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Reklam CekKiciliklerinin Marka Tutumu Uzerindeki Roliine Yonelik Bir Arastlrma1

A Research on The Role of Advertising Appeals on Brand Attitude

OZET

Giliniimiizde biitlin hedef pazarlarda her alanda kiran kirana bir rekabet yasanmaktadir. Bu yogun rekabet ortaminda tiiketicilerin
¢ok zengin bir secenek havuzuyla karsi karsiya olmalari tiiketicilere gili¢ kazandirirken, firmalar1 da tiiketicisine daha iyi
ulagabilmek adina ¢esitli arayislara sevk etmistir. Bu noktada reklam, tiiketicisinde iknay1 saglayarak rekabette 6ne ¢ikmak isteyen
markalarin kullandigi en 6nemli yontemlerden biridir. Firmalar reklamlarinda fark yaratabilmek adina reklamda mizahi ¢ekicilik
unsurlarina sik¢a yer vermektedir. Bu caligmanin konusu, tiiketicilerin zihninde olumlu bir marka tutumu olusturmak igin
reklamlarin ¢ekicilik 6zelligine bagvurulmasidir. Caligma, reklamin duygusal gekicilik unsurlarindan biri olan mizah iizerine
yogunlasarak, reklamlarin cekicilik unsurunun marka tutumu {izerinde ne derece etkili oldugunu aragtirmaktadir. Bu ¢aligmada
mizahi igerik tagiyan RedBull ve Lipton Cay Tek Dem reklamlarimn titketicide olumlu marka tutumu yaratmasi tizerindeki etkisi
incelenmistir. Calisma Marmara Universitesi ve Bahcesehir Universite’sinde okuyan 460 onlisans, lisans ve lisans iistii
Ogrencilerine online anket yoluyla uygulanmistir. Arastirma baglica 2 asamada yiiriitiilmiistiir. Birinci kisim olan arastirmanin 6n
caligmasinda 93 kisi lizerinde pilot ¢alisma yapilmis 6l¢ek sorularmin gegerlilik ve giivenilirlik durumlar test edilmistir. Gegerlilik
ve giivenilirlik analizlerinin yeterli ¢ikmasi sonrasindaki ikinci asamada 460 kisi iizerinde final anketi gergeklestirilmistir. Final
anketi sonucu elde edilen veriler, IBM SPSS Statistics Standard Concurrent User V 26 istatistik paket programindan faydalanilarak
analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tkna, Reklam Cekicilikleri, Marka Tutumu, Mizah.

ABSTRACT

Nowadays, there is fierce competition in all target markets, in every field. In this intensely competitive environment, consumers
are empowered by facing a very rich pool of options on the other hand this situation also leads companies to seek various pursuits
in order to better reach their consumers. At this point, advertising is one of the most important methods used by brands that want to
stand out in the competition by persuading their consumers. In order to make a difference in their advertisements, companies
frequently include humorous elements of appeal in their advertisements. The subject of this study is using the attractiveness feature
of advertisements to create a positive brand attitude in the minds of consumers. The study focuses on humor, one of the emotional
appeal elements of advertising, and investigates to what extent the attractiveness element of advertisements affects brand attitude.
In this study, the effect of RedBull and Lipton Cay Tek Dem advertisements, which contain humorous content, on creating positive
brand attitudes in the consumer was examined. The study was applied to 460 associate, undergraduate and graduate students
studying at Marmara University and Bahgesehir University via an online survey. The research was carried out in two main stages.
In the preliminary study of the research, which is the first part, a pilot study was conducted on 93 people and the validity and
reliability of the scale questions were tested. In the second stage, after the validity and reliability analyzes were found to be
sufficient, a final survey was conducted on 460 people. The data obtained from the final survey were analyzed using the IBM
SPSS Statistics Standard Concurrent User V 26 statistical package program.

Keywords: Advertising, Persuasion, Advertising Appeals, Brand Attitude, Humor.

! Makale, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Reklamcilik ve Tanitim Bilim Dalinda 2023 yilinda yazilan “Reklam Gekiciliklerinin
Marka Tutumu Uzerindeki Rolii” baslikli doktora tezinden zetlenmistir.
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1.  GIiRis

Reklam, tiiketicinin oniinde pek ¢ok alternatif bulunmasi ve firmalarin iginde bulundugu yogun rekabetin
sonucu olarak firmalarin tercih edilmek adina tiiketicilerde belli bir marka bilinci ve tutumu yaratmalari
icin firmalar acisindan son derece Onemlidir. Cagimizda tiiketicilere farklt medya yollariyla ulasan
reklamlarin yogunlugu, tiiketicilerin pek ¢ok kanaldan pek ¢ok reklam mesajiyla kars1 karsiya kalmasina
yol agmaktadir. Her giin binlerce mesaja maruz kalan tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve bu dikkati iiriin
veya hizmet lehine ¢evirebilmek amaciyla pazarlama iletisimcileri yogun ¢caba harcamaktadir.

Boyle bir ortamda markalar icin tiiketicinin zihninde olumlu tutum olusturmak ve bunu satin alma
davranigina doniistiirmek onemlidir. Olumlu tutum olusturmak i¢in markalar bir¢ok yonteme bagvururlar.
Reklamlarda duygusal ya da rasyonel cekicilik unsurlarinin kullanimi da bu yontemlerden biridir. ikna
kavramu ile cekicilik kavrami binlerce yildir i¢ ice iki kavram olarak goriiliirken, reklam mesajlarinda da
izerinde durulan bir unsurdur. Ciinkii kaynagin hem bilincine hem de duygularina hitap eder. Dolayisiyla
da c¢ekicilik, reklamcilik ve ikna edici iletigim literatiirlinde en sik kullanilan kavramlardan bir tanesidir ve
bir ikna araci gérevi goriir.

Kisinin bir markaya olan tutumunun, bireyin o markaya yonelik degerlendirmesi ve o marka hakkindaki
olumlu veya olumsuz tiim duygu, diisiince ve davraniglarindan olustugunu sdylemek miimkiindiir. Markaya
yonelik olumlu tutumlarin gelistirilmesi, isletmelerin gelecegi acisindan c¢ok onemlidir. Tiiketicinin
markaya kars1 olumlu tutuma sahip olmasi, markalar acisindan satin alma davraniglarinin olugmasi ve
tekrarinin saglanmasinda 6nemli bir role sahiptir. Reklamlar da olumlu marka tutumlarinin gelistirilmesini
biiylik 6l¢lide yonlendirmektedir. Reklam, ¢ogu zaman yeni {iriin/hizmet ya da markaya yonelik uygun
tutumlar yaratmak, var olan uygun tutumlar1 pekistirmek, olumsuz tutumlart degistirmek i¢in kullanilir.
Tutum reklamcilar igin 6nem teskil eder ¢iinkii reklamin {iriinleri yaratabilme veya yikabilme giicii vardir.

Bu calisma, reklamin onemli bir unsuru olan reklam ¢ekiciliklerinin kullanilarak tiiketicide olumlu bir
marka tutumu yaratilmasinin miimkiin olup, olmadigini arastirmay1 amaglamaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Reklam ve ikna Kavram

Insan hayatinda iknanin énemi ve reklamda ikna olgusunun nasil saglanacagi, bu calismanin ¢ikis noktasi
olmustur. Buna gore ikna, reklamimn hem amaci hem de kullandig1 yontemlerden birisidir. Bu rekabet
ortaminda 6ne ¢ikacak, fark yaratacak olan bir reklamin ilk 6nce tiiketicide iknay1 saglayabilmis olmasi
gereklidir.

Institute of Practitioners in Advertising’in tanimina bakacak olursak “liriin, hizmet ya da markayla ilgili,
ikna edici satig mesajlarinin, ulagilmak istenen hedef kitlelere iletilmesine reklam denir” (Peltekoglu, 2010,
s.4). Reklam yaparken temel amag¢ hedef kitlenin mevcut tutum ve davraniglarini {iriin, hizmet ya da
markanin satin alinmasini saglamak dogrultusunda degistirmek ya da tiiketiciyi direkt olarak satin almaya
ikna etmektir (Kiigiikerdogan, 2011, s.11).

Reklamin basarili olup olmadigini anlamak i¢in, reklamin hedeflenen kitleye, ikna yoluyla, dogru kitle
iletisim araglar1 kullanilarak, dogru mesaji tagiyarak, dogru zamanlamayla ulasip, hedef tiiketici grubunda
istenen tutum ve davranis degisikligini olusturup olusturamadigina bakilir (Weilbacher, 2001, s.19)

1Y

Bu noktada William Bernbach ise reklamciligi “sanat formunda bir ikna siireci olarak tanimlamaktadir, ona
gore reklamcilik bir bilim dali degil, bir ikna siirecidir ve ikna da bir sanattir. Dolayisiyla reklameilik bir
ikna sanatidir” (Bakir, 2006, s. 97). Reklamda iknay:1 saglayabilmek igin kullanilan cesitli yontemler
vardir.

2.2.  Reklamlarda Rasyonel ve Duygusal Cekicilik Ogelerinin Kullanilmasi

Reklamlarda duygusal ya da rasyonel ¢ekicilik 6gelerine yer verilmesi bu yontemlerden biridir. Bir reklam
mesajinin en Oonemli yapitaglarindan biri olan cekicilik kavrami yiizlerce yildir ikna edici iletisim ile
birlikte diisiiniilmektedir.

Ansiklopedik Pazarlama Sozligiine gore ¢ekicilik, “en basta hedef kitlenin dikkatini ve ilgisini ¢ekmek ve
gonderdigi mesajla tiiketicinin duygularim etkilemek amaciyla reklamda kullanilan igerik, ele alig ya da
yaklagimdir.” Kavramin 6ziinde ilk 6nce gonderilen reklam mesajina dikkat cekmek, sonrasinda reklama
konu olan iiriine kars1 ilgi uyandirmak, bu sayede alicilara ve tutumlarma etki ederek en sonunda hedef
kitlesini reklamin amaglarina yonelik olarak harekete gecirebilmek yer alir (Khan ve Khan, 2006, s.14-25).
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Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozligi ise ¢ekiciligi, iki boyutta tanimlar: Bunlardan ilki daha temiz
bulasiklar, daha beyaz disler, daha saglikli ve kepeksiz saclar, daha ince bir beden gibi hedef kitlenin s6z
konusu {irlinii satin almasi halinde elde edecegi somut yararlardir. Bir digeri ise begenilme, popiiler olma,
prestij kazanma, saygi gérme, imrenilme gibi soyut yararlar ve ifade bi¢imidir (Giilsoy, 1999, s.24).

Reklam ¢ekicilikleri temel olarak duygusal reklam ¢ekicilikleri ve rasyonel reklam cekicilikleri olarak
ikiye ayrilir. Korku, mizah, cinsellik, sugluluk, sicaklik, kiskirtma, nostalji ve hiiziin duygusal reklam
cekiciliklerine 6rnek iken tazelik, diriiniin 6zellikleri ve ayrintili bilgiler de rasyonel cekiciliklere 6rnek
olusturmaktadir (Fah, vd., 2011, s.202). Reklamlarda kullanilan duygusal ¢ekicilikler hedef kitlenin
duygularina hitap ederek diisiinmeyi arka plana atarken, rasyonel cekicilikler duygular1 geri plana iterek
alicisini diisinmeye yoneltmektedir.

Johar ve Sirgy, rasyonel mi yoksa duygusal mi hangi tiir ¢ekiciligin ne zaman kullanilacagini soyle
anlatmaktadir: Eger {iriin rakiplerinden ¢ok da farkli degilse, piyasada az bulunuyorsa ya da satiglari
diisiikse, tiriin hayat egrisinin olgunluk asamasindaysa, alicinin {irline kars1 disiik tiriin ilginligi varsa ve
alicinin iriin hakkindaki bilgisi diisiikse duygusal ¢ekiciliklerin daha etkili oldugu 6ne siirtilmektedir. Ama
iriin hayat egrisinin gelisme asamasindaysa, rakiplerine oranla olabildigince farkliysa, piyasada bol
bulunuyorsa, alic iiriine kars1 yiiksek tiriin ilginligine sahipse ve iirlin hakkindaki bilgisi yiiksekse rasyonel
cekicilikler tercih edilmektedir (Johar ve Sirgy, 1991, s.31-32). Reklamda kullanilacak reklam ¢ekiciliginin
secimi de reklamin basarisini etkiler (Elden ve Bakir, 2010, s.128-129).

Alicinin reklama daha az yogunlagmasimi gerektiren duygusal ¢ekicilikler, reklamda kullanilan rasyonel
cekiciliklerin aksine, yogun bir reklama maruz kalan alicisinin dikkatini daha kolayca ¢ekmekte ve daha
kolay hatirlanmaktadir (Tellis, 2004, s.23). Reklamlarda kullanilan duygusal ¢ekicilige konu olan duygusal
ve psikolojik faydalar, rakipler tarafindan kolayca taklit edilemedigi i¢in, tercih edilirligi arttirmaktadir
(Pringle ve Field, 2008, s.97). Rasyonel ¢ekiciliklerden farkli olarak, alicinin tutum ve davranis degisikligi
gostermesinde ve harekete gecmesinde duygusal cekicilikler daha efektiftir. Ayrica hedef kitlenin,
duygusal cekiciliklerin kullanildig1 reklamlara daha az direng sergiledigi goézlenmistir (Yildiz, 2015,
5.166).

Reklam yaraticilart reklamin igerigindeki mesajlarin alicisina etkili bir sekilde ulastirilmasi i¢in birbirinden
farkli mesaj cekiciliklerinden faydalanirlar. Burada kullanilacak cekiciliklerin se¢iminde reklamin
amagclari, tiiketicinin 6zellikleri ve {irliniin 6zellikleri gibi bagariy1 etkileyen pek ¢ok faktdr vardir (Elden ve
Bakir, 2010, s.114). Reklam verenler de, hedef kitlesine gonderecegi mesajlarint hazirlarken kullanacaklart
cekiciliklere karar verirken yukarida sayilan tiiketici ve {iriin 6zellikleri disinda markanin hedef pazardaki
konumu yaninda gevresel, psikolojik ve kiiltiirel faktorler gibi unsurlardan faydalanirlar (Becan, 2014,
5.146).

Bazi reklam c¢ekicilikleri hedef kitle iizerinde ¢ok basarili olurken bazilar1 ayni basariy1 yakalayamayabilir.
Burada altinin ¢izilmesi gereken temel nokta ikna edici iletisim siireci i¢inde reklamin basarisini etkileyen
temel faktorlerin dogru iiriinlin, dogru tiikketici grubuna ve dogru mecra kullanilarak iletilmesinde dogru
cekiciligin segilmesidir (Clow ve Baack, 2005, s.5).

Hedef kitlenin yas, cinsiyet, irk, etnik grup, medeni durum gibi demografik 6zellikleri; yasam tarzi,
tilketim kaliplari, aile yapisi, ¢aligma hayati gibi sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ve 6zgiliven, 6zsaygi gibi
psikolojik o6zellikleri reklamda hangi ¢ekiciligin kullanilacagimi ve bu cekiciligin basarisinm tespit eder
(Morgan ve Pritchard, 2001, 5.150-160).

Aragtirmalar kiiltiiriin de mesaj ¢ekiciliginin basarili olmasinda 6nemli bir pay1 oldugunu gostermektedir.
Reklam mesajinin gdnderilecegi reklam ortami da segilecek reklam cekiciligini etkiler. ilginlik diizeyi,
tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve bdylece reklamda kullanilacak cekiciligin se¢iminde
kullanilan bir diger faktordiir.

Ikna edici iletisim siirecinde daha basarili olmak adina bir cekiciligin hangi kitle iletisim araciyla
kullanilacagini belirleyen arastirmacilar, rasyonel ¢ekiciliklerin basili kitle iletisim araglariyla kullanimina
uygunken, televizyonun ise daha ¢ok duygusal ¢ekicilik 6geleri tasiyan mesajlarda tercih edildigini ifade
etmektedir (Percy ve Rossiter, 1980, 5.102).

2.3. Reklamlarda Mizahi Cekiciligin Kullanilmasi

Bir pazarlama iletisimi araci olarak iknada mizah ¢ekiciliginin kullamlmasi da oldukea yaygin ve eski bir
tekniktir. Yapilan bir aragtirmaya gére prime time tv reklamlarmin ABD’de %24,4 ve Ingiltere’de ise
%35,5 mizahi igerik tasimaktadir (Weinberger ve Spotts, 1989, s.39-44). Ayrica Cannes Reklam Odiilleri

3
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Yarismasi’nda basarili bulunarak 6diil verilen reklamlarin ii¢te ikiden fazlasi mizahi 6gelere sahiptir (Elden
ve Bakir, 2010, 5.262).

Kullanim yogunlugu iilkelere gore degisse de mizahi gekicilik kullanimmin reklam agisindan kaynak
giivenirliginin ve sevilirligin saglanmasi, dikkat c¢ekiciligin arttirilmasi, iknaya uygun duygusal ortamin
yaratilmasi, mesaj anlasilirliginin ve akilda kaliciligin saglanmasi, reklama ve s6z konusu markaya dair
olumlu tutumlarin olusturulmast ve satiglarin arttirilmas:t gibi ¢esitli islevleri yerine getirdigi
diisiiniilmektedir. Reklamda mizahin kullanilmasinin reklam mesajinin agizdan agza iletisim yoluyla
yayllmasii da kolaylastirdig1 yoniinde de goriisler vardir. Ciinkii genel olarak insanlar mizahi icerigi
paylagma egilimindedir (Bir, 1993, 5.69).

Reklamda mizahi 6gelerin kullanilmast reklamin kendisine ve reklama konu olan {iriine karst ilgi
duyulmasina, yapilan reklamin sevilmesine ve begenilmesine, bu dogrultuda kars1 argiimanlar
gelistirilmesini dnlemeye ve dikkatin arzu edilen noktaya c¢ekilmesini saglar (Duncan ve Nelson, 1985,
s.34). Ciinkii yapilan reklamin sevilmesi, mesajin animsanmasini, sz konusu markaya yonelik marka
tercihi saglanmasini ve reklamin alici tizerindeki ikna etkisinin artmasini saglar (Chung ve Zhao, 2003,
s.118).

Aragtirmalar reklam mesajinin igeriginde mizahi c¢ekicilik 6gelerinin kullanilmasinin ikna edicilik
iizerindeki etkisinin cesitli faktorlerden etkilendigini ortaya koymaktadir. Buna gore hedef kitlenin diisiik
ilginlik diizeyinde oldugu, bununla beraber {iriinle ilgili bilgi edinme ihtiyaclarinin da diisiik oldugu
durumlarda reklam mesajinin i¢eriginde mizahi 6gelerin kullanilmas1 pozitif etki yaratacaktir. Dahas1 hedef
pazarda zaten var olan bir {iriiniin reklaminda mizahi ¢ekicilik 6gelerinin kullanilmasina yer verilmesi,
hedef pazara yeni girecek olan bir iriiniin reklaminda mizahi ¢ekicilik 6gelerinin kullanimina yer
verilmesinden daha basarili olacaktir. Bunun sebebi hedef kitlenin hedef pazara yeni girmekte olan bir {iriin
hakkindaki bilgi edinme ihtiyacinin daha fazla olacak olmasidir (Elden ve Bakir, 2010, 5.222).

Reklam mesajinin igeriginde mizahi ¢ekicilik 6gelerinin kullanilmasinin basarili olmasina etki eden bir
baska faktor de hedef kitlenin sahip oldugu niteliklerdir. Buna gore tiiketicinin yasi, cinsiyeti, egitim
seviyesi gibi tasidigi demografik ozellikler; algilama big¢imleri, kisilikleri ve tutumlari gibi psikolojik
ozellikler; gelenek gorenekler ve kiiltlir gibi toplumsal ozellikler reklam mesajinin igeriginde mizahi
cekicilik 6gelerinin kullanilma bigimini etkiler. Bununla birlikte mizahin tiiketici agisindan degerlendirilme
bicimi mesela kullanilan mizahin tiiketiciye komik gelip gelmedigi, mizahin {iriin ya da hizmetle olan
iliskisi de mizahi ¢ekicilik dgelerinin basarisimi etkiler (Elden ve Bakir, 2010, s.222). Ayrica reklamin
iceriginde kullanilan mizahin reklamin amaglariyla ve iletinin icerigiyle uyusmasi ve reklama konu olan
markanin reklamda mizah kullanilmasina uygun olmasi reklam igeriginde mizahi ¢ekicilik 6gelerinin
basarili olmasi igin bir diger sarttir (Scott, vd., 1990, $.498).

2.4. Reklam Cekiciliklerinin Olumlu Marka Tutumu Olusturma Uzerindeki Rolii

Reklamin en 6nemli hedeflerinden biri hedef kitlede pozitif marka tutumu olugturmaktir. Marka tutumu,
titketici agisindan s6z konusu markanin algilanan degerini ifade eder ve hedef kitlenin bir iiriin grubunda
yer alan birden fazla markayi esit diizeyde bilmesi halinde marka tercihini ve se¢imini etkileyen 6nemli bir
faktordiir (Cakar, 2006, s.70).

Kisinin bir markaya olan tutumunun, bireyin o markaya yonelik degerlendirmesi ve o marka hakkindaki
olumlu veya olumsuz tiim duygu, diisiince ve davraniglarindan olustugunu séylemek miimkiindiir. Reklam,
¢ogu zaman yeni {riin/hizmet ya da markaya yonelik uygun tutumlar yaratmak, var olan uygun tutumlari
pekistirmek, olumsuz tutumlar1 degistirmek i¢in kullanilir. Reklam iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
vererek ya da olumlu duygular uyandirarak tiiketicisinin dikkatini ¢ekmeyi ve onlar1 s6z konusu markaya
yoneltmeyi amaglar. Reklam potansiyel tiiketiciyi reklami yapilan iirline yoneltirken oncelikle pozitif
marka tutumu yaratir. Pozitif marka tutumu yaratirken tiiketiciyi markaya yonlendirir. Bu pozitif marka
tutumu da tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirir (Percy ve Elliot, 2009, s.4-7).

Alicinin marka hakkinda sahip oldugu tutumlarinin kuvvetli olmasi, tiiketicide marka sadakatinin
olusturulmasi agisindan onemlidir (Tosun, 2017, s. 237-238). Her markanin sadik bir hedef kitlesi vardir
ve bu sadik tiiketiciler marka hakkinda tutarli bir marka tutumuna sahip kisilerden meydana gelirler. Sonug
olarak hedef kitle ve marka arasinda kurulan bu kuvvetli iligki, marka ile tiiketici arasinda kurulmus olan
bagin bir sonucudur ve bu bag etkin bir pazar pay1 olarak hayata geger (Rubinson ve Baldinger 1996, s.27-
29).
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Marka tutumlari, bir yandan hedef kitlenin fikirlerini ve diisiincelerini yonlendirirken, hislerini, duygularini
ve davraniglari etkiler. Hedef kitle, ortaya koydugu tutumlara bagli olarak yaymlanan hangi reklam
izleyeceklerine, aligveris igin nereye gidecegine ve zengin segenek havuzunda yer alan markalar arasindan
hangi markay1 alacaklarina karar verirler. Bu bize, olumlu bir marka tutumu insa etmenin pazarlamacilar
ve reklam yapanlar i¢in ne kadar énemli oldugunu vurgular (Unliikaya, 2020, s.80-83).

Markalar agisindan marka tutumu, bireylerin eylemsel olarak verecekleri tepkiler konusunda bir yol
gosterici ve bir pusula olma 6zelligine sahiptir. Yani, marka tutumu hedef kitlenin s6z konusu marka
hakkindaki eylemlerini tahmin etmeye yardim eder. Bu a¢idan marka tutumu, hedef kitlenin markaya
duydugu marka sadakatini 6ngdrmek agisindan da kullanilan bir veridir (Nayeem vd, 2019, s.822-824).

Oyle ki Oliver marka sadakatinin, alicitnin markaya yonelik olumlu tutumu ve yinelenen satin alma
davranisi ile iliskili oldugunu séyler (Oliver, 1999, s.35). Hedef kitlenin marka hakkinda olumlu bir tutum
sergilemesi sonucunda marka memnuniyeti ve marka tatmini daha yiiksek seyredecektir. Alicilar, markanin
tagidig1 nitelikleri olumlu bir sekilde algiladigi zaman marka memnuniyetinin de yiikselmesiyle zaman
icinde markanin sadik miisterisine doniismektedir.

Yapilan arastirmalar gostermektedir ki hedef kitlenin reklam hakkindaki tutumu onun markaya yonelik
tutumunu da etkilemektedir. Yani izleyicinin bir reklami begenmesi onun reklama konu olan markay1
begenmesine sebep olmaktadir. Ayni sekilde izleyici tarafindan begenilmis bir reklam izleyicide hem
pozitif marka tutumu ortaya ¢ikarmakta hem de satin alma niyeti dogurmaktadir (Cakir, 2006, s.73).

Reklamin izleyicide olumlu duygular hissettirmesi onda olumlu reklam tutumu ortaya ¢ikmasina sebep
olmaktadir. Bu durum reklamin sevilmesi ve begenilmesi anlamina gelmektedir. En nihayetinde reklamin
begenilmesi de markanin begenilmesine yol agmakta ve neticede satin alma eylemi ortaya ¢ikmaktadir
(Diindar, 2019, s.62-68).

Son donemlerde yapilan aragtirmalar ise reklam hakkindaki tutumlarin olumlu oldugu yoniindedir. Buna
gore izleyicinin reklama yonelik tutumu olumlu ise onlarin ayn1 zamanda reklami eglenceli, bilgi verici ve
kabul edilir buldugu da ortaya koyulmustur. Bu da izleyicinin seyrettigi reklami daha ¢ok animsamasi ve
reklamda gosterilen iiriinii satin almasina sebep olmaktadir. Tsang yaptig1 ¢alismasinda bir reklamin ilging
ve keyifli olmasinin izleyicinin o marka hakkindaki tutumunu da pozitif anlamda etkiledigini ortaya
koymustur (Kirag, 2012, s.37).

Tam tersi bir sekilde alicida markaya karsi olumlu bir marka tutumu olusturulamamasi durumunda,
markalarin amaglarina erismekte zorluk c¢ekmesi ve hedef pazardaki rekabet avantajim ve pazardaki
glictinii yitirmesi gézlemlenecektir (Kog¢ Kaplan, 2022, s.77-82).

Marka tutumunu etkilemek i¢in reklamlarda mizahi gekicilik 6gelerinin kullanilmasi yaygin bir konudur.
Ancak reklamlarda mizahi c¢ekicilik unsurlarmin kullanilmasi ayni zamanda riskli bir konudur.
Aragtirmacilar reklamda mizahin yanlis kullanildi§i zamanlarda reklamin basarisiz olacagina, bununla
birlikte alicida reklama konu olan marka hakkinda olumsuz etki yaratacagina isaret eder. Eger alici
reklamda yer verilen mizahi unsurlan yeterli derecede komik bulmazsa, reklamin etkililigi azalacak ve
bununla birlikte reklama konu olan markanin sahip oldugu imaj bundan kotii etkilenecektir. Bazi
durumlarda da mesajda kullanilan mizahi 6geler, reklam mesajini geride birakir. Bunun sonucunda izleyeni
giildiiren buna karsin marka hakkinda higbir mesaj anlatamayan komik reklamlar olusur (Elden ve Bakar,
2010, s.218). Bu noktada mesajin ikna etkisini arttirmak adina reklamda kullanilan mizahin miktar1 da
onemli bir faktordiir denilebilir. Aksi takdirde mizah kullanimi etkisiz ve basarisiz olacak ve hatta markaya
zarar bile verebilecektir (Tarake1, 2019, s.201).

Sonug olarak denilebilir ki, reklam yapmak sadece mizah yapmaktan ibaret degildir. Bir reklam mesajinin
iceriginde mizahi 6gelere yer verilmesi alicinin dikkatini mesaja ¢ekmek, onun tutum ve davranislari
izerinde istenen etkiyi yaratmak, mesajin etkililigini ve ikna ediciligini arttirmak icin kullanilan pek ¢ok
reklam gekiciliginden biridir. Mizahin reklam mesajinin i¢inde dogru bir sekilde kullanimi ¢ok onemlidir.
Ciinkii mizahi 6gelerin reklamda yanlis kullanimi sadece bosa giden reklam yatirimi degil bununla birlikte
reklama konu olan markaya karsi hedef kitlede negatif tutum ve davranmslar olusmasina da sebep
olmaktadir (Bakir, 2006, s.222).
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3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Calismada tanimlayici arastirma modelinden faydalanilmistir. Bir ana kiitlenin 6zelliklerini ortaya koymak,
tanimsal arastirmanin hedefidir (Zikmund, 1999, s.42). Bu baglamda yapilan arastirmada degiskenlerin ve
degiskenler arasindaki iligkinin tanimlanabilmesi amaglanmistir. Bu nedenle ¢aligmada tanimsal aragtirma
modelinden faydalanilmustir (Ulker, 2020, s.89).

Bu aragtirma birey, grup, orgiit ya da durum farketmeksizin arastirma konusunun portresini ¢izmeyi
amaglamaktadir (Coskun, vd., 2015, s.71).

3.2. Arastirmanin Yontemi ve Teknigi

Calismada niceliksel yontem kullanilmistir. Oncelikle literatiir taramas1 yapilmis ve bu konu iizerinde daha
once yapilmis calismalar (makale, tez, kitap, proje, vs.) arastirilmistir. Daha sonra online anket yontemiyle
toplanan veriler SPSS paket programi ile sinanmistir. Bu baglamda, tiniversite 6grencileri tizerinde marka
tutumu acisindan mizahi cekiciligi olan reklamlarin etkisi dl¢iilmiistiir. Ogrencilerden online anket yoluyla
toplanacak veriler istatistik programi (SPSS paket programi) ile islenmis ve cesitli istatiksel testler
uygulanarak, olusturulan hipotezlerin dogrulugu sinanmustir.

Aragtirma baglica 2 asamada ylritiilmiigtiir. Birinci kistm olan aragtirmanin 6n calismasinda 93 kisi
iizerinde pilot ¢aligma yapilmis Olgek sorularmin gegerlilik ve giivenilirlik durumlar: test edilmistir.
Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin sonrasindaki ikinci agsamada 460 kisi iizerinde final anketi
gerceklestirilmistir. Final anketi sonucu elde edilen veriler, IBM SPSS Statistics Standard Concurrent User
V 26 istatistik paket programindan faydalanilarak analiz edilmistir.

3.3. Evren ve Orneklem

Anakiitle (evren), yapilacak arastirmanin kapsami dahilindeki olgularin, birey ve olaylarin tlimiinii
olusturan, aragtirma sonuglarinin genellenecegi birimlerden olusan biitiin olarak tanimlanabilir (Yazicioglu
ve Erdogan, 2011, 5.69). Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde okuyan &n lisans, lisans ve lisansiistii
ogrenciler olusturmaktadir. Orneklem; belirlenmis kurallar dahilinde ana kiitleyi temsil ettigi kabul
edilmis, ana kiitle (evren) biitiiniiniin bir pargasi olarak tanimlanabilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011, s.70).
Aragtirmanin 6rneklemi de Istanbul’u en iyi sekilde temsil edecegine inanilan Istanbul’daki bir 6zel ve bir
devlet iiniversitesinde okuyan &n lisans, lisans ve lisansiistii dgrencilerinden olusmaktadir. Orneklem,
kolayda &rnekleme yontemi ile Marmara Universitesi ve Bahcesehir Universitesi’nde okuyan 6n lisans,
lisans ve lisansiistii 6grencilerdir.

Evreni temsil edecek orneklemin tespiti icin bir¢ok yaklagim vardir. Bunlardan bir tanesi Osborne ve
Costello’nun (2004) tanimladig1 gibi, yeterli 6rneklem sayisina iliskin kabul edilebilir sinirlara goére
orneklemi olusturmaktir. Bu sinirlar; 50 ¢ok zayif, 100 zayif, 200 kabul edilebilir, 300 iyi, 500 ¢ok iyi,
1000 ve tstii mitkemmel olarak verilmistir (Cemoglu, 2019, s5.106). Bu sinirlar referans alinarak 6rneklem
biiyiikliigii 460 olarak belirlenmistir.

Istanbul’un Tiirkiye’nin en kalabalik sehri olmasi ve ayn1 zamanda istanbul’da Tiirkiye’nin hemen hemen
tiim sehirlerinden insanlarin yagamasi nedeniyle Tiirkiye geneli icinde temsil giiciiniin diger illere gore
daha yiiksek olacagi inanci, arastirma anakiitlesinin Istanbul’dan segilmesinde etkili olmustur. Ogrenci
niifusunun fazla olmasi dolayisiyla katilimin ¢ok olacagina olan inanci arastirma evreninin Marmara ve
Bahgesehir Universiteleri’nin segilmesinde etkili olmustur.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmadaki hipotezler Tekeli’nin 2017 yilinda yazdigi doktora tezine dayanarak olusturulmustur
(Tekeli, 2017, s.74).

HIPOTEZ 1: Reklamlarda mizahi g¢ekicilik kullamminin etkisi tiiketicinin cinsiyetine gore farklilik
gosterir.

HIPOTEZ 2: Reklamlarda mizahi gekicilik kullaniminin etkisi tiiketicinin yasina gore farklilik gosterir.

HIPOTEZ 3: Reklamlarda mizahi cekicilik kullanimi markaya ydnelik olumlu tutum olusturma iizerinde
etkilidir.

HIPOTEZ 4: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullamimi reklama yonelik olumlu tutum olusturma iizerinde
etkilidir.
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HIPOTEZ 5: Reklamlarda mizahi gekicilik kullanimi reklamin dikkat ¢ekiciligini arttirir.
HIPOTEZ 6: Reklamlarda mizahi gekicilik kullanim reklamin izlenme sikligin arttirir.
HIPOTEZ 7: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullaninm markaya ydnelik hatirlanirhigr arttirir.
HIPOTEZ 8: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullaninm reklama yénelik hatirlanirhigr arttirr.
HIPOTEZ 9: Reklamlarda mizahi cekicilik kullanimu tiiketicinin satin alma niyetini arttirir.
3.5.  Veri Toplama Araclari

Aragtirma alt1 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik
sorular sorulmus, ikinci boliimde tiiketicilerin mizahi reklamlar hakkindaki tutumlarma ydnelik genel
sorular sorulmus, iiclincii ve dordiincii boliimlerde tiiketicilerin RedBull ve Lipton Cay Tek Dem mizahi
reklamlar1 hakkindaki tutumlarina yonelik sorular sorulmus, besinci ve altinci boliimlerde tiiketicilerin
RedBull ve Lipton Cay Tek Dem markalarina yonelik marka tutumunu olgmeye yonelik sorular
sorulmustur. Arastirmada mizahi tutumlar ve marka tutumunu &lgmeye yonelik kullanilan oSlgekler
asagidaki gibidir: Tiketicilerin mizahi reklamlar hakkindaki tutumlarint belirleyen oOlgek Tekeli’nin
2017’de kullandig1 mizahi tutum belirleme 6lgeklerinden, tiiketicilerin marka tutumlarini belirleyen 6lgek
Sahin’in 2014 yilinda kullandig1 marka tutumu 6lgeginden uyarlanmigtir (Tekeli, 2017, s.67 ve Sahin,
2014, s.241). Marka tutumu 6lgegi Sahin tarafindan Droge (1989), Duncan ve Nelson (1985) ve Zinkhan
ve Zinkhan (1985)’1n ¢alismalarindan Tiirkceye uyarlanmustir. Calismada 5°1i Likert Olgegi kullanilmustir.
Kesinlikle Katilmiyorum / Katilmiyorum / Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum / Katiliyorum / Kesinlikle
Katiliyorum

Satin alma niyeti, dikkat cekicilik, izlenme sikligi, marka hatirlanirligl, reklam hatirlanirhigr ile ilgili
sorular Tekeli’nin 2017 yilinda kullandig1 mizahi tutum belirleme o6l¢eginden, marka tutumu ile ilgili
sorular Sahin’in 2014 yilinda kullandigi marka tutumu oSlgeginden uyarlanmustir (Tekeli, 2017, s.67 ve
Sahin, 2014, s.241).

Aragtirma i¢in RedBull ve Lipton Cay Tek Dem reklamlarinin secilme sebebi bu iiriinlerin iiniversite
ogrencilerinin siklikla tiikettigi, diisiik ilgilenime sahip, kolayda tiiketim iiriinleri olmalaridir. Her iki
igecek markasi da sektoriiniin lider markalar1 olup mizah igeren reklam deyince akla ilk gelen markalardir.

Aragtirma kapsaminda katilimecilara izletilen reklamlarin linkleri asagidadir:
Red Bull reklamu: https://www.youtube.com/watch?v=54rDZ7evn0Y
Lipton Cay Tek Dem reklami: https://www.youtube.com/watch?v=7tACw19DnB4

Aragtirmaya baslamadan 6nce 93 kisi lizerinde pilot ¢aligma yapilmistir. Pilot ¢calisma sonrasinda gegerlik
ve giivenilirlik analizlerinin yeterli ¢ikmasi1 sonucunda final anketine gecilmistir.

3.6.  Verilerin Analizi

Veriler IBM SPSS Statistics Standard Concurrent User V 26 istatistik paket programinda
degerlendirilmistir. Tanimlayici istatistikler birim sayisi (n), yiizde (%), ortalama + standart sapma,
medyan, minimum ve maksimum degerleri olarak verilmistir. Sayisal degiskenlere ait verilerin normal
dagilim Shapiro Wilk normallik testi ile degerlendirilmistir. Iki bagimsiz grubun karsilastiriimasinda
verilerin normal dagilmasi durumunda independent samples t test, verilerin normal dagilmamasi halinde
Mann Whitney U Testi kullamlmustir. ki bagimli grubun karsilastirilmasinda verilerin normal dagilmasi
durumunda paired samples t test, verilerin normal dagilmamasi halinde Wilcoxson Testi kullanilmistir.
Ikiden fazla kategorili degiskenler igin verilerin normal dagilmas1 durumunda one-way analysis of variance
(ANOVA), verilerin normal dagilmamasi halinde Kruskal Wallis H Testi ile yapilmistir. Varyans Analizi
sonucunun O6nemli ise Dunn-Bonferroni testi ¢oklu karsilagtirma testleri olarak kullanilmigtir. Sayisal
degiskenler arasindaki iliski Spearman korelasyon katsayisi ile degerlendirilmistir. Mizah reklam
tutumunun markalarin 6l¢ek puanlari tarafindan etkilenme durumu regresyon analizi ile degerlendirilmistir.
p<0.05 degeri istatistiksel olarak énemli kabul edilmistir.
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3.7.  Arastirmanin Bulgularinin Yorumlanmasi
Tablo 1: Olgek Gegerlilik, Giivenilirlik Istatistikleri

Istatistikler Cronbach's Alpha
Farkindahk
Ort£SS 10,32+2,14 0,664
M (min-max) 11 (3-15)
ilgi Cekme ve Akilda Kalma
Ort£SS 41,74+6,52 0,891
M (min-max) 42 (13-55)
Tutum ve Satin Alma
Ort£SS 15,99+3,70 0,836
M (min-max) 16 (5-25)
Olumsuz Tutum
Ort+SS 9,31+3,01 0,741
M (min-max) 9 (4-20)
Mizah Reklam Tutumu (Toplam)
Ort£SS 77,37£10,78 0,873
M (min-max) 77,5 (41-115)

Ozet istatistikler ortalama + standart ve Medyan (minimum, maksimum) deger olarak verilmistir.

Tablo 1’e gore Mizah Reklam Tutumu Toplam skor ortalamas: 77,37+10,78’dir. Cronbach's Alpha
giivenilirlik katsayist 0,873 olarak bulunmustur. Farkindalik skor ortalamasi 10,32+2,14’tiir. Cronbach's
Alpha giivenilirlik katsayis1 0,664 olarak bulunmustur. ilgi Cekme ve Akilda Kalma skor ortalamasi
41,74+6,52 dir. Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayis1 0,891 olarak bulunmustur. Tutum ve Satin Alma
skor ortalamasi 15,99+3,70°dir. Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayisi 0,836 olarak bulunmustur.
Olumsuz Tutum skor ortalamasi 9,3143,01°dir. Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayis1 0,741 olarak
bulunmustur.

Tablo 2: Olgek Puanlarinin Betimleyici Istatistikleri

n=460 Minimum Maximum Ortalama Std. Sapma
Farkindahk 3 15 10,32 2,15
ilgi Cekme ve Akilda Kalma 13 55 41,74 6,52
Tutum ve Satin Alma 5 25 16,00 3,71
Olumsuz Tutum 4 20 9,31 3,01
Mizah Reklam Tutumu (Toplam) 41 115 77,38 10,79
Begenme (Red Bull) 8 40 24,59 4,41
Reklam ve Satin Alma (Red Bull) 8 40 24,68 6,99
Bilgilendirme (Red Bull) 10 40 27,92 5,37
Begenme (Lipton Cay Tek Dem) 8 40 24,75 4,43
Reklam ve Satin Alma (Lipton Cay Tek Dem) 11 40 26,35 5,68
Bilgilendirme (Lipton Cay Tek Dem) 11 40 27,79 5,65

Tablo 2°de katilimcilarin 6lgek puanlarina ait betimleyici istatistikleri goriilmektedir. Arastirmaya katilan
katilimeilarin farkindalik puan ortalamasi 10,32+2,15, ilgi ¢ekme ve akilda kalma puan ortalamasi
41,74+6,52, tutum ve satin alma skor ortalamasi 15,99+3,71, olumsuz tutum skor ortalamasi 9,31+3,01°dir.
Mizah reklam tutumu toplam puan ortalamasi 77,37+10,78’dir.

Katilimcilarin Red Bull i¢in begenme puan ortalamasi 24,59+4,41, Lipton Cay Tek Dem igin begenme
puan ortalamasi 24,75+4,43 tir.

Katilimcilarin Red Bull i¢in reklam ve satin alma puan ortalamasi 24,68+6,99, Lipton Cay Tek Dem i¢in
reklam ve satin alma puan ortalamasi 26,35+5,68dir.

Katilimcilarin Red Bull i¢in bilgilendirme puan ortalamasi 27,92+5,37, Lipton Cay Tek Dem ig¢in
bilgilendirme puan ortalamasi 27,79+5,65dir.

Tablo 3: Red Bull i¢in Ol¢ek Puanlarmin iliski Testi

n=460 Begenme (Red Bull) Reklam ve Satin Alma (Red Bull) Bilgilendirme (Red Bull)

r 3977 5717 485"~

Farkindalik p 0,001 0,001 0,001
oo r 327" 3487 467"
Tlgi Cekme ve Akilda Kalma D 0,001 0,001 0,001
r 4637 6037 4677

Tutum ve Satin Alma D 0,001 0,001 0,001
Olumsuz Tutum ! 092 19 C663
p 0,049 0,001 0,663

: r 4627 585" 545~
Mizah Reklam Tutumu (Toplam) 0 0,001 0,001 0,001

**p<0,01, *p<0,05 anlaml1 iligki var, p>0,05 anlamli iliski yok
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Tablo 3’te katilimcilarin dlgek puanlarinim iliski testi sonuglari goriilmektedir. Olgek puanlarmin iliskisi
icin yapilan Spearman Korelasyon testine gore;

Red Bull igin; begenme puani ile farkindalik, ilgi ¢ekme ve akilda kalma, tutum ve satin alma, mizah
reklam tutumu, olumsuz tutum puanlart arasinda pozitif yonlii zayif bir iligki bulunmaktadir (Cohen, 1988,
S.7). Yani reklamlarda mizah tutumu begenmeyi (olumlu tutum) artirmaktadir. Bu sonuglara gore
“Hipotez 3: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi markaya yonelik olumlu tutum olusturma iizerinde
etkilidir.; Hipotez 4: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi reklama yo6nelik olumlu tutum olusturma
tizerinde etkilidir.; Hipotez 6: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi reklamin izlenme sikligini arttirir.;
Hipotez 8: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi reklama yonelik hatirlanirligi arttirir.” hipotezlerini
dogrulamaktadir. Begenme ile ilgi ¢cekme ve akilda kalma arasinda pozitif iliski olmasi reklama yonelik
hatirlanirligr ve izleme sikligini ifade ettiginden hipotez 6 ve 8’1 dogrulamaktadir.

Red Bull i¢in; reklam ve satin alma puani ile farkindalik, ilgi ¢ekme ve akilda kalma, tutum ve satin alma,
mizah reklam tutumu, olumsuz tutum puanlar ile arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski bulunmaktadir.
Reklam ve satin alma puani ile mizah reklam tutumu arasindaki iliski pozitif yonliidiir. Yani reklamlarda
mizah tutumu satin almayr artirmaktadir. Bu sonuglara gore Hipotez 9: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik
kullanim tiiketicinin satin alma niyetini arttirir.; Reklam ve satin alma puani ile ilgi ¢ekme ve akilda kalma
arasinda pozitif iligki olmas1 reklama yonelik hatirlanirligi ve izleme sikligini ifade ettiginden hipotez 6 ve
8’1 dogrulamaktadir.

Tablo 4: Lipton Cay Tek Dem i¢in Olgek Puanlarinin fliski Testi

< . Reklam ve Satin Alma (Lipton Bilgilendirme (Lipton Cay Tek

=460 Begenme (Lipton Cay Tek Dem) Cay Tek Dem) Dem)

r 365" 442" 4307

Farkindalik D 0,001 0,001 0,001

o r 248~ 3327 3947

Ilgi Cekme ve Akilda Kalma b 0,00*ZI; 0’00*]; 0,00iI;
r 467 ,530 437

Tutum ve Satin Alma b 0,00*ZI; 0’00*]; 0,001

Olumsuz Tutum L 200 22 Va7

p 0,00}* 0,00E 0,391

Mizah Reklam Tutumu (Toplam) [ 04331 (??)(7)1 ;ggl

p
**p<0,01, *p<0,05 anlaml: iligki var, p>0,05 anlamli iligki yok

Tablo 4’te katilimcilarin dlgek puanlarinim iliski testi sonuglar goriilmektedir. Olgek puanlarmin iliskisi
icin yapilan Spearman Korelasyon testine gore;

Lipton Cay Tek Dem i¢in; begenme puani ile farkindalik, ilgi cekme ve akilda kalma, tutum ve satin alma,
mizah reklam tutumu, olumsuz tutum puanlari arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski bulunmaktadir.
Begenme puani ile mizah reklam tutumu arasindaki iligski pozitif yonliidir (Cohen, 1988, s.7). Yani
reklamlarda mizah tutumu begenmeyi (olumlu tutum) artirmaktadir. Bu sonuglara gore “Hipotez 3:
Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi markaya yoénelik olumlu tutum olusturma iizerinde etkilidir.;
Hipotez 4: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi reklama yonelik olumlu tutum olusturma iizerinde
etkilidir.; Hipotez 6: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi reklamin izlenme sikligini arttirir.; Hipotez
8: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi reklama yonelik hatirlanirligi arttinir.”  hipotezlerini
dogrulamaktadir. Begenme ile ilgi ¢ekme ve akilda kalma arasinda pozitif iliski olmasi reklama yonelik
hatirlanirhigr ve izleme sikligini ifade ettiginden hipotez 6 ve 8’1 dogrulamaktadir.

Lipton Cay Tek Dem igin; reklam ve satin alma puani ile farkindalik, ilgi ¢ekme ve akilda kalma, tutum ve
satin alma, mizah reklam tutumu, olumsuz tutum puanlar ile arasinda pozitif yonli zayif bir iliski
bulunmaktadir. Reklam ve satin alma puani ile mizah reklam tutumu arasindaki iliski pozitif yonliidiir.
Yani reklamlarda mizah tutumu satin almayr artirmaktadir. Bu sonuglara gére Hipotez 9: Reklamlarda
mizahi gekicilik kullanim tiiketicinin satin alma niyetini arttirir.” hipotezini dogrulamaktadir. Reklam ve
satin alma puant ile ilgi gekme ve akilda kalma arasinda pozitif iligki olmasi reklama yonelik hatirlanirligs
ve izleme sikligini ifade ettiginden hipotez 6 ve 8’1 dogrulamaktadir.
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Tablo 5: Red Bull Ve Lipton Cay Tek Dem Uriinlerine Gore Olgek Puanlarinin Karsilastirilmasi

Red Bull Lipton Cay Tek
Dem 7 b
n Ortalama Std. Ortalama Std.
Sapma Sapma
Begenme (Red Bull)-Begenme (Lipton Cay Tek Dem) 460 24,591 4,407 24,754 4,428 -0,938 0,348
Reklam ve Satin Alma (Red Bull)-Reklam ve Satin Alma (Lipton 460 24,682 6,988 26,350 5,678 5561 0,001*
Cay Tek Dem)
Bilgilendirme (Red Bull)-Bilgilendirme (Lipton Cay Tek Dem) 460 27,923 5,368 27,791 5,646 -0,096 0,923

*p<0,05 anlaml iligki var, p>0,05 anlamli fark yok

Tablo 5’te katilimcilarin Red Bull Ve Lipton Cay Tek Dem {iriinlerinin 6l¢iimlerine gore 6lgek puanlari
bakimindan Wilcoxon testi sonuglari goriilmektedir.

Reklam ve Satin Alma puanimin Red Bull Ve Lipton Cay Tek Dem {iriin puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir fark bulunmaktadir (p<0,05). Lipton Cay Tek Dem {iriiniiniin Reklam ve Satin Alma
puani Red Bull iiriiniine gére daha yiiksektir.

Tablo 6: Red Bull Uriinii Hatirlama Durumuna Gore Olgek Puanlarmin Karsilastirilmasi

Red Bull ;illjlzrrr]lar; hatirliyor n Ortalama U 0
Farkindalik pio - 186213937 2,924 0,003*
ilgi Cekme ve Akilda Kalma I;\?Ztlr féz) jgjig -4,650 0,001*
Tutum ve Satin Alma I;\zzftlr AfG% iggg; -4,153 0,001*
Olumsuz Tutum IE{jeyt“ fe% g:ggg -0,287 0,774
Mizah Reklam Tutumu (Toplam) I;\;z;r 446% ;gigg -4,216 0,001*

*p<0,05 anlamli iliski var, p>0,05 anlaml1 fark yok

Tablo 6’da katilimcilarin Red Bull reklamini hatirlama durumunun Mizah Reklam Tutumu puani
bakimindan farklilasma testi sonuglar1 goriilmektedir.

Red Bull reklamini hatirlayanlar ile hatirlamayanlar i¢in yapilan Mann Whitney testi sonuglarina gore;

Red Bull reklamimi hatirlayanlar ile hatirlamayanlar arasinda Farkindalik puani bakimindan istatistiksel
anlamlt bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Red Bull reklamin1 hatirlamayanlarin puan ortalamasi 8,83
iken hatirlayanlarin 10’dur.

Buna gore Red Bull reklamini hatirlayan katilimcilarin Farkindalik diizeyi daha yiiksektir.

Red Bull reklamin1 hatirlayanlar ile hatirlamayanlar arasinda ilgi cekme ve akilda kalma puani bakimindan
istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Red Bull reklamini hatirlamayanlarin puan
ortalamasi 38,31 iken hatirlayanlarin 42,14’tlir. Hatirlayanlarin puan ortalamalar1 daha yiiksek oldugundan
dolay1, “Hipotez 7: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi markaya yonelik hatirlamirligi arttirir.”
hipotezini dogrulamaktadir. Ayrica mizahi reklami izleyenlerden bu reklami hatirlayanlar reklami daha ¢ok
begeniyor denilebilir.

Red Bull reklamini hatirlayanlar ile hatirlamayanlar arasinda Tutum ve Satin Alma puani bakimindan
istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Red Bull reklamini hatirlamayanlarin puan
ortalamasi 13,93 iken hatirlayanlarin 16,23 tiir.

Buna gore Red Bull reklamini hatirlayan katilimeilarin Tutum ve Satin Alma diizeyi daha yiiksektir.

Red Bull reklamini hatirlayanlar ile hatirlamayanlar arasinda Mizah Reklam Tutumu puani bakimindan
istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Red Bull reklamimi hatirlamayanlarin puan
ortalamas1 70,43 iken hatirlayanlarin 78,18’dir.

Buna gore Red Bull reklamini hatirlayan katilimcilarin Mizah Reklam Tutumu diizeyi daha yiiksektir.
Ayrica buradan mizahi reklami izleyenlerden bu reklami hatirlayanlar reklami daha ¢ok begeniyorlar
sonucuna varilmaktadir.

Bu sonuglar “Hipotez 7: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi markaya yonelik hatirlanirligr arttirir.”
hipotezini dogrulamaktadir.
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Tablo 7: Lipton Cay Tek Dem Uriinii Hatirlama Durumuna Gére Olgek Puanlarinin Karsilastiriimasi

Lipton Cay Tek Dem reklamini hatirliyor n Ortalama U D
musunuz?
Farkindalik E\‘/‘eyt“ 36973 56?55557 1,732 0,083
flgi Cekme ve Akilda Kalma I;jeyt“ 36973 221(2)82 -5,404 0,001*
Tutum ve Satin Alma p 36973 1‘61 ;ig 4,301 0,001*
Olumsuz Tutum o 36973 gg?g 11,033 0,301
Mizah Reklam Tutumu (Toplam) I;jgtlr 36973 ;g;ég -4,120 0,001*

*p<0,05 anlamli iliski var, p>0,05 anlaml: fark yok

Tablo 7°de katilimcilarin Lipton Cay Tek Dem reklamini hatirlama durumunun Mizah Reklam Tutumu
puani bakimindan farklilagma testi sonuglar1 goriilmektedir.

Lipton Cay Tek Dem reklamini hatirlayanlar ile hatirlamayanlar i¢in yapilan Mann Whitney testi
sonuglarina gore;

Lipton Cay Tek Dem reklamini hatirlayanlar ile hatirlamayanlar arasinda ilgi ¢ekme ve akilda kalma puani
bakimindan istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Lipton Cay Tek Dem reklamini
hatirlamayanlarin puan ortalamasi 40,20 iken hatirlayanlarin 42°dir. Hatirlayanlarin puan ortalamalar1 daha
yiikksek oldugundan dolay1, “Hipotez 7: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi markaya yonelik
hatirlanirligr  arttirir.” hipotezini dogrulamaktadir. Ayrica mizahi reklami izleyenlerden bu reklami
hatirlayanlar reklami daha ¢ok begeniyor denilebilir.

Lipton Cay Tek Dem reklamini hatirlayanlar ile hatirlamayanlar arasinda Tutum ve Satin Alma puam
bakimindan istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Lipton Cay Tek Dem reklamini
hatirlamayanlarin puan ortalamasi 14,11 iken hatirlayanlarin 16,31 dir.

Buna gore Lipton Cay Tek Dem reklamini hatirlayan katilimcilarin Tutum ve Satin Alma diizeyi daha
yiiksektir.

Lipton Cay Tek Dem reklamini hatirlayanlar ile hatirlamayanlar arasinda Mizah Reklam Tutumu puani
bakimindan istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Lipton Cay Tek Dem reklamini
hatirlamayanlarin puan ortalamasi 72,22 iken hatirlayanlarin 78,25’tir.

Buna gore Lipton Cay Tek Dem reklamini hatirlayan katilimcilarin Mizah Reklam Tutumu diizeyi daha
yiiksektir. Ayrica buradan mizahi reklami izleyenlerden bu reklami hatirlayanlar reklami daha ¢ok
begeniyorlar sonucuna varilmaktadir.

Bu sonuglar “Hipotez 7: Reklamlarda mizahi g¢ekicilik kullanimi markaya yonelik hatirlanirhigr arttirir.”
hipotezini dogrulamaktadir.

Tablo 8: Mizah Reklam Tutumunun Red Bull Olgek Puanlari Tarafindan Etkilenme Durumunun Testi

Bagimh | Bagimsiz B t p R? F p
Mizah Sabit 44,760 17,072 0,001
Begenme (Red Bull) 0,215 1,724 0,085
.stt'i:;"l] Reklam ve Satin Alma (Red Bull) 0,535 5,738 0,001 0,381 93,3% 0,001
Bilgilendirme (Red Bull) 0,506 4,792 0,001

Tablo 8’de mizah reklam tutumu puaninin Red Bull 6l¢ek puanlarindan etkilenme durumu analizi sonuglari
goriilmektedir.

Regresyon analizi sonuglarma gore;

Red Bull 6l¢ek puanlarinin mizah reklam tutumunu etkileme durumunun incelenmesi amaciyla yapilan
regresyon analizi sonuglar1 tabloda verilmistir. Analiz sonucunda kurulan regresyon modeli anlamli
bulunmustur (F=93,396; p<0,05).

Yapilan analiz sonucuna gore Reklam ve Satin Alma, mizah reklam tutumunu pozitif etkilemektedir
(B=0,535, p<0,05).

Yapilan analiz sonucuna goére Bilgilendirme, mizah reklam tutumunu pozitif etkilemektedir (B=0,506,
p<0,05).
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Regresyon modeline gore mizah reklam tutumundaki degisimin %38’ini Bilgilendirme, Reklam ve Satin
Alma agiklamaktadir. Katilimecilarin Red Bull markasini degerlendirmesi sonucu, reklam ve satin alma,
bilgilendirme puanlar1 reklamlarda mizahi cekicilikten etkilendiklerini ifade etmektedir. Bilgilendirme,
reklam ve satin alma puanlar1 reklamin dikkat ¢ekiciligini ifade ettiginden reklamin dikkat ¢ekiciligi mizah
kullanilan reklama yonelik tutumu (begeniyi) artirir.

Bu sonuglar “Hipotez 5: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi reklamin dikkat g¢ekiciligini arttirir.”
hipotezini dogrulamaktadir. Yani reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanilmasi ile katilimcilarin satin alma ve
bilgilendirme ile dogru orantili olup reklamin dikkat ¢ekiciligini etkilemektedir.

Tablo 9: Mizah Reklam Tutumunun Lipton Cay Tek Dem Olgek Puanlar1 Tarafindan Etkilenme Durumunun Testi

Bagimh Bagimsiz B t p R? F p
Mizah Sabit 44,890 17,479 0,001
Begenme (Red Bull) 0,326 2,410 0,016
ReKlam 'R eklam ve Satin Alma (Red Bull) 0,540 4614 0,001 0,292 62,648 0,001
Bilgilendirme (Red Bull) 0,367 3,487 0,001

Tablo 9°da mizah reklam tutumu puaniin Lipton Cay Tek Dem o6l¢ek puanlarindan etkilenme durumu
analizi sonuclar1 goriilmektedir.

Regresyon analizi sonuglarina gore;

Lipton Cay Tek Dem 6lgek puanlarinin mizah reklam tutumunu etkileme durumunun incelenmesi amactyla
yapilan regresyon analizi sonuglar1 tabloda verilmistir. Analiz sonucunda kurulan regresyon modeli anlamli
bulunmustur (F=62,648; p<0,05).

Yapilan analiz sonucuna gére begenme, mizah reklam tutumunu pozitif etkilemektedir (B=0,326, p<0,05).

Yapilan analiz sonucuna gore Reklam ve Satin Alma, mizah reklam tutumunu pozitif etkilemektedir
(B=0,540, p<0,05).

Yapilan analiz sonucuna gore Bilgilendirme, mizah reklam tutumunu pozitif etkilemektedir (B=0,367,
p<0,05).

Regresyon modeline gére mizah reklam tutumundaki degisimin %29’ unu begenme, Bilgilendirme, Reklam
ve Satin Alma agiklamaktadir.

Katilimcilarin Lipton Cay Tek Dem markasini degerlendirmesi sonucu, begenme, reklam ve satin alma,
bilgilendirme puanlari reklamlarda mizahi cekicilikten etkilendiklerini ifade etmektedir. Begenme,
bilgilendirme, reklam ve satin alma puanlar1 reklamin dikkat ¢ekiciligini ifade ettiginden reklamin dikkat
cekiciligi mizah kullanilan reklama yonelik tutumu (begeniyi) artirir. Bu sonuglar “Hipotez 5:
Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanimi reklamin dikkat c¢ekiciligini arttirir.” hipotezini dogrulamaktadir.
Yani reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullanilmasi ile katilimcilarin begenme, satin alma ve bilgilendirme ile
dogru orantili olup reklamin dikkat ¢gekiciligini etkilemektedir.

Tablo 10: Mizah Reklam Tutumunun Cinsiyete Gore Olgek Puanlarinin Karsilastirilmasi

n Ortalama Std. Sapma Z p
Farkandalik Freck 5 s I
flgi Cekme ve Akilda Kalma léff;‘; fgg ﬁggg ggggg -0123 0,902
Tutum ve Satin Alma léflf;rkl ig? 12:224712 g:gggig -0,415 0,678
Olumsuz Tutum ]éffelﬁ ig? géi;g gggg;g -1,325 0,185
Mizah Reklam Tutumu (Toplam) Eff:lz fg? ;;%? 12222;2 -0,647 0,517

Tablo 10°da katilimcilarin cinsiyetlerine gore Mizah Reklam Tutumu puanm1 bakimidan farklilagma testi
sonuglart goriilmektedir.

Mizah Reklam Tutumu ile katilimeilarin cinsiyetlerine gore yapilan Mann Whitney testi sonuglarina gore;

Cinsiyet ile Farkindalik, ilgi Cekme ve Akilda Kalma, Tutum ve Satin Alma, Olumsuz Tutum ve Mizah
Reklam Tutumu puanlar1 bakimindan istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Bu sonuglar “Hipotez 1: Reklamlarda mizahi g¢ekicilik kullanimmnin etkisi tiiketicinin cinsiyetine gore
farklilik gosterir.” hipotezini red etmektedir.
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Tablo 11: Mizah Reklam Tutumunun Yasa Gore Olcek Puanlarmim Karsilastirilmasi

n Ortalama Std. Sapma Z p

18-25 Yas 204 10,583 1,997
26-32 Yas 87 10,667 2,171
33-39 Yas 62 10,113 2,143

Farkindalik 40-46 Yas 52 9,519 2,578 20,889 0,002
47-53 Yas 20 10,050 1,932
54-60 Yas 12 10,500 2,236
61 Yas ve Uzeri 23 9,261 1,815
18-25 Yas 204 40,804 6,288
26-32 Yas 87 42,747 6,485
33-39 Yas 62 42,677 7,589

Ilgi Cekme ve Akilda Kalma 40-46 Yas 52 41,904 5,785 18,741 0,005
47-53 Yas 20 44,700 5,895
54-60 Yas 12 43,583 7,786
61 Yas ve Uzeri 23 39,870 5,691
18-25 Yas 204 16,407 3,629
26-32 Yas 87 16,908 3,747
33-39 Yas 62 15,581 3,610

Tutum ve Satin Alma 40-46 Yas 52 13,981 3,781 29,214 0,006
47-53 Yas 20 15,950 3,187
54-60 Yas 12 16,250 3,934
61 Yas ve Uzeri 23 14,522 2,761
18-25 Yas 204 9,853 3,070
26-32 Yas 87 9,736 3,584
33-39 Yas 62 8,452 2,732

Olumsuz Tutum 40-46 Yas 52 8,346 2,085 24,518 0,001
47-53 Yas 20 8,050 2,188
54-60 Yas 12 8,583 2,610
61 Yas ve Uzeri 23 8,913 2,021
18-25 Yas 204 77,647 10,999
26-32 Yas 87 80,057 10,987
33-39 Yas 62 76,823 10,762

Mizah Reklam Tutumu (Toplam) | 40-46 Yas 52 73,750 9,699 23,665 0,001
47-53 Yas 20 78,750 8,681
54-60 Yas 12 78,917 12,406
61 Yas ve Uzeri 23 72,565 8,398

Tablo 11’de katilimcilarin yaslarina goére Mizah Reklam Tutumu puani bakimindan farklilasma testi
sonuglar1 gériilmektedir.

Mizah Reklam Tutumu ile katilimeilarin yaslarina gore yapilan Kruskal-Wallis testi sonuglarina gore;

Yas ile Farkindalik, Hgi Cekme ve Akilda Kalma, Tutum ve Satin Alma, Olumsuz Tutum ve Mizah
Reklam Tutumu puanlari bakimindan istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 61 yas ve
iizeri olanlarin Farkindalik, Tlgi Cekme ve Akilda Kalma, Tutum ve Satin Alma ve Mizah Reklam Tutumu
o6lgek puanlari daha distiktir. (p<0,05).

Bu sonuglar “Hipotez 2: Reklamlarda mizahi ¢ekicilik kullantminin etkisi tiiketicinin yasina gore farklilik
gosterir.” hipotezini dogrulamaktadir.

4. SONUC

Aragtirma sonucunda katilimcilarin en ¢ok katilim gosterdikleri ifadeler asagidaki gibidir: “Mizah igeren
reklamlara ilgi gosteririm, mizah iceren reklamlarda yaraticilik ne kadar ¢ok kullanilirsa reklam o kadar
fazla dikkatimi ¢eker, mizah igeren reklam beni ne kadar ¢ok sasirtirsa reklam o kadar fazla ilgimi ¢eker,
mizah iceren reklamlari mutlaka hatirlarim, mizahi reklama konu olan markayr mutlaka hatirlarim, mizah
igeren reklamlarda yaraticilik ve sasirtma miktar1 ne kadar fazla olursa reklami o kadar iyi hatirlarim,
mizahi reklam yapilan iiriinii satis noktalarinda gordiigtimde reklamini kesinle hatirlarim.”

Buna gore mizahi reklamlar yaraticilik ve sasirtma 6zellikleriyle tiiketicilerin ilgisini ¢ekme, dikkatini
¢ekme ve reklam ile markaya yonelik hatirlanma agisindan 6ne ¢ikmaktadir.

Aragtirma kapsaminda tiiketicilere mizahi igerikli RedBull ve Lipton Cay Tek Dem reklamlari izletilmis
sonrasinda katlimicilarin en ¢ok katilim gosterdikleri ifadeler asagidaki gibi olmustur: “RedBull
reklamlarinda mizah kullanilmistir. RedBull reklamlarimi hatirliyorum. RedBull reklamlarini izledikten
sonra markay1 satis noktasinda goriince hemen tanmidim. Lipton Cay Tek Dem reklamlarinda mizah
kullanilmigtir. Lipton Cay Tek Dem reklamlarimi hatirhiyorum. Lipton Cay Tek Dem reklamlarini
izledikten sonra markay1 satis noktasinda goriince hemen tanidim.”
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Buna gore mizahi igerik tasiyan RedBull ve Lipton Cay Tek Dem reklamlar1 mizahi igerik tasima,
hatirlanma ve markay1 satis noktasinda goriince tanima agisindan 6ne ¢ikmaktadir.

Arastirma kapsaminda RedBull ve Lipton Cay Tek Dem reklamlarinin marka tutumu olusturmas: hakkinda
katilimeilarin en ¢ok katilim gdsterdikleri ifadeler asagidaki gibi olmustur: “RedBull markasimi farkli
buluyorum. RedBull markasi hakkinda olumlu diigiiniiyorum. RedBull markasint sevdim. Lipton Cay Tek
Dem markasini cazip buluyorum. Lipton Cay Tek Dem markasi hakkinda olumlu diisiiniiyorum. Lipton
Cay Tek Dem markasini sevdim.”

Buna gére RedBull ve Lipton Cay Tek Dem reklamlar1 markay: farkli bulma, marka hakkinda olumlu
diisiinme, markay1 sevme ve markay1 cazip bulma agisindan 6ne ¢ikmaktadir.

Aragtirma sonucunda hem Red Bull hem de Lipton Cay Tek Dem reklamlar1 i¢in mizahi reklam cekiciligi
ile bu markalar1 begenme, bilgilendirme, olumlu reklam tutumu ve satin alma arasinda iliski vardir. Yani
markalar1 begenme, bilgilendirme ve satin alma arttikga mizah reklam tutumu artmaktadir.

Red Bull markasina ait reklamlarda mizahi cekicilik kullanilmasi ile katilimcilarin iiriinii hatirlama
seviyeleri arasinda farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir. Uriinii hatirlayan katilmcilarin farkindalik, ilgi
cekme ve akilda kalma, Tutum ve Satin Alma ve Mizah Reklam Tutumu puan ortalamalar1 daha yiiksektir.

Lipton Cay Tek Dem markasina ait reklamlarda mizahi cekicilik kullanilmasi ile katilimcilarin {iriini
hatirlama seviyeleri arasinda farklilik oldugu sonucuna ulasiimustir. Uriinii hatirlayan katilimcilarin ilgi
cekme ve akilda kalma, Tutum ve Satin Alma ve Mizah Reklam Tutumu puan ortalamalari daha yiiksektir.

Aragtirma sonucunda Red Bull markasina ait reklamlarda mizahi g¢ekicilik kullanilmasi katilimcilarin
bilgilendirme ve satin almasini etkilemektedir. Yani bilgilendirme ve satin almadaki artis mizahi g¢ekicilik
kullanimina bagli olarak degismektedir.

Aragtirma sonucunda Lipton Cay Tek Dem markasina ait reklamlarda mizahi c¢ekicilik kullanilmasi
katilimcilarin bilgilendirme ve satin almasini etkilemektedir. Yani bilgilendirme ve satin almadaki artig
mizahi gekicilik kullanimina bagli olarak degismektedir.

Calismamiz sonunda Hipotez 1 reddedilmis, diger hipotezler kabul edilmistir.

Glinlimiizde hedef pazarlarda ¢ok yogun bir rekabet yasanmakta markalar bu yogun rekabet ortaminda 6ne
¢ikmak adina gesitli yontemlere bagvurmaktadir. Tiiketicide olumlu marka tutumu olusturabilmek adina
reklamlarda mizahi g¢ekicilik unsurlarina yer verilmesi bu yontemlerden biridir. Mizahi reklamlarin hedef
kitlenin dikkatini ¢ekme, fark edilme, kaynagin giivenilirligine ve sevilmesine olumlu etki yapma, iknaya
elverigli duygusal ortami yaratma, mesajinin anlasilmasina ve hatirda kalmasina yardimci olma, agizdan
agiza iletisim yoluyla mesajin yayilmasini saglama gibi etkileri vardir. Ancak reklamda mizahin
kullanilmas1 aym zamanda riskli bir uygulamadir. Ornegin, mizah bazen yanlis anlasilabilir veya bazi
izleyiciler i¢in uygun olmayabilir. Bu nedenle, markalar mizahi kullanirken dikkatli olmali ve hedef
kitlelerini iyi anlamalidir. Sonug¢ olarak, mizahi reklamlar marka tutumu olustururken etkili bir arag
olabilir, ancak markalarin bu stratejiyi dikkatlice planlamalar1 ve hedef kitlelerinin beklentilerini
anlamalar1 6nemlidir. Mizahin markanin kisiligi ve mesajiyla uyumlu oldugundan emin olmak, basarili bir
mizahi reklamin anahtaridir. Yani mizah ¢ekiciligi dogru kullanildiginda ¢ok etkili bir reklam gekiciligi
olabilirken mizahi ¢ekiciligin yanlig kullanilmast hem reklama harcanan paranin bosa gitmesine hem de
reklama konu olan markaya kars1 hedef kitlede olumsuz tutum ve davranislar olusmasina sebep olabilir.

Bu arastirma, reklamlar1 daha dikkat c¢ekici, ilgi ¢ekici ve hatirlanir bir hale getirmek, reklamlarin
seyredilme ve animsanma oranlarini arttirmak, dolayisiyla s6z konusu iiriin, hizmet ya da markanin
satiglarini arttirmak amaciyla reklamlarda kullanilan mizahin marka tutumu tizerindeki etkisini gostermesi
acisindan onemlidir. Bu ¢aligma mizah alaninda ¢alismak isteyen akademisyenlere ve dgrencilere kaynak
olusturmasi agisindan, bu yogun rekabet ortaminda reklama harcanan paranin bosa gitmesini dnlemek
adina daha basarili reklamlara imza atmak isteyen reklamcilara, reklam verenlere, sektor profesyonellerine
ve akademisyenlere yol gdstermesi agisindan da onemlidir. Elde edilen veriler ile literatiirdeki ve Tiirk
reklam sektoriindeki mizah ¢ekiciligi ile ilgili bilgi agiginin azaltilmasi hedeflenmektedir.
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