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Ozet

Firmalar bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme amach dedisik reklam uygulamalari ile
tlketicilere ulasmaya calismaktadirlar. Reklamin inandiricthdini ve ikna edici olma
ozelligini artirmak ve farkli etkilerinden faydalanmak Uzere gerceklestirilen advertorial ve
geleneksel ilan uygulamalan farklh amacglarla uygulama alanlari bulmaktadirlar. Bu
calisma ile advertorial ve geleneksel reklam wuygulamalarinda olusan boyutlar
incelenmeye calisiimis ve bu boyutlarin iki reklam uygulamasinda nasil farkhlastiklan
tespit edilmistir. Bu amacgla gerek pazarlama ve onun 6énemli bir tutundurma bileseni olan
reklamin aktif bir unsuruna iliskin gergekligi ortaya koymak gerekse reklamveren-reklam
ajansi-medya arasinda reklam tiri ve mecrasi seciminde rehberlik olusturabilecek bir
kaynak olabilecegi duslincesi ile boyle bir calismanin faydahl olacagi distunilmustir. 814
cevaplayicidan sistematik tesadifi o6rnekleme yoéntemine gore elde edilen veriler
dogrultusunda yapilan faktér analizi sonucunda iki reklam uygulamasi arasinda onemli
farkhliklar tespit edilmistir. Bu farkhliklar, advertorial uygulamasinin drtne ydnelik tim
olasi bilgi, fayda, kullanim olanaklarn gibi parametreleri detayl olarak aciklamasi ile
ilgilidir. Geleneksel ilanda ise Grinlin imajina ydnelik daha cekici bir goérsellik ve urinle
ilgili daha kisa ancak sade bilgiler yer almaktadir. Bu nedenle tlketicilerin Grinle ilgili
kanaatleri kullanim sonrasinda olusacak oldugundan, bu dederler rasyonel fayda olarak
algilanmaktadir. Advertorial uygulamasinda “Saghk”, “Kalite” ve “Ekonomi” rasyonel
faydalar olarak goérilmektedir. Geleneksel ilan uygulamasinda ise rasyonel fayda
kategorisinde “Ekonomi” dediskeni yer almamaktadir. Bu da Urinle ilgili fiyat algisina
yonelik iki uygulama arasindaki farkliligi ortaya koymaktadir.
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Abstract

Firms are trying to reach consumers with different advertisement applications for
purpose of to give information, remind and convince customers. Traditional
advertisement and advertorial which aim to increase reliability and convince of people
found themselves with different publishing channels. This research examines the
dimensions of two different types of advertisement and the differences between them.
Both for exploring active elements and essentials of marketing and an advertising;
important part of it, and publisher - ad agency - media relationship and their association
for choosing the right advertisement channel process. According to data gathered with
systematic sampling method from 814 respondents and factor analysis applied,
important differences acquired between two types of advertisement. These differences
related with parameters of advertorial which explains all possible product information,
benefit and usage opportunities. In traditional advertisement, there are more attractive
elements, visually and less information about product. It means consumer’s persuasion
will be generated after the usage of product, so this persuasion percept “Rational
Benefit”. In advertorial, “Healthy”, “Quality” and “Economic” seems as rational benefits.
In traditional advertisement, there is no Economic variable. This situation explains price
perception difference between two types of advertisement.

Keywords: Advertisement, Advertorial, Traditional Advertisement, Factor Analysis
1. Giris

Reklam, genis olasi musteri kitlesine y6énelik yapilan ve belirli bir harcamayi! gerektiren
satis iletisimidir. Birgok firma igin reklam, kisisel olmayan tanitimda en etkili yontem
olarak goériinmektedir. Reklam calismalan icin yapilan harcama buyuklikleri, sirketler
veya firmalara gore 6nemli 6lctide degisiklik gosterebilmektedir [1]. Bu dedisim, yalnizca
reklam harcamalan icin dedil ayni zamanda tercih edilen reklam turleri, reklamlarin
yayimlanmasi icin kullanilan mecralar gibi unsurlar igin de gecerlidir.

Reklam, Urin veya hizmetlerin halka tesvik edici bir yénde sunulmasini amacglarken,
reklamcilarin hedefi de bu Urin veya hizmetlerin satisini artirmak, gerceklestirdikleri
reklam calismalan ile tlketicilerin dikkatini cekmektir. Glnimizde reklamcilar bunu
basarabilmek igin; reklami yapilacak urin veya hizmet, reklami yapilacak drinin
rekabette oldugu dider Grltnler, reklamin ¢ok sayida insana ulasabilirligi ve reklam ile
verilecek mesajin toplum tarafindan algilanabilirligi gibi farkh faktorleri de hesaba katmak
durumundadir [2].

Reklamin bir iletisim bicimi oldugu dislincesiyle hareket edildiginde, iletisim kavramini da
bir zihnin baska bir zihni etkilemesine yonelik olan tim araglar olarak tanimladigimizda;
musterilere yonelik gonderilen satici mektuplar veya telefonlarin da bir iletisim oldugu
gercedi ile karsilasiilmaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken farkllik, reklamin bir
kitle iletisimi oldugudur. Bu farklihk yaratan unsur, yani reklami dider iletisim
bicimlerinden ayristiran 6nemli faktér, bu tanima ‘ticari’ ya da ‘lcretli’ s6zcliglinin
eklenmesi ile ortaya c¢ikmaktadir. Reklam; okurun, izleyicinin ya da dinleyicinin
reklamveren lehine olumlu bir reaksiyon gdstermesini bekleyen reklam veren tarafindan
parayla yapilmaktadir [3].

Reklam kavramini genel bir tanimla 6zetlemek gerekirse: "Reklam, kitleye yédnelik,
parayla yapilan; nihai amaci bilgi vermek, tutum-egilim gelistirmek, eyleme gecmeyi
saglamak (genellikle bir (riin ya da hizmeti satinalma) olan bir iletisimdir.” [3] demek
mumkinddr.

Amerikan Pazarlama Dernedi (American Marketing Association) reklami, belirli bir
finansoriin destedi ile kisisel olmayan fikir, Grlin veya hizmetlerin para karsilidi sunum ve
tanitiminin yapilmasi olarak tanimlarken, Advertising Age dergisi reklami, ilgili fikir, Grin

177



A. Okumus, N. Cetintiirk, E. Cetin / Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi 40, 2, (2011) 176-194
© 2011

veya hizmete iliskin bilginin yayillmasini saglayan ve harekete geciren ilgi gekici unsur
seklinde tarif etmektedir [4].

Reklam, cgesitli dénemlerde farkli mecra ve sekillerde karsimiza cikiyor olsa da, temelde
tim reklamlarin bazi karakteristik 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Reklamin tim
kamuoyuna sesleniyor olmasi, Griin hakkinda gerekli olan bilgileri sunmasi, diger reklam
mesajlarindan ayrisarak akilda kalici olmasi, kisisel olmamasi ve gicli bir gorsellige sahip
olmasi bu 6zelliklerden bazilandir [4].

Reklam kavramina daha genis bir perspektiften bakildiginda yapilan bir harcama ve
hedeflenen bir miusteri kitlesinin o6tesinde, daha farkli etmenlerin de varhgi so6z
konusudur. Kavrami biraz daha genisletmek gerekirse tiketicilerin bir Grin, hizmet,
marka ya da kampanyadan haberdar edilmesini ve bunlara yonelik olarak onlar olumlu
bir fikir sahibi yapmay! amaclayan, goze veya kuladga seslenen mesajlarin hazirlanarak
parall araglarla yayilmasini reklam olarak nitelendirebiliriz [5].

Reklam, kalitenin ve rakiplerden ayrilan bir markaya ait Grinin olusmasina ve
glclenmesine katki saglamaktadir. Gergeklestirilen reklam calismalarn arttikca, markanin
da pazardaki sirasi ylkselmektedir. Yani reklam, zihinlerdeki siralamayi etkilemeyi, bir
markay tiketicilerin zihninde yer edindirmeyi ve onlarin markay! veya urinid dikkate
almalarini saglamayi amaglamaktadir [3].

Gegmisten giUnimuize hayatimizin icinde sirekli olarak var olan reklamlar, piyasaya
surilen yeni bir Grinin ya da bir markanin duyurulmasinin yaninda, ayni zamanda
yeniliklerin tlketicilere aktarilmasi, onlarin yasantilarina kolaylik sadlayacak ve pratik
¢b6zimler olusturacak onerilerin onlara sunulmasi seklinde de islev gérmektedir. Yani
reklam, gegmis donemlerde insanlari bazi yeni icatlardan haberdar ederek, otobis yerine
otomobil, posta yerine telefon, gaz lambasi yerine elektrik ve ampul kullandiklar
takdirde, hayatlarinin daha kolay bir hale gelecegini onlara hatirlatmistir [6].

Reklam vasitasiyla, tliketicilere her gecen gin daha fazla mesaj ulastiriilmaktadir. Bu
durum, kullanilan mecradan badimsiz bir sekilde reklamin etkin kullaniimasinin ve
hedeflenen tlketici kitlesine istenilen mesajin verilmesinin daha da zorlastigi gercedini
karsimiza cikarmaktadir. Bu ylzden tlketicilerin maruz kaldidi binlerce mesaj arasindan
tanitimi yapilan Urtn ya da hizmeti fark edebilmesi, hakkinda gerekli bilgilere sahip
olabilmesi, reklam iceriginin 6nemini artmaktadir [7].

Bu noktada dikkat cekici olmanin 6tesinde ikna kavrami reklamin etkinligini artirmada
Onemli bir parametre olmaktadir. Reklamcilikta tlketiciyi ikna edebilmek, giderek
zorlasmaktadir. Satisi yapilmaya calisilan Urlnlere iliskin 6zellik ya da fiyat avantaj
uygulamalan yapilmasinin en bilyuk sebeplerinden biri de sb6z konusu rekabettir.
Tuketicilerin ikna edilmesinin énemli etkenlerinden biri de tanitimi yapilan Grin ya da
hizmete iliskin reklamlarin inandirici olmasidir [8].

Reklamin inandiricihdini artirmak amaciyla gazete veya dergilerde geleneksel ilan yerine,
haber niteligi tasiyan, tanitic igerige sahip, yayimlanmasi karsiliginda reklam verenin
belirli bir Gcret 6dedigi ve kimi zaman yayincl kurulusun editorleri tarafindan kaleme
alinan advertorial tercih edilmektedir. Tlketicilerin geleneksel ilanda verilen igerigi dikkat
gekici ya da inandiricc bulmamasi ihtimaline karsin advertorial, haber alma ihtiyacini
kullanarak tavsiyelerde bulunan igerigi tlketicilere sunmakta ve bu sayede bilgi
aktarmaktadir. Cok fazla reklam mesajina maruz kalan ve dikkat gostermedidi ilanlara
nazaran advertorial kullaniminin tlketiciye daha etkin bir sekilde ulastigi, daha inandirici
oldugu ve satin almaya yonlendirme noktasinda daha verimli bir ara¢ oldugu
disinudlmektedir [9].
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2. Advertorial ve Geleneksel Ilan
2.1. Advertorial

Advertorial; reklam yani “Advertisement” ve haber igerigi yani “Editorial” kelimelerinin bir
araya gelmesiyle olusturulmus bir kavramdir. Advertorial, ayni yayin igerisindeki herhangi
bir makale gibi gériinmektedir. Clinkl genellikle iginde bulundugu yayin ile benzer sayfa
tasarimina, benzer dizgiye, benzer yazi tipine ve benzer bir gérintiiye sahip olmaktadir.
Bunun yaninda icerigin yazinsal dedil de reklam amacgh oldugunu belirtmek adina,
sayfanin Ust veya alt kdsesine “Bu bir reklamdir.” seklinde bir ibare eklenmektedir [10].

Amerika Birlesik Devletleri'nde Basin Konseyi tarafindan advertorial icin yapilan
tanimlama; reklamci, yayinci ve destekgi ya da sponsor arasinda bir Grinin veya
hizmetin tanitimini gergeklestirmek amaciyla yapilan anlasma sonucunda, gazete veya
dergilerde yayinc kurulusun yazi isleri tarafindan kaleme alinmis bir haber gibi
gbrinmesine karsin ticari bir amacgla yayinlanan igerik seklindedir [11].

Advertorial da bir reklam tirld olmasina karsin; dogrudan Urin veya hizmetlerin tanitimini
yapmayi, belirli bir pazara olan talebi artirmayi ve bunlarin sonucunda satislar direkt
olarak artirmayi amaglayan reklam ile ayirt edilmelidir. Clinkl advertorial, kamuoyunun
bedeni ve sempatisini kazanmayl amaclayan Ucretli mesaj icerigi olarak karsimiza
cikmaktadir. Az 6nce de belirtildigi Gzere genellikle yayimlandigi dergi veya gazetenin
tasarim anlayisina sahip olsa da, advertorial uygulamalari g¢odgunlukla farkhlik
gosterebilmektedir. Advertorial uygulamasini amacg olarak temelde ikiye ayirabilmek
mUmkuindir. Bunlardan biri imaj amach olarak uygulanan ve bir Griin hakkinda gerek
tlketici gerekse tim kamuoyu lzerinde olumlu bir algl yaratmay hedeflemekte, bir digeri
ise daha cok sosyal icerikli konularda halki bilinglendirmeyi amacglamaktadir [12].

Advertorial, bir veya daha fazla sayfadan olusan, icerik itibari ile haber niteligi tasiyarak
editoryal bir akisa sahip olan, ancak belirli bir lcret karsihdinda yayimlanan ve dikkatli
incelendiginde ya da okundugunda belirli bir reklam amaci tasidigi anlasilan uygulama
seklidir [13].

Advertorial kavrami bir baska sekilde; geleneksel reklamlardan farkh olarak, bir Gnli
kisinin marka veya {Urin hakkinda tlketicilere bilgilendirme yapmasi olarak da
tanimlanmistir. Burada da UnlU kullaniminin da bir advertorial uygulamasinin alt agilhimi
olarak varsayilabilecegi belirtilmektedir [14].

Habere duyulan glivenin ve zamanla Grin haberlerine olan talebin artmasi sonucunda,
haber iceriklerinde gizli olarak reklam unsurlarinin yer almasi konusunda reklamcilarin da
talep ve istekleri artmis; editér, medya satin alma sorumlusu ve yayincilara gbére bu
konudaki baski giderek artmistir [15].

Advertorial, reklam ajanslari tarafindan olusturulabildigi gibi, igerik olarak kimi zaman da
yayincl kurulusun editér veya vyazarlan tarafindan olusturulmaktadir. Okuyucularin
reklama konu olan @rliin hakkinda cesitli bilgilere sahip olma istedini de karsilayan
advertorial, buna ragmen bazi okuyucularin bahsi gegen Uriiniin veya hizmetin yayinci
kurulus ya da yazar tarafindan 6nerilmekte oldugunu dislinmelerine neden olmaktadir.
Buradaki éneri unusuruna iliskin yanls algi, yasam ve stil dergileri yazarlarinin, okuyucu
ile belirli bir iletisim ve gliven unsuru igerisinde bag kuruyor olmalari agisindan énemlidir
[16].

Bunun yaninda advertorial her zaman tam anlamiyla reklam unsuru iceren bir yapida
tiketici karsisina cikmayabilmektedir. Ozellikle alisveris madazalar ile restoranlarin,
gazetelerdeki tavsiye iceren haberlerinde 6n siralarda yer alabilmek adina belirli 6demeler
yapiyor olmalarn bu konuya verilebilecek érneklerden bazilaridir [9].
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Bu nedenle advertorial uygulamalan kimi zaman ylUksek Ucretlere mal olabilmektedir.
Cunkl bu uygulama, bir gazete veya dergide normal bir ilana gbére daha fazla yer
kaplamaktadir. Ancak c¢ogu zaman vyayinc kuruluslar reklamverene bu konu ile ilgili
olarak cesitli teklifler sunmakta ve yayinlarina ayni zamanda icerik saglamis olma
avantajini kullanmaktadirlar [13].

Advertorial uygulamasinda igerigin kiclk bir boliminde “reklam”, “bu bir reklamdir”,
“reklam icerigi” gibi bir ibare bulunacak olmasina ve tiiketicinin aslinda okudugu metnin
bir haber degil reklam oldugunu biliyor olmasina dikkat edilmeli, marka isminin telaffuzu
konusunda oldukca hassas davraniimalidir.

Yani tlketici, slrekli olarak bir marka isminden bahsedilmesinden pek memnun
olmayabilir. Aslinda advertorial, igerigi dlizgiin hazirlandiginda ve istenilen mesaji iyi bir
yazinsal disiplin ile aktardiginda son derece yararl olabilmektedir. Uygulama, ticari amag
gldiyor olmasina ragmen etkili bir uygulama sonucunda okuyucu tarafindan reklam
amaci tasiyor olsa da ¢ok yadirganmayacaktir [3].

Advertorial kullanimindaki temel amacg oldukca nettir. Okuyucuyu Gsti kapah bir sekilde
bahsi gegen lirin veya hizmet hakkinda, duygusal bir iletisimle ve fayda barindiran
icerikle bilgi vermek, bu sayede tliketicinin Urin veya hizmeti tercih etmesini
saglamaktir. Neticede haber niteligi tasiyan bir igerik s6z konusu oldugu icin, geleneksel
reklamdaki kisitli metin yerine oldukga genis bir metin alani ve Grin veya hizmete ait tim
detaylan anlatma firsati advertorial ile mimkin olmaktadir [10].

Advertorial uygulamasi ayni zamanda kamu nezdinde bilgi birikimi olusturmak,
farkindalik yaratmak, halki belirli bir konuda; bilgi vermek suretiyle bilinglendirmek,
sosyal icerikli mesajlar tasiyan kampanyalari duyurmak ve talep edilen yénde tarafgirlik
saglamak adina da hayata gegirilebilmektedir.

Gunimiizde ExxonMobil, gegmiste ise Mobil olarak gecen markanin gergeklestirdigi
advertorial uygulamasi bu konuda verilebilecek giizel bir érnektir. 1970°li yillarda Mobil,
The New York Times gazetesinin sag alt késesinde konumlanan ve halkin toplu tasima
araclarini kullanmasini tavsiye eden icerikte advertorial yayimlamistir. Burada amag Mobil
yaglarinin satisini artirmak dedildir. Buradaki amacg Mobil yaglarinin o dénem igin gecerli
olan kamu araglarinin kullanilmasi ve toplu tasimaya halkin tesvik edilmesi konusunu
sahiplendigini, bu konuda var olan politik kararlari destekledigini ve marka olarak bu
konuya karsi durusunu belli etmekte oldugunu ortaya koyarak bu durusu kamuoyu ile
paylasmaktir. Bu sekildeki bir uygulamadan dolayr Mobil markasinin halk nezdinde
edindigi olumlu izlenimin ardinda, sonraki otuz vyillik sire icerisinde farkli firmalar The
New York Times, National Journal, Congresisonal Quarterly Weekly Report, American
Journalism Review ve Time gibi pek cok dergi ve gazetede advertorial yayimlamistir.
Buradan da anlasilacagi Uzere bir Grin ya da hizmet tanitiminda oldugu gibi sosyal
sorumluluk projelerinde de advertorial uygulamasi tercih edilebilmektedir [17].

Advertorial uygulamasinin kullanim alanlarini Gilkemiz bazinda ele aldigimizda, kozmetik,
ilac ve teknoloji sektdrlerinde siklikla kullanildigi gézlemlenebilmektedir. Ozellikle medikal
arlnlere iliskin reklamlara kanuni olarak uygulanan yayimlanma yasagi sonrasinda, ilag
sektorinde advertorial kullanimi fazlasiyla artis gostermistir.

Bunun yaninda kozmetik ve teknoloji sektérlerinde; yeni Griin lansmani, var olan bir trin
ya da markaya iliskin daha detayh bilgi aktarimi gibi amaclarla advertorial uygulamasi
fazlasiyla tercih edilmektedir [18].

Reklam diinyasi icinde 6zellikle son dénemlerde oldukca populer hale gelen advertorial,
uygulamanin gergeklestigi basin tarafinda da ¢6zim odakli ve ise yarar bir yontem olarak
kabul edilmektedir. Ancak advertorial ile ilgili olarak kesinligi olmayan bir konu ise,
okuyucularin advertorial'n reklam icerigi oldugunu anladiklari durumlarda yazinin
timind ya da bayuk bir kismini okuyup okumadiklarndir [19].
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2.2. Geleneksel Ilan

Bir trin ya da hizmetin veya kurumsal bir imajin gelistiriimesi adina basili medyada yer
alan ticari duyurum yani ilan yapmak, reklam yaratim sirecinin bir pargasidir. Basili
medyada yayimlanan ilanlarin belirli bir tarz, ses tonu ve imaji olmaldir. Hazirlanan
ilanlar, yaratic stratejiye uygun olarak tasarlanmali, ilan igerisinde yer alan reklam
metinleri bu ¢ercevedeki stratejiye gére belirlenmelidir [20].

Geleneksel ilanlar, basili reklam mecralarinda kullanilmak Uizere tasarlanmakta ve
yayimlanmaktadir. Bu nedenle basili reklam mecralarini irdelemek faydali olacaktir.

Reklam, nihai tiketiciye génderilen bir mesajdir. Goénderici ve alicl arasinda iletisimi
saglayan kaynak ise reklam mecralari yani medyadir. Yazi, ses ya da gorlnttler aracilig
ile genis kitlelere ulasmay! ve onlarla iletisim kurmayi saglayan araglarin timi medya
olarak tanimlanmaktadir [21].

Reklam mecralar genel olarak lg farkh kategoride siniflandinimaktadir. Bunlardan biri
yazili basinda yayinlanan reklam mecralari, yani basili reklamlardir. Bunun disindaki iki
kategori, yayin alaninda kullanilan reklam mecralari ve diger reklam mecralaridir. Basili
reklam mecralari, reklamverenin ilettigi mesaji gorsel unsurlarla desteklemek suretiyle ve
medya aracihdi ile arzuladi§i hedef kitleye ulastirmasini saglayan kanallardir. Ozellikle
basili reklamlarda yazi, slogan, fotograf, tablo ve benzeri gérsel 6geler kullaniimaktadir.
Basili reklam mecralarn glinltik ya da belirli periyotlarda yayimlanan gazeteler, dergiler, el
ilanlar, kataloglar ve brosirler olarak cesitlendirilebilir [22].

Reklamda basili mecralari kullanmak, ylz ylze satis yapmak gibi
dederlendirilebilmektedir. Dikkati konudan uzaklastiran her sey, etkiyi azaltmaktadir.
Reklamin iceriginin ya da gorselligini son derece etkileyici olmasi, asil konudan
uzaklasilmasina ve fikrin reklamin asil amaci olan satisin engellenmesine neden
olabilmektedir [23].

Basili reklam mecralarinin kullanilmasindaki en bilyulk avantajlardan biri, baskalarina da
gOsterilebiliyor olusudur. Yani bu, gosterilen kisilerin de var olan icerikten etkilenebilecegi
va da ikna edilebilecedi anlamina gelmektedir [24].

Basili iletisim araclari kalic bir nitelige sahiptir. Bu nedenle gazete veya dergilerin daha
kalici oldugu soylenebilir. Ayni zamanda basili reklamlar arsivlenebilirler. Basili reklamlar,
gazete ve radyoya gore daha ekonomik olmalarinin yaninda hedef kitleye algilamasini
kolaylastirmak amaciyla baslik, renkler, kontrast ve cesitli efektlerle
zenginlestirilebilmektedir [25].

Genel olarak basili reklam mecralarinin 6zelliklerini aciklamak gerekirse su unsurlar 6n
plana cikmaktadir [26].

- Basili reklamlar kalici olma 6zelligine sahiptir. Gazete veya dergi yoluyla yapilan
reklamlar okuyucuya; gazetede yayimlandigi glin, dergide ise yayimlandigi periyot
suresince hitap edebilmektedir. Ancak anlik yayinlar olan televizyon ve radyo
mecralarinda bu durum s6z konusu degildir.

- Basili reklamlar araciligi ile tanitimi yapilan Urine iliskin ozellikler, Gstlnlikler,
arinun fayda sagladigi yonler, yani Grtnin temel 6zellikleri 6rneklerle okuyucuya
aktarilarak genis boyutlu bir reklam mesaji verilmis olur. Televizyon ve radyo gibi
diger mecralarda bu durum son derece sinirldir.

- Basii  reklamlar araciigi ile hedef kitleye fazla zorluk c¢ekilmeden
ulasilabilmektedir. Eger bir reklam, belirli bir gazete ile o gazetenin okuyucusu
hedeflenerek yayimlanmissa, muhakkak gazeteyi satinalan kitleye ulasmis
demektir. Ancak televizyon ya da radyo gibi diger mecralarda boylesi bir durum
s6z konusu olamayabilmektedir. Clnkl 6rnedin televizyon, kusak reklamcilidina
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dayanmakta ve sirekli olarak izlenmemektedir. Bunun yaninda televizyon veya
radyoda tercih unsuru anhk olarak cereyan edebilmekte ve izleyici ya da
dinleyiciler arzu ettikleri kanallar arasinda gegis yapabilmektedir. Ancak gazete
veya dergi mecralarinda tlketiciler bilingli olarak ve istekleri dogrultusunda bu
yayimlari satin aldiklarindan béyle bir durum basili reklamlar igin gegerli degildir.

- Basili reklamlarda hedef kitle tam olarak belirlenebilmektedir. Bu Kkitlenin
ozellikleri ve tercihleri tespit edilebilirse basili reklam kolaylikla uygulanabilirken,
televizyon ve radyo genel olarak daha genis kitlelere hitap etmekte oldugundan
boylesi bir bolimleme yapma olanadi ¢cok fazla olmayabilir.

- Basili reklamlar daha ekonomiktir. Basili reklamlarinin etkinliginin daha fazla
olmasinin bir diger nedeni de bu reklamlarin ekonomik ve tekrarlanabilir olmasidir.

3. Advertorial ve Geleneksel Ilanin Farkhiliklari

Geleneksel ilan ve advertorial arasinda temelde bazi farkhliklar s6z konusudur. Bir ilan ve
advertorial arasindaki en temel fark, geleneksel ilanlarin tiketiciyi ikna etmeyi
amaclamasina karsin, advertorial’da yalnizca fikir veren duygusal bir yaklasim oldugudur.
Yani ilan direkt olarak bir Grinin faydasindan so6z ederek tiketiciye Urlini almayi
Onerirken, advertorial ayni konuda mantikli ve rasyonel aciklamlarla neden bu urini
kullanmanin  gerekli oldugunu herhangi bir yonlendirme mesaji icermeden
vurgulamaktadir. Bu nedenle ilanda dogrudan bir yénlendirme varken, advertorial daha
dolayli yoldan tlketicinin bilgi almasini, distnmesini ve alacadi mantikli bir karar
cercevesinde hareket etmesini amacglamaktadir. Advertorial haber icerikli bir uygulama
olmasindan dolayi da tiketici nezdinde daha cok ilgi gordiigu ve geleneksel ilana goére
cesitli mantiga dayanan sebeplerle Grline iliskin bilgiler verildigi icin daha ikna edici olarak
kabul edilmektedir [27].

Bir advertorial olusturulurken, icerik advertorialin yayinlanacagi dergi veya gazetedeki
icerikle ilintili olmahdir. Oysa ilanda boéyle bir gereklilik s6z konusu degildir. Advertorial
belirli bir hikaye veya bir tema etrafinda sekillenmektedir. Bir konu Uzerinden hareket
edilerek yazilir, ancak ilan direkt olarak bir sdylem ve yonlendirme icermektedir.
Advertorial, basliklari ve metinleri itibariyle genellikle yayimlanacadi gazete veya dergide
oldugu gibi bir haber formatina sahipken, ilanda istenilen yazi tipi boyutu ve metin
uzunludu tercih edilebilmektedir [28].

Ilanda tiiketicinin dikkati daha c¢ok bliyiik yazi karakterleri ve gérseller ile cekilirken,
advertorial uygulamasinda tiketici, metinsel igerik ve daha az gorsel kullanimi ile ikna
edilmeye calisiimaktadir. Advertorial iceriginde dogrudan harekete geciren bir
yobnlendirme bulunmamakta, reklami yapilan riin veya hizmetin ya da markanin isminin
cok sik kullanilmamasina dikkat edilmektedir. Buna karsilik ilan kullanimi tamamen Urin
gorseli, marka logosu ve cesitli gorsel imgelerle glglendiriimektedir [29].

Geleneksel reklam yani ilan tlketiciyi etkilemek acisindan kisa ve vurucu olmalidir. Bu da
ilana kimi zaman yayinda ayrilmasi gereken yer acisindan esneklik saglayabilmektedir.
Ancak advertorial, daha detayll bir mesaji ilana gére daha uzun bir metin ve icerikle
vermek durumundadir. Bu nedenle ilanda kesinlesmis bir reklam algisina sahip olan
tlketici, advertoiral’daki haber okuma mantigi ile igerige daha inandirici bir sekilde
yaklasabilmektedir [30].

Advertorial kavrami genel olarak geleneksel ilan uygulamasina benzerlikler géstermekle
birlikte, icerisinde yer aldigi yayinin bir sayfasiymis gibi algilanmasi ve okuyucuya
aktarilan bilgilerin ona bir seyler satiyor olundugunun unutturulmasi hedeflenmektedir.
Bu da mevcut yayin icerisindeki yazarlarin 6nceki sayilarda okuyuculara aktardiklari
gorislerinin ya da ele aldiklar tartisma konularinin sagladigi glivenden yararlanmak ve
geleneksel ilanda yasanan reklama ve reklamciya karsi var olan glven problemini devre
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disi birakmak anlamina gelir. Ancak buna ragmen s6z konusu durum bir Grinin ya da
hizmetin ticari bir amacla reklaminin yapiliyor oldugu gercedini degistirmez. iste bu
noktada gizli bir ilan mantigi gitmekte olan advertorial kullanma stratejisinin, reklam
yapmak ve tlketiciyi bilgilendirerek satin almaya yénlendirmek amacini tasiyor olmasina
karsin, bunun gizli bir yonden gergeklestiriliyor olmasi ve bazi noktalarin agikga beyan
edilmemesi nedeniyle ihtilaf durumu s6z konusu olabilecedi belirtiimektedir [31].

Amerika Birlesik Devletleri'nde ulusal dizeyde yayin yapan bir dergi icerisinde, yaklasik
olarak 350 kelimeden olusan 6rnek bir advertorial ele alinmis ve bu advertorial'in
icerisinde 27 kez reklami yapilmak istenen markanin isminin telaffuz edildigi ortaya
cikmistir. Advertorial uygulamasina aykiri olmasi nedeniyle ele alinan bu 6érnek icin, cok
net bicimde reklam hissi uyandirdigi ve bunu bariz bir sekilde yaptigi icin normal reklama
gore daha rahatsiz edici bir boyuta sahip oldudgu sdylenmistir. Yani bir advertorial
uygulamasi, igeriginde her ne kadar marka ismi barindiriyor olsa da, bunu aleni bir
sekilde ve tekrar eden bir diuzeyde yapmamalidir. Aksi takdirde advertorial, tuiketici
gliveni ve sempatisi kazanmak yerine normal reklamdan dahi daha disltk dizeyde ve
istenmeyen sonuglar verebilecektir [11].

Ilanlarda genellikle hedef kitlenin reklama dikkatini cekebilmek amaciyla baslik, alt baslk,
slogan, metin, logo, resim ve fotograf unsurlarindan bazilari oncelikli 6de olarak
kullanilmaktadir. Bu reklam stratejisi ve vyaraticc g¢alismalarin  sonucunda
gerceklestiriimektedir. Bazi ilanlarda bashik 6n planda olurken, bazilarinda goérsel 6ge
daha cok 6ne cikarilmaktadir. Advertorial’da ise tim bu unsurlar daha dengeli bir sekilde
kullanilmaktadir. Ilan uygulamasinda baslik oldukca dénemli bir yere sahiptir. Bashk kisa
ve dikkat cekici olmalidir. Advertorial’da boyle bir zorunluluk s6z konusu degildir. Bunun
yaninda dergi reklamlarinda imaj adirlikli reklamlar sikhikla kullanilmaktadir. Bu gazete
veya dergi okuyuculan ile duygusal bir bag kurmayi amaclamanin getirdigi bir sonuctur
[32].

Geleneksel ilan calismalarindaki metinsel icerige bakildiginda, tlketiciyle direkt olarak
temasa gegen ve dilbilgisi anlaminda farkl kisi ekleri ile konusan baslik veya alt metinler
gorilebilmektedir. Ancak advertorial uygulamasindaki amag, haber dederi tasiyan bir
reklam igerigini bilgilendirme amach olarak tlketiciyle paylasmak oldugu igin, yazidaki
hitap ve igerik Uglinci sahis olarak hazirlanmalidir. Bu, hem dergi veya gazetelerde
kullanilan yazinsal dile yakinlasmak ve onu yakalamak adina hem de tiiketiciyle kurulan
iletisimde; otoriteyi, inanilirhk ve glvenilirligi saglamak adinadir. Birinci sahis bigimiyle
yazilan metinler, okuyucunun ve tiketicinin aklini karnstiracaktir. “Sizin igin pazan
arastirdik” gibi bir bashdi okuyucu, “siz” kavraminin yayinci mi yoksa reklamveren marka
mi oldugunu algilamada guiclik ¢ekebilir. Bu ylzden advertorial uygulamasinda kullanilan
dil icerisinde, ilan uygulamasindan farkh olarak sahis - zaman kavrami dikkatle ele
alinmahidir [11].

Basili reklamlarda bir dGrin ya da hizmetin semboller ya da sekillerle aktarilmasini
amaclayan logo, reklamverenin  temsilcisi  olarak  kullanilirken,  advertorial
uygulamalarinda logo kullanimi bazi durumlarda olmayabilmektedir [32].

Sonug olarak tim basin ilanlar temel olarak birbirine benzerlik gdsteriyor olsa da, ilan
uygulamasinin bir Grdnin direkt olarak satmayi, var olan Urlnler igin gergeklesen
satiglarin artinlmasini, belirli bir Grtiin hakkinda tlketici nezdinde farkindalik yaratmayi,
bir kuruma ait imaj olusturmayi hedefledigi; buna karsilik advertorial uygulamasinin tim
bu amaclar dolayh olarak bilgilendirici igerik ve tliketicinin kisisel yorumlamasi araciliiyla
gerceklestirmeyi hedefledigi unutulmamahdir [33].

Geleneksel bir gazete veya dergi ilaninda Urinin resmi, markanin logosu 6n planda
bulunmaktadir. Bunun yaninda marka logosunun sayfa tasariminda yer almasini bir
kenara birakirsak, icerikte gerek slogan gerekse alt metin olarak marka ismi yer
almaktadir. Ancak etkin bir advertorial uygulamasi tanimlanirken, marka isminin Ug
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paragraftan olusan bir advertorial icin, ikinci paragrafin sonlarina dek kullaniimamasi
gerektigi belirtiimektedir. Geleneksel ilan uygulamasinda oldugu gibi advertorial
kullaniminda da icerigin bir bashdi olmal ve bu bashk ilandaki gibi dikkat gekici, tliketiciyi
dislinen nitelikte, haber verici 6zellige sahip ve tiketicinin yararina olan bir bilgiyi ona
sunuyor nitelikte hazirlanmis olmalidir. Bunun yaninda ilan uygulamasinda oldugu gibi
advetorial icin de gerekli olan tasarim anlayisi, ayni zamanda gérsel yénden okuyucuyu
tatmin etmek, icgerikle birlikte onlarla iletisim kurmak ve harcanan zamanin bosa
gitmemesini saglamak amacini tagimaktadir. iste bu yiizden advertorial uygulamasinda
ilandan farkh olarak logo ve son sdylem yazinsal icerik boyunca kullaniimamali, gerekli
durumlarda igerigin ardindan gelmelidir [11].

Advertorial ve ilan kullaniminda advertorial‘in tercih unsuru olmasinin nedenlerinden biri
de, ashinda iki uygulamanin bazi durumlarda fonksiyonuna iliskin farkliliklara sahip
olmasidir. Bu konuda Bosch firmasinin yeni bir Grinini tanitmaya yonelik gergeklestirdigi
calisma o©Ornek gdsterilebilir. Yeni drunun tanitilmasi amaciyla gergeklestirilen
kampanyada firma geleneksel ilan yerine advertorial kullanmay! tercih etmistir. Buradaki
amacin da firmanin Urettigi Grindn rakip Grlanlerle gesitli benzerliklere kaginilmaz olarak
sahip oldugu, bu nedenle Uriin ve marka bazinda farklhlasmanin gerekli oldugu, bunun
yaninda pazara Urlind tanitmanin, pazar editmenin ve Grtnle ilgili yararlar hakkinda
onlari bilgi sahibi yapmanin gerekliligi oldugu vurgulanmistir. Advertorial uygulamasi
Grintn dahil oldugu sektore iliskin iceri sunan dergilerde yayimlanmistir. Bu konuda
firmanin yetkilisi, geleneksel reklam vyerine advertorial uygulamasini tercih ettiklerini
clinkl sektore sadece Urtnin reklamini yaparak anlik bir dikkat cekmeyi degil Grin ve
Grtne iliskin faydalarla ilgili olarak sektori egitmeyi ve bu dogrultuda bilingli tiketicilerin
ardnlerini tercih etmelerini beklediklerini belirtmistir [34].

Benzer bir sekilde dinyanin en buyuk sirketlerinden biri olan General Motors, ilan yerine
advertorial kullanilmasinin gerekliligini vurgulamaktadir. Bu dodgrultuda sirketin genel
mudir ve CEO goérevini ylriten Rick Wagoner, gazete ve dergilerden ilan uygulamalari
icin yer satin almak yerine artik advertorial kullanimina daha fazla agirlik verildigini, bu
uygulamay! da tavsiye etmekte oldugunu Amerika Gazeteciler Dernedi Konferansi’‘nda
acikca ortaya koymaktadir. Wagoner, gazetelerde surekli olarak yenilik arayisi iginde
olduklarini ve advertorial uygulamasinin kurumlarin algilamasini dedistirmeye ve istenilen
mesajin  verilmesine yo6nelik olarak son derece etkin bir yontem oldudunu
vurgulamaktadir [35].

4. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Firmalar bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme amagli dedisik reklam uygulamalan ile
tlketicilere ulasmaya calismaktadirlar. Reklamin inandiricthidini ve ikna edici olma
ozelligini artirmak ve farkl etkilerinden faydalanmak Uzere gerceklestirilen advertorial ve
geleneksel ilan uygulamalan farkli amaglarla uygulama alanlar bulmaktadirlar. Bu
galisma ile advertorial ve geleneksel reklam wuygulamalarinda olusan boyutlar
incelenmeye calisiimis ve bu boyutlarin iki reklam uygulamasinda nasil farklilastiklari
tespit edilmistir. Bu amacgla gerek pazarlama ve onun énemli bir tutundurma bileseni olan
reklamin aktif bir unsuruna iliskin gercekligi ortaya koymak gerekse reklamveren-reklam
ajansi-medya arasinda reklam tird ve mecrasi segiminde rehberlik olusturabilecek bir
kaynak olabilecedi disincesi ile bodyle bir calismanin gergeklestiriimesine ihtiyag
duyulmustur.

Arastirmada hedeflenen ana kitle, Ulkemizdeki gazete ve dergi gibi basili yayinlari
okuyan Kisilerdir. Arastirmanin énemli kisitlarindan biri, advertorial ve geleneksel ilan
uygulamalarinin tek bir Urin nezdinde karsilagtiriimasidir. Bunun en &énemli nedeni,
advertorial ve geleneksel ilan uygulamasinin pek ¢ok Urin ya da hizmet igin kullanilhyor
olmasindan dolayi Urunler arasindaki farkliliklardan dolay! olusabilecek hatalari minimize
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etmek, ayrica farkli Grinlere iliskin uygulama érnekleri ile karsilastirma yapmanin zaman
ve imkanlar agisindan énemli bir kisit olusturmasidir. Bu nedenle arastirma tim ilan ve
advertorial uygulamalarini kapsayamamakta; ancak arastirmanin, iki reklam tdrinin
karsilastinlmasi adina vyapilacak gerek kurumsal gerekse akademik arastirmalarda
yardimci olacagi Umit edilmektedir. Arastirmanin bir diger énemli kisiti, Istanbul ili
icerisinde ikamet eden dergi okuyucularinin arastirma kapsaminda ele alinmasidir. Ornek
kltle icerisinde yalnizca dergi okuyucularinin bulunmasi, bu konuyla ilgili dergilere abone
olmus gergek kisilere ulasmay!i saglayacak ikincil kaynak verilerin var olmasi nedeniyledir.
Bu sayede aslinda dergi okuyucusu olmayan Kkisilere anket uygulanmasi olasilig
onlenmeye calisiilmaktadir. Bu kisitlara ragmen (lkemizdeki gazete ve dergi
okuyucularinin biiyiik bir kisminin istanbul ili sinirlarinda bulunuyor olmasi, uygulamaya
konu olan urindn genel kullanima iliskin bir Grin olmasi gibi etmenler, konuya iliskin
genel bir kani ve bilgi sahibi olunmasi adina katki saglayacaktir.

Arastirma igerisinde gergekte var olmayan bir marka ve markaya ait bir Urin
olusturulmus, bu sayede arastirmaya katilacak kisilerin var olan markalar arasindaki
kisisel tercih, marka bagliigi, 6nceden sahip olunan imaj ve marka etkisi gibi unsurlar
ortadan kaldirnlmaya calisiimistir. Ayni amacgla; gercekte var olmayan marka ve ona ait
arintn iki farkli uygulamasi geleneksel ilan ve advertorial olarak hazirlanmis ve
arastirmaya katilacaklara sunularak uygulamay! dederlendirmeleri kendilerinden talep
edilmistir.

5. Ornekleme Siireci

Arastirmada anakitle Ulkemizdeki basili ilanlarin yer aldidi dergilerin okuyuculandir.
Ornedi olusturmada kullanilan ana kiitle lyeleri olan érnekleme cercevesi [36], ikincil
kaynak kullanilarak Ajans Yirmiyedi tarafindan olusturulmus olan ve Ulkemizde sireli
yayin yapan dergilere abone olmus okuyucularin listesinden olusmakta ve bu liste ana
kltleyi en iyi sekilde temsil etmesi nedeniyle tercih edilmektedir. S6z konusu liste, 8.377
kisilik bir okuyucu kitlesini barindirmaktadir.

Dergi okuyuculari, iki farkli uygulamayi karsilastirmistir. iki farkli uygulamada da bilinen
markanin olusan imajinin, marka dederinin vb. unsurlarinin arastirma sonuclarini olumsuz
etkileyecegi duslintldigunden gergekte var olmayan Plaque isimli dis macununun reklami
arastirmada kullanilmistir. Gruplarin istatistiki olarak birbirleri ile sosyo-demografik
ozellikler acisindan benzerlik gosterip gostermedidi, Mann Whitney U testi ile ortaya
konulmustur. Bunun disinda ana kutlenin, iki farkli érnek kitle grubu tarafindan tam
olarak yansitilabilmesi icin farkh dergi okuyuculari, 6zellikle genel konular ve magazinsel
icerikleri barindiran dergilerin okuyucular segilmistir [37].

Arastirmanin érnek buyukliga e=0,05 ve a=0,05 diizeyine gore;
n=p.q/ (e/2)°

n=0,5x0,5 / (0,05/1,96)?

n= 384,16

n= 385 Kkisidir.

Arastirmada oOrnek blyUklGgani genis tutmak adina bu dedger 400 olarak ele
alinmaktadir. 400 kisilik o6rnek buyukliglu, referans alinan 8377 Kkisilik liste ile
oranlandidinda bulunan deder %05'ten kiglik oldugu icin dlzeltme faktori
kullanilmamistir.

Arastirma igerisindeki érnek kutle, ana kitleyi yansitan drnekleme cgergevesinin bir liste
halinde olusmasindan dolayi, ana kitle listesinden sabit araliklarla atlama vyapilarak
secimin gergeklestirildigi sistematik tesadifi 6rnekleme kullanilarak olusturulmustur [36].
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Advertorial uygulamasi ve geleneksel ilan uygulamasi cevaplayicilara gosteriimek
suretiyle ayni anket formu, iki farkli uygulama icin katihmcilara uygulanmistir. Ornek
kitle, sosyo-demografik olarak birbirine yakin oldugu istatistiki olarak belirlenen 2 farkh
gruba ayrilmak suretiyle gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan geleneksel ilan ve
advertorial ile anket formlari, cevaplayicilarin geri dénmeme olasiliklari nedeniyle 800’er
adet olarak toplamda 1600 cevaplayiciya gonderilmis, e-posta vyoluyla vyapilan
gbnderimler sonucunda yine 407'ser kisilik iki gruptan toplam 814 anket formu ile
arastirma gergeklestirilmistir.

6. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Arastirmada anket oncesinde, kullanilacak anket formunun daha dogru ve uygun bir
nitelige kavusmasinin yaninda, gerekli diizeltme ve sadelestirmelerin yapilabilmesi adina
20 kisilik bir 6rnek kitle Gzerinde 6n anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

Arastirmada, cevaplayici ile iletisime gegmek adina veri toplama yoéntemleri arasindan
elektronik postayla anket yéntemi kullaniimaktadir. Arastirmada, birinci grup geleneksel
ilan uygulamasini inceleyecek ve ardindan anketi yanitlayacaktir. Ikinci grup ise ayni
Uurine ait olan advertorial uygulamasini incelemek ve ardindan ilgili anketi doldurmak
suretiyle arastirmaya katilim saglamis olacaktir.

7. Arastirmanin Bulgulari
7.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmada advertorial ve geleneksel ilan uygulamalarini karsilastinilmasina ydénelik
olarak, gercekte var olmayan bir dis macunu markasi ve bu markanin Grinine iliskin
advertorial ve geleneksel ilan érnekleri cevaplayicilara sunulmustur. ki farkli uygulama
ornedini dederlendirmek Gzere iki farkh okuyucu grubu olusturulmus ve anketler bu farkl
gruplar Gzerinde uygulanmistir. S6z konusu gruplara iliskin sosyo-demografik 6zellikleri
iceren frekans tablosu asadidaki sekilde belirtiimektedir.

Tablo 1 Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Advertorial Geleneksel ilan

Frekans Yiizde Frekans Yiizde

Cinsiyet Erkek 226 55,5 231 56,8
Kadin 181 44,5 176 43,2

Yas 18-24 46 11,3 21 5,2
25-34 254 62,4 283 69,5

35-44 89 21,9 81 19,9

45-54 11 2,7 12 2,9

55 ve Uzeri 7 1,7 10 2,5

Egitim Lise 50 12,3 54 13,3
Universite 340 83,5 345 84,7

Yliksek Lisans/Doktora 17 4,2 8,0 2,0

Gelir Diizeyi 1000 TL ve alti 37 9,1 36 8,8
1001 - 2000 TL 99 24,3 121 29,7

2001 - 3000 TL 112 27,5 123 30,2

3001 - 4000 TL 80 19,7 64 15,7

4001 - 5000 TL 23 5,7 16 3,9

5001 TL ve Uzeri 56 13,8 47 11,5

Meslek Ozel sektérde memur 20 4,9 27 6,6
Kamu sektériinde memur 37 9,1 38 9,3

Kendi hesabina calisan 15 3,7 18 4,4
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Maas karsilidi calisan 177 43,5 183 45
Ogrenci 23 5,7 20 4,9
Kliclik/Orta 6lcekli isletme sahibi 34 8,4 15 3,7
Sporcu, sanatgi vb. 14 3,4 19 4,7
Ev hanimi 7 1,7 17 4,2
Diger 80 19,6 70 17,2

Arastirmada advertorial uygulamasini inceleyerek anketi dolduran toplam 407
katiimcdan 25-34 yas aralidindaki katiimcilar c¢ogunlugu %62,4'lik bir oranla
olusturmaktadir. 35-44 yas arasindaki katilimcilar toplamda 89 kisi ile grubun % 21,9'luk
kesimini olusturmakta ve ikinci sirada yer almaktadir. Daha sonra %11,3 ile 18-24 yas
arahdindaki katihmcilar ve %?2,7 ile 45-54 yas araligindaki katilimcilar gelmektedir. 55
yas ve uzeri katiimcr sayisi %1,7'lik bir oran ile oldukca azdir. Geleneksel ilan
uygulamasini inceleyerek ankete katilim gosteren katilimclarin %69,5'lik buaylk bir
kismini 25-34 yas aralijindaki cevaplayicilar olusturmaktadir. Ikinci siray! yine 35-44 yas
araligindaki katilimcilar %19,9’luk bir oranla alirken, 18-24 yas grubu %5,2 ile Gglncl
sirada kalmaktadir. Sayisal olarak yine 45-54 ve 55 yas ve Uzeri gruplarina mensup olan
cevaplayicilar azinhktadir.

Advertorial uygulamasini inceleyen cevaplayicilarin %55,5'lik kismi erkeklerden ve
%44,5'lik kismi bayanlardan olusmaktadir. Geleneksel ilanda da cinsiyet dagilimi
advertorial uygulamasina benzerlik gdstermekte ve erkeklerin %56,8 kadinlarin ise
%43,2'lik orana sahip oldugunu géstermektedir.

Dergi okuyucularinin %83,5 lik blytk bir kismi Universite mezunu olarak gérinmekte, %
12,3'lik 50 kisiden olusan kesim lise mezunu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yiksek
lisans/doktora mezunu olan kisi sayisi ise %4,2'lik bir orana sahiptir. Geleneksel ilani
inceleyenlerde % 84,8’lik buyuk bir oran Universite mezunu iken, katimcilarin %13,3°U
lise ve %2’'lik bir kismi yliksek lisans / doktora mezunu kisilerden olusmaktadir. Dergi
abonelerinden olusan cevaplayicilar arasinda ilkokul ve ortaokul mezunu ise her iki grupta
hi¢c bulunmamaktadir.

Cevaplayicilarin %27,5 ve %?24,3'lik bliyik kismi 1.001-2.000 ve 2.001-3.000 TL
civarinda gelir dizeyine sahip gérinmektedir. Buradaki énemli bir nokta, buyuk bir
oranda 1.000 TL ve alti gelir diizeyinde olan 6grencilerin dergi okuma aliskanhdina sahip
olduklari izlenimidir.

Geleneksel ilanda da katilimcilarin biytk oranda 1.001-2.000 ve 2.001-3.000 TL gelir
dizeyi aralidinda toplandigi gorilmektedir. Yine 1.000 TL ve alti gelir dizeyine sahip
insanlarin dergi aboneligi yaptiklar verisi elimizde olmakla birlikte ylizdesel olarak en
dlslik aralik her iki tabloda da 4.001-5.000 TL gelir dizeyi araligidir.

Meslek dagihiminda; konusunda yuksek okul okumus doktor, mihendis, avukat gibi
uzmanhk gerektiren meslekleri yaparak maas karsilidi calisanlar, %43,5lik bir oranla
katilimcilarin neredeyse yarisini olusturmaktadir. Daha sonra klguk orta 6lgekli isletme
sahibi, kamu sektoriinde memur, 6zel sektérde memur, 6drenci, sporcu ve ev hanimi gibi
meslekler siralanmaktadir.

Geleneksel ilanda da durum benzerlik gostermekte, maas karsihdi calisanlarin sayisi en
buyik codunlugu olusturmaktadir. Onceki dagdilimda oldudu gibi onun ardindan kamu
sektérinde memur %9,3 ile, 6zel sektorde memur %6,6 ile 6grenci %4,9 ile
siralanmaktadir.
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8. Advertorial ve Geleneksel Ilanin Faktér Analizi ile Incelenmesi
8.1. Reklam Algisina Iliskin Faktor Analizi

Arastirmaya katilan cevaplayicilara gergekte var olmayan bir dis macunu markasi ve bu
markanin UrGndne iliskin advertorial ve geleneksel ilan 6rneklerini dederlendirmeleri
istenmistir. Bu dedelendirmeler her iki farkli reklam uygulamasina yonelik reklamin
algisint  ve reklami vyapilan Grandn algisini 6lcmeye yoéneliktir. Alinan  yanitlar
dogrultusunda reklam ve reklami yapilan Grintndn algilamalarinin her iki farkhi reklam
uygulamasinda farkli boyutlarin 6ne cikip gikmadiginin ve bu farkhlasmalarin hangi
faktorler itibariyle gerceklestigi ortaya konmustur. Ayrica bu o6ne cikan faktorlerin
advertorial ve geleneksel reklam uygulamasindaki nisbi Onemlerinin belirlenmesi
saglanmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin  6rnekleme uygunluk &lgiminin %60 n (zerinde olmasi
arzulanmaktadir. Arastirmada elde edilen KMO dederinin 0,747 oldugu gorilmektedir. Bu
deder 6rnek sayisinin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett
testinin anlamliik dederinin (0,000) olmasi da analiz sonuglarinin anlamli oldugunu
gbéstermektedir.

Tablo 2 Advertorial Reklam Algisina Yonelik Olusan Faktorler

Faktorler ve Degiskenler Faktor Aciklanan
Yiukleri Varyans
(%)

Faktor 1- Giiven Verme 33,456
Inandiricr bir ilandir ,852

Bana cazip bir teklif sunmaktadir ,827

Edindigim bilgiler inceledigim Griintn iyi oldugunu hissettirdi ,725

Uriini satin alma konusunda beni ikna edebilecek niteliktedir , 717

Faktor 2- Mantik Olusturma 13,887
Bana yeterli diizeyde bilgi vermektedir ,754

Uriiniin nasil faydal oldudu agikca aktarilmaktadir ,790

Yeterince anlasilir bir ilandir ,558

Faktor 3- Farkindalik Yaratma 11,166
Okunmasi keyifli ve gorsel olarak eglenceli bir icerige sahiptir ,878

Dikkat gekici bir ilandir ,801

Ilani genel olarak begendim ,566

Sade bir gérinime sahiptir ,476

Faktor 4- Kanaat 8,945
Simdiye kadar karsilastiklarima goére farkli bir ilandir ,807

Bu tlrden ilanlar her zaman incelerim -,535

Toplam Aciklanan Varyans 67,454

Yapilan analizde advertorial reklam algisi 13 farkh boyutta dlgimlenmektedir. Buna iligkin
olarak faktér analizinde baslangic 6zdederi 1'in (zerinde olan 4 farkh faktér tespit
edilmistir. S6z konusu 4 faktor, toplam varyansin %67,454'tn0 agiklamaktadir.

Tablo 2’de yer alan verilere gére olusan faktorler;

Faktor 1- Giiven verme: “inandiricilik”, “Caziplik”, “1yilik” ve “ikna Edicilik” dediskenleri
tlketicinin glvenini kazanmaya vyonelik unsurlardir. Bu nedenle bu dediskenlerin
olusturdugu faktoér, “Guven Verme” olarak adlandiriimistir.

Faktor 2- Mantik olusturma: “Rasyonellik”, “Bilgi Verme” ve ™ Anlasilirhk” mantikl
sebep ve aciklamalara dayanmasi, anlasilir ve yeterli dlizeyde bilgiyi tiketiciye vermesi
ile ilgili dediskenlerdir. Bu nedenle bu dediskenlerin olusturdugu faktér “Mantik
Olusturma” olarak adlandiriimistir.
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Faktor 3- Farkindalik yaratma: “Eglendirme”, “Dikkat Cekicilik”, “Begeni” ve “Sadelik”
reklamin gorsel olarak ilgi gekici olmasini ve diger reklamlar arasinda fark edilmesini
saglamaya yonelik dediskenlerdir. Bu faktor de “Farkindallk Yaratma” olarak
adlandinimistir.

Faktor 4- Kanaat: “Farklilik” ve “Deder” ise tlketicinin inceledigi reklamla ilgili edindigi
izlenim, ona atfettigi deder ve nihai olarak kendisinde olusan kanaate yonelik
degiskenlerdir. Bu dediskenlerin olusturdugu faktér “Kanaat" faktéri olarak
isimlendirilmistir.

Geleneksel ilana yo6nelik reklam algilarina iliskin yapilan faktér analizi sonucglan ise
asadida belirtilmektedir.

Kaiser-Meyer-Olkin o6rnekleme uygunluk o6lciminin yine %60'Iin (zerinde bir degere
sahip oldugu belirlenmistir. KMO dederi 0,784 olarak belirlenmistir. Bartlett testinin
anlamli olmasi da (0,000) analiz sonuglarinin anlamh oldugunu gostermektedir.

Tablo 3 Geleneksel ilan Reklam Algisina Yonelik Olusan Faktorler

Faktorler ve Degiskenler Faktor Aciklanan
Yiukleri Varyans
(%)

Faktor 1- Mantik Olusturma 36,212
Bana yeterli diizeyde bilgi vermektedir ,826

Urtiniin nasil faydah oldugu acikca aktariimaktadir ,795

Simdiye kadar karsilastiklarima goére farkli bir ilandir ,660

Inandiricr bir ilandir ,621

Bana cazip bir teklif sunmaktadir ,608

Faktor 2- Farkindalik Yaratma ve Giiven Verme 15,507
Dikkat cekici bir ilandir ,781

Ilani genel olarak bedendim ,737

Edindigim bilgiler inceledigim Grtnin iyi oldugunu hissettirdi ,665

Uriinii satin alma konusunda beni ikna edebilecek niteliktedir ,568

Faktor 3- Kanaat 9,310
Sade bir gorinime sahiptir ,823

Okunmasi keyifli ve gorsel olarak eglenceli bir icerige sahiptir ,713

Yeterince anlasilir bir ilandir ,679

Bu tlrden ilanlan her zaman incelerim ,631

Toplam Aciklanan Varyans 61,029

Geleneksel ilanin reklam algisi 13 farkh boyutta 6lcimlenmektedir. Yapilan faktor
analizinde baslangic 6zdederi 1'in (zerinde olan 3 farkli faktor tespit edilmistir. S6z
konusu 3 faktér, toplam varyansin %61’ini aciklamaktadir.

Tablo 3'te yer alan verilere gére olusan faktorler;

Faktor 1- Mantik olusturma: “Bilgi Verme”, “Rasyonellik”, “Farkllik”, “Inandiricilik” ve
“Caziplik” dediskenleri; mantikli sebep ve aciklamalara dayanan, anlasilir ve Urindn
fonksiyonlari hakkinda yeterli dizeyde bilgi vererek tiketicinin glivenini kazanmasina
yonelik dediskenlerdir. Bu nedenle advertorial uygulamasindaki “Mantik Olusturma” ve
“Glven Verme” faktorlerinin geleneksel ilanda adirlikli olarak ayni faktér altinda
toplandidi gozlemlenmektedir. S6z konusu faktor bu nedenle “Mantik Olusturma” olarak
adlandinimigtir.

Faktor 2- Farkindalik yaratma ve giiven verme: “Dikkat Cekicilik”, “1yilik”, “Begeni”
ve “lkna Edicilik” reklamin gérsel olarak ilgi cekici olmasini ve diger reklamlar arasinda
fark edilmesini, ayni zamanda tlketicinin ikna edilerek glveninin kazaniimasini
saglamaya yonelik dediskenlerdir. Bu nedenle bu dediskenlerin olusturdugu faktor de
“Farkindalik Yaratma ve Glven Verme” olarak adlandiriimistir.
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Faktor 3- Kanaat: “Sadelik”, “Eglendirme”, “Anlasilirhk” ve “Deder” ise tlketicinin
inceledigi reklamla ilgili edindigi izlenim, ona atfettigi dedger ve nihai olarak kendisinde
olusan kanaate yo6nelik degiskenlerdir. Bu nedenle bu dediskenlerin olusturdugu faktér de
“Kanaat” faktord olarak adlandinimistir.

8.2. Uriin Algisina Iliskin Faktér Analizi

Iki farkh uygulamada da gercekte var olmayan Plaque isimli dis macunu Grininin
reklami yapiimaktadir. Advertorial ve geleneksel ilan uygulamalari, reklami yapilan Grin
acisindan degerlendirildiginde, gergeklestirilen faktor analizi sonuglan su sekildedir.

Elde edilen KMO degeri 0,864 olarak belirlenmistir. Bartlett testinin sonucu da (anlamlilik
dizeyi 0,000) anlamhdir.

Tablo 4 Advertorial Reklami - Uriin Algisina Yénelik Olusan Faktorler

Faktorler ve Degiskenler Faktor Aciklanan

Yikleri Varyans
(%)

Faktor 1- Duygusal Fayda 52,761

Rakiplerine gore belirgin farkliliklar tasimaktadir ,826

Ilgimi ceken bir Grindir ,826

Uriinii kullanirsam kendimi daha mutlu ve giicende hissederim ,818

Urtin hakkinda olumlu bir diisiinceye sahibim ,811

Uriinii cok begendim ,807

Lyi bir Grandar ,763

Verimli bir Grindir ,723

Ustiin dzelliklere sahip bir Grindir ,672

Uriini giivenle kullanabilirim ,629

Faktor 2- Rasyonel Fayda 10,147

Saglikh bir Grandar ,715

Ekonomik bir Grindlr -,677

Kaliteli bir Grandr ,570

Toplam Aciklanan Varyans 62,908

Advertorial ile reklami yapilan Grine yoénelik algr 12 farkli boyutta 6élgimlenmektedir.
Baslangic 6zdederi 1'in (izerinde olan 2 farkl faktor tespit edilmistir. S6z konusu 2 faktor,
toplam varyansin %62,9'unu aciklamaktadir. Duygusal fayda adi ile bir araya gelen
bilesenler toplam varyansin %52,7'sini olusturmakta, rasyonel fayda adi ile bir araya
gelen bilesenler toplam varyansin %10,1’ini olusturmaktadir.

Rasyonel gudualer, tlketici amaclarinin objektif kriterlere goére olusturmasi, duygusal
gudller ise subjektif, bireysel kriterlere gdére amacglarin belirlenmesi demektir [38].
Guddler, beliren ihtiyaglari gidermeye yoénelik ortaya cikan i¢ ve dis kaynakli glg
oldugundan dolayl, uriine yonelik faktor analizi bu siniflandirma dogrultusunda
sekillendirilmektedir.

Faktor 1- Duygusal fayda: “Ozginlik”, “ilgi Cekicilik”, “Kisisel Giiven”, “Olumluluk”,
“Begeni”, “lyilik”, “Verimlilik”, “Ustinlik” ve “Given”, Urinin kullanimindan dolayi
tlketicide olusan duygusal faydalari ile ilintili dediskenlerdir. Bu nedenle bu dediskenlerin
olusturdugu faktoér, “Duygusal Fayda” olarak adlandiriimistir.

Faktor 2- Rasyonel Fayda: “Saglik”, “Ekonomi” ve “Kalite” ise Grinln kullanimindan
kaynaklanan fiziksel faydalar ortaya koymaktadir. Bu nedenle bu dediskenlerin
olusturdugu faktor de “Rasyonel Fayda” olarak adlandirnimistir.

Cevaplayicilarin geleneksel ilan ile reklami yapilan Grine yo6nelik algilarina iliskin yapilan
faktor analizi sonuglari ise asadida belirtiimektedir.
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KMO degderi 0,877 olarak belirlenmistir. Bartlett testinin anlamhlik dizeyinin 0,000 olmasi
da analiz sonuglarinin anlamli oldugunu géstermektedir.

Tablo 5 Geleneksel ilan - Uriin Algisina Yénelik Olusan Faktorler

Faktorler ve Degiskenler Faktor Aciklanan

Yiukleri Varyans
(%)

Faktor 1- Duygusal Fayda 47,385

Ilgimi geken bir Griindir ,885

Uriinii cok begendim ,850

Ustiin 6zelliklere sahip bir Grindir ,790

Rakiplerine goére belirgin farkhliklar tasimaktadir ,782

Iyi bir Grindar ,679

Uriind kullanirsam kendimi daha mutlu ve giicende hissederim ,538

Faktor 2- Rasyonel Fayda 14,478

UriinG glivenle kullanabilirim ,822

Saglikh bir Grindar ,814

Kaliteli bir Grindir ,698

Verimli bir Grindir ,648

Uriin hakkinda olumlu bir diisiinceye sahibim ,636

Faktor 3- Fiyat 9,393

Ekonomik bir Grindlr ,905

Toplam Aciklanan Varyans 71,256

Geleneksel ilan ile reklami yapilan Griine yonelik algi 12 farkli boyutta dlglilmustir. Faktor
analizinde baslangic 6zdederi 1'in lizerinde olan 3 farkl faktdr tespit edilmistir. Uc faktor,
toplam varyansin %?71,25’ini agiklamaktadir. Analize gére duygusal fayda adi ile bir araya
gelen bilesenler toplam varyansin %47,3'Unl, rasyonel fayda adi ile bir araya gelen
bilesenler toplam varyansin %14,4'Unl ve fiyat adi altinda yer alan bilesen de toplam
varyansin %9,3'4n0u olusturmaktadir.

Tablo 5 ‘de yer alan verilere gore elde edilen faktorler,

Faktor 1- Duygusal fayda: “Ozginlik”, “ilgi Cekicilik”, “Kisisel Giiven”, “Begeni”,
“yilik” ve “Ustinlik” Grinin kullanimindan dolay: tiiketicide olusan duygusal faydalara
yonelik degiskenlerdir. Bu nedenle bu degiskenlerin olusturdugu faktér, “Duygusal Fayda”
olarak adlandiriimistir.

Faktor 2- Rasyonel fayda: “Glven”, “Saghk”, “Verimlilik”, *Olumluluk” ve “Kalite” ise
arinin  kullanimindan kaynaklanan fiziksel faydalari ortaya koymaktadir. Bu
degiskenlerin olusturdugu faktor de “Rasyonel Fayda” olarak isimlendirilmistir.

Faktor 3- Fiyat: Bunun yaninda “Ekonomi” tek basina bir faktér olarak karsimiza
citkmakta ve “Fiyat” olarak isimlendirilmektedir.

9. Sonug

Advertorial uygulamasinda “Bilgi Verme”, “Rasyonellik” ve “Anlasilirhk” degiskenlerinin
tlketiciyi Griin ve Urdndn nasil yararli oldugu hakkinda anlasilir bir sekilde bilgilendirdigi
ve tlketicide belirli bir mantik olusturdugu go6zlemlenirken, geleneksel ilan
uygulamasinda “Bilgi Verme” ve “Rasyonellik” dediskenlerine “Farklilik”, “Inandiricilik” ve
“Caziplik” dediskenlerinin eklendigi gorilmektedir. Bu da basili reklamlarin biyuk
cogunlugunun geleneksel ilan uygulamasi olmasi ve tlketiciyi ikna etmesi igin benzer
reklamlardan farklilasarak inandirici ve reklami yapilan Grini cazip bir sekilde sunmasinin
gerekliliinden kaynaklanmakta oldugu soOylenebilir. Advertorial uygulamasinda
“Eglendirme”, “Dikkat Cekicilik”, “Bedeni” ve “Sadelik” degdiskenleri farkindalik yaratmayla
ilintilenirken, “Begeni” ve “Dikkat Cekicilik” dediskenleri ile geleneksel ilan uygulamasinda
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“lyilik” ve “ikna Edicilik” degiskenlerinin birlikte yer aldi§i dikkati cekmektedir. Yani
advertorial uygulamasinin eglendirici, dikkat cekici ve sade olmasi begeni unsuru ile
iliskili olup farkindalik yaratirken, geleneksel ilan uygulamasinin dikkat gekici, ikna edici
ve iyi bir GrinG tiketiciye sunuyor olmasi farkindalik saglamaktadir. Advertorial
uygulamasi tasarimsal olarak haber niteligi tasiyan bir sayfa gérinimine sahip oldugu
icin tlUketici kanaatini icerigindeki ve gorinimuindeki farkliik sayesinde incelenmeye
deger bulunurken, geleneksel ilan uygulamasi ise anlasilir, edlendirici icerige sahip ve
sade gorinimi sayesinde incelenmeye deder bulunmaktadir. Advertorial, tiketiciye
yeterli dizeyde bilgi verisi ve reklami yapilan Grinin nasil faydali oldugunu acikca
aktarmasi ile 6n plana gikarken, geleneksel ilan uygulamasi gorsel olarak dikkat cekiciligi,
edlenceli icerigi ve sade, etkileyici gérinimi sayesinde tiketici kanaatini etkilemesiyle
on plana cikmaktadir.

Iki uygulama reklami yapilan uriine yénelik olarak karsilastinldiginda, haber niteligi
tasiyan bir goriinim ve igerige sahip olan advertorial uygulamasinda urlntn ilgi gekici
olmasi, Urine yonelik bedeni, Grinlin rakiplerine gore Gstlinligd ve belirgin farkhliklara
sahip olusu, Grinin iyi ve verimli bir trlin olmasi, tiketicide olumlu bir etki birakmis
olmasi ve kullanim durumunda saglayacadi kisisel gliven ve mutluluk duygusal faktérler
olarak goze carpmaktadir. Buna ragmen geleneksel ilan uygulamasinda ayni duygusal
faktorler igerisinde Urlnlin etkin ve verimli olmasi, Urline ydnelik olumlu bir kanaate
sahip olunmasi ve Urdnidn glvenle kullanilabilir olmasina yonelik dediskenler vyer
almamaktadir. S6z konusu dediskenler rasyonel fayda dedisken grubu igerisinde yer
almaktadir. Bu farkhlik, advertorial uygulamasinin driine yoénelik tim olasi bilgi, fayda,
kullanim olanaklari gibi parametreleri detayli olarak aciklamasi sonucu olabilir.
Geleneksel ilanda ise Urinin imajina ydnelik daha gekici bir gérsellik ve urtnle ilgili daha
kisa ancak sade bilgiler yer almaktadir. Bu nedenle tiketicilerin Grdnle ilgili kanaatleri
kullanim sonrasinda olusacak oldugundan, bu dederler rasyonel fayda olarak
algilanmaktadir. Advertorial uygulamasinda “Saghk”, “Kalite” ve “Ekonomi” rasyonel
faydalar olarak goérilmektedir. Geleneksel ilan uygulamasinda ise rasyonel fayda
kategorisinde “Ekonomi” dediskeni yer almamaktadir. Bu da Urinle ilgili fiyat algisina
yonelik iki uygulama arasindaki farkliligi ortaya koymaktadir.
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Ekler

Ek 2 Arastirmada Kullanilan Advertorial
Ek 1 Arastirmada Kullanilan Geleneksel
ilan

SAGLIK

ssure

Ag1z sagliginizda “Beyaz Bir Sayfa”
acmanin simdi tam zamani...

Bembeyaz dislere sahip olmak herkesin en biiyiik hayali. Plaque Dis Macunu, bu hayali gerceklestimek icin sze
aradiginz beyazlig, sagh@) ve kusursuz bir giilisi, formiiliindeki beyazlatici etken maddes! e kisa siirede sunuyor.

Zayif ve igsiz bir hals
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