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Ozet

Insanlar "tiiketici" sifatim1 kazanmadan 6nce "istek ve ihtiya¢" arzusu gelecegin teknoloji
temelini olusturmustur. Bu sayede gelecegin teknoloji normlari, ge¢cmiste yasayan insanlarin
ihtiyaglarindan giincellenerek bugiiniin tiiketicilerine ulasmistir. Bu sebeple dijital medya,
geleneksel medyanin yetersizliginden ve tiiketicilerin istek/ihtiya¢ arzularindan giiniimiize
ulagmis "yeni medya akimi" denilebilmektedir.

Calismada; dijital diinyanin bizlere getirdigi, yeni akim sayabilecegimiz Youtube medyasinin
iceriginde olusan kisa video reklamlarin tiiketicilerin iizerindeki "marka hatirlanirliginin"
etkisi degerlendirilmistir.

Arastirmanin  amaci, markalarin yeni yetisen dijital nesilde kullandigi Youtube sitesi
iizerinden reklam uygulamasi ve bunu pre- roll (6nce ¢ikan reklam), mid- roll (ortada ¢ikan
reklam), post- roll (son ¢ikan reklam) araliginda izleyiciye birden fazla gostererek algida
markanin simgesinin olusturma veya hatirlanirligini var mi1 sorusuna cevap aramaktir.
Arastirmanin anketi ve hipotezleri degerlendirildiginde 6n goriilen online medya kullanicilari;
Youtube mecrasinda o6ne c¢ikan reklamlarin geleneksel mecrayla bagdastirarak rahatsiz
olmadiklar1 fakat bir siire sonra ortada ve sonda ¢ikan reklamlardan rahatsiz olduklar1 ve

"marka hatirlanirhgimi" olumsuz etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka hatirlamirlig, Once ¢ikan reklam, Ortada ¢ikan reklam, Son ¢ikan reklam.
Abstract

Before people gained the title of "consumer", the "desire and need" desire was the basis of the
future technology. At this point, the future technology norms have been updated from the
needs of the people living in the past to reach today's consumers. For this reason, digital
media can be called "the new media trend", which is inadequate in the traditional media and
reached to the demand / needs of the consumers day by day. Study; the impact of the "brand
remember" on the consumers of short video ads in the content of the Youtube media, which
the digital world brings to us, which we can count as the new stream, has been evaluated.

The purpose of this is to allow advertisers to advertise on the Youtube site that brands use on
their new generation of digital products and to create the marking of the perceived markers by
showing them more than once in the pre-roll, mid-roll, post- or to look for an answer for the
question. Enter the idea online media before evaluating the questionnaire and hypotheses;
Youtube is reaching the negative impact of discomfort and "brand remembrance", after some
time, in the middle and at the end, with compatibility, by reconciling with the channel.

Keywords: Brand Recall, Pre- roll, Mid- roll, Post- roll.



Giris

Diinya her gecen giin kendini yenilemekte ve gelistirmektedir. Insanlar yasamlarinda
kendilerini daha iyi bir hayat kosulu saglamak icin kendi normlariyla diinyayr yeni bir
teknoloji araci1 yaratmaktadir ki teknoloji, gegmisin ihtiyag ve isteklerinden giiniimiizde ulasan
uygulama bilgisidir. Bu sebeple "iletisimin" ihtiya¢/istek karsiligl; gelecegin teknolojisi
"dijital medyay1" dogurmustur.

1. Dijital Medya Kavram

Iletisim; Insan dogasinin ayrilmaz bir parcasi olan, bireylerin duygu, diisiince, birikim gibi
durumlarini birbirlerine aktarma ¢abasiyla dogmus bir ihtiya¢c medyasidir. Ge¢miste insanlar
bu yolla iligkilerini devam ettirerek es zamanda iletisim olgusunu da gelecege tasimistir
(Aydogan, 2014, s. 21). Bu anlamda iletisimin var olusu kisilerin gereksinimlerindendir. Bu
sebeple dijital insanlarin gereksiniminden ve ihtiyaclarindan dogan bir sistem araci
denilebilmektedir. Bu sistem araci dijital nesil x , y, z kusaklarindan olusmaktadir. Bu
kusaklara "Baby Boomer" kusagi denilmektedir. Baby Boomer kusagi; dogum oraninin
yiiksek oldugu dénemde dogan kimse; dzellikle ikinci Diinya Savasi sonrasi ddnemde, 1946-
1965 aras1 dogan kimselere denir (Altuntug, 2012, s.205). Bunlardan kisaca bahsetmek
gerekirse; Baby Boomer’lar, x, y ve z kusagi olarak, dogduklari yillara gére ayrilan 4 gruptan
olusmaktadir. (Adigiizel, Batur, ve Eksili, 2014, s.171). En yashilar1 63 yasinda, en gengleri
ise 9 yasinda oldugu varsayilmaktadir. Bu dogrultuda; her biri donemin sartlariyla dogru
orantili olarak belli bagh 6zelliklere sahip olan bu kusaklarin yasam beklentileri ve amaglari
da farklibk gostermektedir. Ikinci Diinya Savasi'ndan hemen sonraki "niifus gogalmasi”
yillarinda dogan 1 milyar bebege “Baby Boomers” denilmektedir. En yaslis1 44, en genci 30
yasinda olan x kusag (1965-1979), diinyaya gozlerini, merdaneli c¢amasir makinesi,
transistorlu radyo, bantli teyp ve pikaplariyla agmistir. Y Kusagi (1980-1999) igin ise bir
onceki kusagin teknolojik 6zelligini gelistirirken kullanan kusaklardir. Son z kusag ise, 1991
sonrasi dogan ¢ocuk kusagidir. (Genchaber, 2013, s. 26). Bu kusaklar marka stratejileri i¢in
onemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii marka {irlin veya hizmet sunulusunu planlarken bu

kusaklar lizerinden sunus stratejisi gelistirir.
2. Dijitallesen Diinyamin Markalar A¢isindan Onemi

Kavramsal agidan marka: "Bir isletmenin sunmus oldugu; mal veya hizmetlerin, baska bir
isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmesini saglayan kisi adlar1 dahil, sozciikler,

rakamlar, mallarin bi¢imi ve ambalajlarinin goriintiileyebilen ya da benzer bir sekilde ifade
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edilen , baski yoluyla yayinlanan ve g¢ogaltabilen her tiirlii isareti icermektedir" (Cifci ve Cop,
2007, s.70). Tigl'ya gore ise: Kar saglayacak marka, bir sekilde benzersiz algilanan,
memnuniyeti yarar beyaninda bulunan veya buna yonelen tiiketiciye, salt rekabetten daha iyi
bir sekilde tiiketicileri hedefleyen bir tekli sunumudur. (T1gl1 ve Cesur, 2006, s.298). Fakat
gelisen teknoloji mecrasinda marka isaretlerden ¢ok algi semboliine doniismiistiir. Ciinkii
markalarin sundugu mesaj metni, isaret mesajli bir metin algis1 yaratmamaktadir; Artik
tiiketicinin iiriin veya hizmetle bir problemin algisi yaratilmaktadir. Ornek olarak; 1980'li
yillarin reklamlarinda "A" markali bebek bezi "y" kusagina bebek beziyle ilgili bilgilendirici
sembollerle {iriinii tanitilirdi. Fakat gelisen teknoloji ve beraberinde gelen yeni nesil
tiiketicileri bu bilgilendirici mesajlarin benimsenmedigi anlayis1 ortaya ¢ikmigtir. Bugiin yeni
nesil tiiketici lirlin veya hizmet {reticileri tarafindan bilgilendirmekten ziyade ihtiyaclarmin

giderilmesini 6ncelikli amag olarak konumlandirilmaktadir.

Geleneksel medya; olaylarin yaym organlar1 vasitasiyla insanlara haber olarak duyuruldugu
ve bu yolla iletisim kurulan ortamidir" (Umit Sanlav, 2016). Yeni medya ise; "Kullanicilarin
konumlarina bakilmaksizin, ulasilabilir ve tiiketilebilir nitelikte olan dijital iletisim ve bilgi
kanallar1 yeni medya olarak tanimlanmaktadir" (Uniir, 2016, s. 156). Bulunmaza gére ise:
Gelisen bilgisayar, internet ve mobil teknolojisi ile ortaya ¢ikan ve kullaniciy: igine katan,
dongiisel bir dairede zamandan/mekandan bagimsiz bir sekilde interaktif olarak etkilesimini
saglayan ve sanal medyay1 kullanan kullanicilarin algisinda olusturdugu; yeni medya olarak

tanimlayabiliriz (Bulunmaz, 2011, s. 25).

Marka ge¢miste Uriinlinli satma c¢abasindayken bugiin, iliriinden ¢ok markanin verdigi
"sadakat" stratejisidir. Bu amagla marka dijital diinyada yetisen yeni nesil i¢in planlar
yapmaktadir. Ciinkii markayr ayakta tutan sey yeniliklerdir ve onun arkasindan gelen
tiiketicinin sadakatidir. Dolayisiyla marka yeni yetisen nesil i¢in tutuma yonelik yeniliklerde
bir problem ve ardindan bun problemin ¢6ziimii markanin vaatleridir. Bu dogrultuda

markanin amaci; dijital diinyada yetisen dijital neslin "x" ve "z" kusagi i¢in yapilan yenilikler

ve bu yenilikleri kisa reklam filmleriyle tanitmaktir.
3. Kisa Video Reklamlariyla Youtube

Youtube diinyanin en biiyiik dijital video izleme portalidir. 15 Subat 2005'te 3 eski PayPal
caligani tarafindan kurulmustur. Kisa siirede dijital medyada biiytik ilgi goriildi ve 2006

yilinda Google sirketi tarafindan tiim haklar1 satin alinmistir (Yildirim ve Kalender, 2018, s.

5



573). Sosyal medya igeriginde olusan Tube kelimesi Cathode ray tube; Televizyon Tiiplinden
gelmistir. Broadcast Yourself; Kendini Yayinla slogani ile yola ¢ikarak sosyal medyada bir
marka platformu yaratmistir (Beliktay, 2013, s. 24). Yildirnm ve Kalender'e gore; "Sosyal
medyanmin getirdigi yenilikler a¢isindan; geleneksel medyaya gore daha fazla kullaniciya
ulasmasi, kullanicilarin da paylasima gegebilmesi ve ¢ok yonlii iletisimin olmasi séylenebilir"
(Yildirim ve Kalender, 2018, s. 573). Bu sayede geleneksel medyanin disina ¢ikarak Youtube
mecrast ¢ok yonli iletisim agiyla "Youtube" marka olusturmus, geleneksel markalarin
dikkatini ¢ekerek giiclii bir medya araci portfoyii olusturmustur. Boylelikle ayda ortalama 20
milyon ziyaretgisi (Beliktay, 2013, s. 25) ve 2017 Wojcicki verilerine gore aktif kullanicisy;
1.5 milyara ulasarak (Cnnturk, 2017) firmalarin "reklam stratejisinde" miikkemmel bir
pazarlama araci halini almigtir. En 6nemlisi ise; Youtube kullanicilari reklama tiklayarak bir
{iriin hakkinda daha fazla bilgi edinme kolayligidir. Ornegin dijital medya kullanicis1 Youtube
kanalinda gezindiginde karsilarina ¢ikan taniticit reklamlarda, eger iiriin dikkatini ¢ektiyse
aninda "lrlini nereden alabilecegi" veya" iiriin fiyatinin ne kadar oldugu" gibi seylere hizli
bir sekilde ulastirabilir (Hines, 2016). Bu da sekiz iilkede yapilan 56 6rnek olay incelemesine
ait meta analizde Youtube reklamlarinin, 6rneklerin yiizde 80’inde, televizyon reklamlarindan
daha yiiksek yatirim getirisi sagladig1 sonugundadir (Eticaretmag, 2016). Bunun sebebi ise "z"
kusagi televizyon izlememesidir. Z kusagi: teknolojiye bagimli, aceleci, internete hakim,
yaratici, ¢oklu dikkat ve coklu karar alma becerisine sahip, her seyi cabuk isteyen ve anlik
tilketen bir profil ¢izmektedir (Altuntug, 2012, s.206). Dolayisiyla markalarin ¢ogu
stratejilerini "y" ve "z" kusaklarina yonlendirmistir. Youtube'u reklam mecrasi haline getiren
de bu stratejilerdir. Markalar tiiketicinin isteklerine gore kullandigi alanlarda bilinirligi
artirmak veya hatirlanirh@ saglamak i¢in Youtube araciliyla izleyiciye kisa reklamlarla
gosterilmektedir. Amag, tiiketici hedef sayfasinda gezinirken karsilarina markanin logolarini
cikartarak bilinirligi veya hatirlanirhigir saglamak. Marka bdoylelikle dijitalde tiiketicinin
algisinda iriiniinii veya kendisini yaratabilir ve tekrarlayarak hatirlanabilirligini saglayabilir.
Bu tarz reklamlar izleyicide hatirlanirhigi saglamak igin Youtube iizerinden; Once ¢ikan

reklam, ortada ¢ikan reklam, son ¢ikan reklamlarla karsimiza gikar.

N O T O T )

Youtube 6nce ¢ikan reklam. Ortada ¢ikan reklam Son ¢ikan reklam.

Sekil 1. Youtube Video Oynatma Bandi.



4. Arastirmanin Onemi

Arastirmada, gelisen yeni medya akimi ve igeriginde olusan Youtube mecrasi
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmenin sonucunda; Youtube reklamlarin pozitif/negatif

reklam algisi olusturdugu 6n goriilmektedir.

Literatiir taramasinda konuya 1s1k tutacak materyaller degerlendirildiginde akademik agidan
cok fazla kaynak bulunmadigi da dikkat ¢ekmektedir. Bu ylizden aragtirma yazarin anket
degerlendirmesiyle konuya 151k tutulmustur.

4.1. Arastirma Yontemi

Arastirma betimsel nitelikte olup kantitatif bir aragtirma yontemi ile anket uygulamasi
yapilmistir.  Anket uygulamasi; dijital medya dagitimiyla (whatsapp ve facebook)
mecralariyla, dijital medya kullanicilarina "Google Form" anket linki  gondererek
uygulanmistir. Konuya 11k tutabilecek kaynaklar taranmis, dijitalde en ¢ok reklam verilen
yeni medyanin igeriginde paylasilan Youtube sitesi secilmigtir. Arastirma kapsaminda
Youtube'nun kisa reklamlar1 ve ilk ¢ikan reklamla son ¢ikan reklam arasinda incelemeye
gidilmistir. Bu amagla rastgele oérneklem yoluyla olusturulan x, y ve z kusaklarmi kapsayan
73 kisiye online anket diizenlenmistir. Online ankete katilan katilimcilar, zamanlarinit ¢ogunu
online mecrada geciren kisilerdir. 8 sorudan olusan ankette sorulari, Youtube iizerinden

yapilan reklamlarin hatirlanirhig ve tiiketiciler tizerindeki etkisini 6l¢gmeye yoneliktir.
4.2. Arastirma Orneklemi

Bu calisma nicel bir arastirmaya dayalidir. Online mecralart kullanan tiiketicilerin ankete
konu olan davranislarinin 6l¢iilmesinin s6z konusudur. Orneklem semas1 Youtube reklamlari
olarak belirlenmistir. 73 kisiden 30'u kadin, 40" erkektir. 3 kisi cinsiyetini belirtmemistir.
Ankete katilimcilart; sosyal medyada vakit gegiren x, y ve z kusaklarindan rastgele 6rneklem
yoluyla secilmistir. Google From yoluyla hazirlanan anketler online linkler yoluyla anket
katilimcilarina ulastirilmistir. Arastirmaya katilan 73 kisiden 32'si 16 ile 24 yas araligindadir.
29 kisi 25 ile 33, 7 kisi de 34-42 yas araligindadir. Egitim durumlan ise, 73 kisiden orta
okulda egitim goren; 4 kisi vardir. 18'1 ise lisede okumaktadir, 43 kisi iiniversite ve 6 kisi de

yiiksek lisans yapmaktadir.



4.3. Arastirmanin Hipotezi
Arastirma ile ilgili asagidaki hipotezler olusturulmustur:

1. Youtube kullanicilarinin video izleme eylemleri sirasinda karsilarina ¢ikan ilk reklam
ile hatirlanirlik arasinda pozitif yonlii bir korelasyon mevcuttur. Fakat ortada ve sonda
cikan kisa reklam filmleri negatif yonde etkilemistir.

2. Youtube mecrasinda beklenmedik anlarda ¢ikan reklamlar ile hatirlanabilirlilik
arasinda negatif korelasyon mevcuttur.

3. Youtube mecrasinda yaymlanan reklamlarin tekrarlanmasi ile hatirlanabilirlilik

arasinda negatif yonde bir iliski vardir.
4.4. Arastirma Bulgular1 ve Yorumlan

Katilimcilara; Youtube'de kendinize ait kanaliniz var m1 ? Sorusu yoneltilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Yotube Kanali

EVET 18 (%24,7)

HAYIR 55 (%75,3)

Anket Kaynakealari. (Googleformlar, 2017; https://docs.google.com/forms/d/1iy2GqB-
dJaa91R3bbkVOPxISVwzGb0dNcUOio 1 K3YmO/edit?usp=drive _web ).

Ik soruyu 73 kisi cevaplamustir. 18 kisi evet, 55 kisi hayir demistir. Bu oranlara bakilirsa 73

kisiden 18 kisinin Youtube'de kendine ait bir kanal1 vardir.

Tablo 2. Youtube Kullanim Siklig1

@ SIK SIK
@ ARA SIRA
@ HIC




Katilimcilara Youtube'u ne siklikla kullandiklar1 soruldugunda; 73 kisiden 18 'si ara sira, 58
kisi de sik kullaniyorum cevabi verdigi gozlenmistir. Bu bulgulara gore katilimcilar

Youtube'u sik¢a kullanmaktadir.

Katilimcilara "Youtube hangi amagla kullantyorsunuz" seklinde agik uglu bir soru
yoneltilmistir. 73 katilimcidan 63 katilimci cevaplamistir. Burada katilimcilara agik uglu
cevaplar verilmesi istenmistir. Katilimcilarin su sekilde yorum yaptiklar1 gozlenmistir: Miizik
dinlemek, eglenceli videolar izlemek, arastirma videolar1 izlemek,dizi veya film

izlemek,teknik bilgileri 6grenmek i¢in izlemek gibi cevaplar alinmistir

Tablo 3. Katilimeilarin Youtube'da ilgilendigi Reklam Filmi

23 (2631,9)
20 (%%27,8)

32 (%edd,4)

2 10 20 30 40

Katilimcilara; Youtube'da ilgilendiginiz veya ilgilenmediginiz reklam ¢ikarsa kapatiyor
musunuz sorusu yoneltilmistir. 73 katilimcidan 72 katilime1 cevaplamistir. Tablo 3'de
goriildiigli gibi, birinci ¢izgide:"Dikkatimi c¢eken bir reklam varsa izlerim" oranidir. Bu
kistmda 23 kisi evet izlerim demistir. ikinci ¢izgide:"Dikkatimi ¢ekse de reklami izlemem"
oran1 gdziikmektedir, 20 kisi evet demistir. Ugiincii kisim ise; "Higbir reklam filmi dikkatimi
cekmez" sorusudur. Burada 32 kisi evet demistir. Dolayisiyla katilimcilar Youtube'de izledigi
videolarin arasinda ¢ikan reklamlar1 eger dikkatini ¢eken bir reklam varsa 72 katilimcidan
23" reklami izlerken, 30'u ise reklami hicbir tiirli sevmedigi ve dikkatini ¢ekmedigi

sonucuna ulagilmistir.

Katilimcilara Youtube da bir goriintii izlerken reklamin bir daha karsiniza ¢ikmasi sizde nasil
bir etki yaratiyor sorusunu 70 katilimcidan 64 katilimer cevaplamistir. Bu agik uglu soruda
katilimcilar: Sinir bozucu, koti ve rahatsiz edici, sinirlerimi geriyor, sikici ve gereksiz, bir
etkisi yok, reklamin bir daha ¢ikmasi rahatsiz edici, rahatsiz edilmis hissediyorum, sagma
seyler, ¢ikmasa daha iyi, tam video'nun ortasinda ¢ikmasi ¢ok sagma ve rahatsiz edici gibi
kisa cevaplar sonucuna ulasiimistir. Dolayisiyla 64 katilimcinin her biri olumsuz yonde

elestiri yapmustir. Elestirilerden en fazla kullanilan; sinir bozucu ve gereksizdir. Ortada ve



sonda birka¢ defa ¢ikan reklamlar ise izleyici rahatsiz etmektedir. (H.1) Bunun dikkat

dagittig, etik ve ilgi ¢ekici olmadigi kanaatindedirler.

Tablo 4. Youtube' da Cikan Reklamlarin Hatirlanirlig

VAR 209 (%41,4)

YOK 42 (%E60)

Katilimcilara; Youtube'da izlediginiz reklam baska bir yerde s6z konusu gectiginde
"hatirlanirli§1" var m1 soru yoneltilmistir. Bu soruyu 73 kisiden 70 katilimc1 cevaplamigtir. 29
katilime1 hatirlanirligr var, 42 katilimer da hatirlanirlign yok diye cevaplamistir. Bu sebeple

katilimcilarin Youtube reklamlari: "marka hatirlanirhigr etkisi yaratmadigi" hipotezi dogruluk

gerekgesi kanitlanmistir.

Katilimecilara; Sizce Youtube ve televizyon reklamlarin arasinda ne fark var ? gibi agik uclu
soru yoneltilmistir. 70 katilimcidan 52'si cevaplamistir. Cevaplar; Televizyon reklamlarin ¢ok
kisa olmasi, televizyon reklamlar1i daha ciiretkar, Youtube reklamlar1 zoraki g¢ikmasi ve
bekleme zorunlulugu vardir, Youtube reklamlarin bir siire sonra atlayabildigim i¢in daha iyi,
Televizyon reklamlarini izlemek zorundasin Youtube'da ise atlayabiliyorsun, Youtube'da
stirekli reklam ¢iktig1 i¢in beni rahatsiz ediyor fakat televizyonda reklam zamani belli gibi

sonuglara ulasilmistir.

Katilimcilara son yoneltilen acik u¢lu soru; Youtube’da ¢ikan en son hatirladiginiz reklam
filmidir (H.3). En c¢ok ¢ikan sonug¢ siralamasi; hatirlamiyorum, Trivago(seyahat ve otel
bulma), wix.com(site kurma), Samsung reklamlari, oyun reklamlari, araba reklamlari,
veet(agda) ve Maybelin reklamlaridir. Katilimcilarin geneli reklamlart hatirlayamamaktadir

ve hatirladig1 reklamlar ise markanin isminden ¢ok {irtiniin kategorisini hatirlamaktadir.
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Sonuc¢ ve Tartismalar

Anketinin sonuncunda, Youtube'da karsilarina ilk ¢ikan reklamlardan olumsuz bir tepki
vermedikleri fakat ortada ve sonda bir anda ¢ikan reklamlarin hosnut olmadig1 anlasilmistir.
Ciinkli dijital medya kullanicilar1 Youtube'a girdiklerinde belli bir ama¢ dogrultusunda
ilerledikleri ve bu ama¢ dogrultusunda giden kullanici karsisina baska bir etkenlerin ¢ikmasi
kullaniciyr rahatsiz etmekte oldugu anlasilmistir. Dolayisiyla "amagsizca karsilarina ¢ikan

reklamlar izleyiciyi rahatsiz etmektedir" sonucuna ulasilmistir.

Anketi dolduran katilimcilara; Youtube'da daha once karsilarina ¢ikan reklami hatirlatma
sorusu soruldugunda, cevaplarin genelinde: "hatirlayamiyorum" cevabi verilmistir. Hatirlayan
katilimcilar ise reklamin kategorisini sOylemektedir. Dolayisiyla Youtube'da yapilan kisa
video reklamlar1 "marka algisin1" olumsuz etkiledigi anket sonucuyla korelasyon igersindedir.
Ornek olarak; katilimcilara Youtube'da daha once izlediginiz kisa reklam filmini hatirliyor
musunuz sorusu yoneltildiginde: hatirlamiyorum, hatirlayan kullanicilar ise kiyafet reklami,
otel reklami, araba reklami veya teknoloji reklami gibi cevaplar verilmistir. Bu sonuglar
degerlendirildiginde; Youtube kullanicilar1 bir ama¢ dogrultusunda gezinirken farkli bir
etkenlerin karsilarina ¢ikmasi kullanicilar rahatsiz ettikleri, markanin sembol algis1 ve vaat
stratejilerine "kapal1 alg1" konumunda oldugu anlasilmistir. Boylelikle negatif hisler icerisinde

olan tiiketici algisi, "reklami hatirlamamaktadir" sonucuna ulasilmistir.
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