgiimleme Dijital
reklamcilik uygulamalarinin geleneksel reklama oranla en biiyiik farklarindan biri 6l¢iimleme
araglaridan gelmektedir. Ozellikle web sitesi ve sosyal medya trafik sayilar1 bu noktada 6ne gikan bir
farkliliktir. Dijital reklam kampanyalarinin 6l¢iimlenmesinde kullanilan bazi araglar su sekilde
siralanabilmektedir: Tiklama basina maliyet, tiklama basina oran, web sayfasi trafigi, bireysel
ziyaretg¢i sayisi, harcanan zaman, hemen ¢ikma orani ve sayfa goriintiilemesi.
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