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0z

Reklamda tanik olarak {tnlii kisilerin kullanilmasi, tiim diinyada kabul
gérmiis ve yaygin bir uygulamadir. Ozellikle {inlii kisiler, sahip olduklar1 olumlu
imaj Ozelliklerini reklami1 yapilan markaya aktarabilmeleri, yiiksek diizeyde
hatirlanma oranlar1 saglayabilmeleri ve tiiketiciler i¢in tutkulu birer referans grubu

olmalar1 nedeniyle reklamlarda yogun bir bi¢imde kullanilmaktadir.

Bu c¢alismada, reklamda tanik olarak kullanilan {nlilerin algilanan
inanilirliklarina gore, tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik olusan genel
tutumlar1 arasindaki farkliliklarin  belirlenmesi i¢in bir deney uygulamasi
gerceklestirilmistir. Daha inanilir olarak degerlendirilen iinlii kisilerin tanik olarak
kullanildig1 reklama ve bu reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumlarin,
daha az inanilir olarak degerlendirilen tinlii kisilerin tanik olarak kullanildigi reklama
ve bu reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumlardan daha biiyiikk oldugu
bulunmugtur. Buna ilave olarak, reklama ve markaya yonelik olusan genel tutumlar

arasinda, pozitif yonlii bir iliskinin oldugu bulunmustur.



ABSTRACT

Using celebrities as an endorser in advertising is an application, which has
been accepted and widespread in the entire world. Particularly, celebrities are used
intensively in advertisements due to become a passionate reference group for
consumers, can obtain high level recall ratios and can pass on their having positive

image features to the advertised brand.

In this thesis, an experiment was conducted in order to determine differences
between consumer’s general attitudes toward advertisement and brand according to
the perceived credibilities of celebrities who are used as endorsers in the
advertisement. It was found that, general attitudes toward the advertisement in which
celebrities who are perceived more credible used as endorsers and the brand that
was used in this advertisement were more positive than the general attitudes toward
the advertisement in which celebrities who are perceived less credible used as
endorsers and the brand that was used in this advertisement. In addition to this, it
was found that, there was a positive correlation between general attitudes toward

advertisement and brand.



ONSOZ

Glinlimiizde, iriin ve hizmetlerin giderek daha ¢ok birbirine benzemeye
baslamasi, yasanan hizli teknolojik gelismeler sonucunda tiiketicilerin bilgiye daha
kolay ve hizli ulasmasi, 6zellikle gelismis iilkelerdeki bazi pazarlarin doymus olmasi,
tilkketicilerin eskiye oranla daha ¢ok bilingli hale gelmesi vb. nedenler, isletmelerin

kars1 karsiya kaldiklari rekabetin siddetlenmesine neden olmaktadir.

Reklam ise tiretici ve tiiketici ararsindaki mesafenin her gegen giin arttigi bu
yogun rekabet ortaminda, isletmelerin yeni ve fiili miisterilerine ulagsmada, onlar1
etkilemede, onlar {izerinde olumlu bir marka imaj1 yaratmada ve netice itibariyle
satiglarin1  artirmada, yogun bir bi¢gimde kullandiklart pazarlama iletisimi

kanallarindan birisidir.

Ozellikle isletmeler, hazirlatmis olduklar1 reklam veya reklam
kampanyalarinin, rakip isletmelerin reklam veya reklam kampanyalarindan, daha
dikkat ¢ekici ve etkili olabilmesi i¢in, ¢esitli degisik reklam stratejilerini kullanma
yolunu se¢mektedir. Bu degisik ve etkili reklam stratejilerinden birisi de sinema
oyuncularindan televizyon yildizlarina, sporculardan modellere kadar pek ¢ok

alandan, tinlii (taninmis) kisilerin reklamlarda tanik olarak kullanilmasidir.

Isletmeler, reklamda tanik olarak iinlii kisileri kullanarak, {inlii kisilerin
toplumun goziinde sahip oldugu yiiksek profillerinden, olumlu imajlarindan ve
inandiriciliklarindan yararlanmaya ve bu olumlu o6zelliklerin, kendi markalarina

aktarilmasina ¢galismaktadir.

Bu caligmada, reklamda tanik olarak kullanilan iinli kisilerin etkinligini
olusturan ozelliklerden birisi olan inamilirlik kavrami incelenmistir. Ozellikle
Amerika, daha sonra Ingiltere, Japonya ve Kore gibi pek ¢ok iilkede, reklamda tanik
olarak kullanilan {inlii kisilerin algilanan inanilirh@inin, reklama, markaya ve satin

alma niyetine yonelik tutumlarin olusmasi iizerindeki etkisini belirmek adina



yapilmis ¢ok sayida arastirma mevcuttur. Ancak iilkemizde konu ile ilgili olarak
yapilmis, ¢ok fazla ¢alisma bulunmamaktadir. Dolayisiyla diinyada pek ¢ok iilkede
kabul gérmiis ve yogun bir bi¢imde uygulanan {inlii tanikliginin, tilkemizde de
yogun bir bi¢imde uygulanmakta olmas1 nedeniyle, reklamda tanik olarak kullanilan
iinliilerin algilanan inanilirliklarina iliskin olarak yapilmis, Amerikan veya diger
iilkelere ait aragtirmalarin bulgular ile yetinilmemesi gerektigi, konunun iilkemiz

tiiketicileri agisindan da incelenilmesinin faydali olabilecegi diigiiniilmiistir.

Bu dogrultuda, arastirmamizda Kaynak Inamilirligi Modeli temel almarak,
reklamda tanik olarak kullanilan {nlilerin algilanan inamilirliklarina gore,
tilketicilerin reklama ve markaya yonelik olusan genel tutumlari arasinda bir
farkliligin olup, olmadigi; yapilan deney uygulamasi sonucunda elde edilen verilerin

analiz edilmesiyle belirlenmeye calisilmistir.

Tez hazirlama siireci boyunca, bana her zaman destek olan, yardimlarini
benden hicbir zaman esirgemeyen ve tez konumu arastirmamda beni yiireklendiren
saym danisman hocam Yrd. Dog. Dr. Cenk Arsun YUKSEL’e , sahip oldugu bilgi
birikimi ve tecriibesini benimle paylagsmaktan ¢ekinmeyen, karsilastigim her zorlukta
bana yardimci olmakta en ufak bir tereddiit gostermeyen degerli arkadasim Ars. Grv.
Diren BULUT’a, tezimin uygulama asamasinda yardim ve destegi icin degerli
arkadasim Ars. Grv. Onur CETIN’e, is hayatindaki yogunluklarina ragmen bana
zaman ayirarak, tezimde kullandigim reklamlar1 defalarca yeniden hazirlamaktan
cekinmeyen ¢ok sevgili arkadaslarrm Atf ULKU ve Hakan AKMAN’a

tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica tez hazirlanma siireci boyunca, manevi destegini hep yanimda
hissettigim nisanlim Gékge UGDUL’e, beni bu giinlere getiren, iizerimde ¢ok biiyiik
emek ve haklar1 olan, bana daima inanan ve giivenen annem Semra ARSLAN ve

babam Sevket ARSLAN’ sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Reklam, isletmelerin genis potansiyel ve fiili miisteri kitleleri ile ayn1 anda
iletisim kurabildigi ve onlar1 etkileyebilmeye calistig1 yegane pazarlama iletisimi

kanalidir.

Giliniimiizde yasanan hizli ekonomik ve teknolojik gelismelerin neticesinde,
tiiketiciler giderek daha karmasik, egitimli, secici ve bilingli bireyler haline gelmeye
baslamiglardir. Yasanan bu siirece bagl olarak, giderek daha zor beyenen kisiler
haline gelen tiiketicileri etkilemek de zorlagsmistir. Bu durum ise reklamcilari,
tilketicileri etkileyebilmek adina, daha yaratici reklam stratejileri kesfetmeye ve

uygulamaya yonlendirmektedir.

Bu yonde kullanilan yaratici reklam stratejilerinden birisi de reklamlarda
tanik olarak {nlii kisilerin kullanilmasidir. Reklamcilar, giinliik hayat igerisinde
yogun bir reklam bombardimani ile karsi karsiya kalan tiiketicilerin, ozellikle
dikkatini ¢ekebilemek ve onlari etkileyebilmek adina, yogun bir bicimde reklamlarda
tanik olarak tinlii kisileri kullanmayi tercih etmektedir. Bununla birlikte tinlii kisiler,
sahip olduklar1 olumlu imaj 6zelliklerini reklami yapilan markaya aktarabilmeleri,
yiikksek diizeyde hatirlanma oranlar1 saglamalar1 ve tiiketiciler i¢in tutkulu birer
referans grubu olmalar1 gibi 6zellikleri nedeniyle, yine reklamlarda yogun bir

bigimde kullanilmaktadir.

Isletmeler ise {inlii tamkhigindan yararlanabilmek adma, ¢ok biiyiik
miktarlarda biitceyi, reklam harcamalar1 i¢in ayirmak durumu ile karsi karsiya
kalmaktadir. Ancak bu denli etkili ve yararli olan {inlii tanikligi, baz1 durumlarda
istenilen basariy1 saglayamamakta ve isletmelerin reklam harcamalari i¢in ayirdiklari

biiyiikk miktarlarda biitgenin israf edilmesine neden olabilmektedir.



Unlii tantkliginin basar1 ve basarisizliginin sonuglarinin bu deneli etkili
olmasi, aragtirmacilari {inlii tanikliginin etkinligini incelemeye yonlendirmis ve bu
dogrultuda yapilan arastirmalar sonucunda, {inlii tanikliginin etkinliginin farkl
boyutlarii agiklamada kullanilan dort temel model gelistirilmistir. Bu modellerden
birisi de reklamda tanik olarak kullanilan iinlii kisinin sahip oldugu inanilirligin,
reklama, markaya ve satin alma niyetine yonelik olumlu tutumlarin olusmasinda

etkili oldugunu ileri siiren Kaynak Inamlirligs Modeli’dir.

Bu arastirmada, Kaynak Inanilirligi Modeli temel alinarak, reklamda tamk
olarak kullanilan tinliilerin algilanan inanilirliklarina gore, tiiketicilerin reklama ve
markaya yonelik olusan genel tutumlart arasindaki farkliliklarin incelenmesi
amaclanmaktadir. Bu amag dogrultusunda gerceklestirilen uygulamanin temellerinin

anlasilabilmesi i¢in, teorik boliimde gerekli olan alt yap1 olusturulmaya ¢alisilmistir.

Birinci boliimde oOncelikle reklamla ilgili temel kavramlar tanimlanmis;
biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢inde reklamin yeri ve énemi ele alinmistir. Birinci
boliimiin ilerleyen kisimlarinda reklamin 6zellikleri, amaclari, fonksiyonlari, tiirleri,
reklam medyasi kararlari ile reklam medyas: tiirleri agiklanmis ve reklama yoneltilen

elestiriler iizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde, reklamda taniklik kavrami ve taniklik tiirleri tanimlanmus,
iinlii kisi kavrami iizerinde durularak, reklamda tanik olarak tinliilerin kullanilmasi
hakkinda agiklayici bilgiler verilmistir. Yine bu bdliimde, reklamda tanik olarak tinlii
kisi kullanmanin avantaj ve dezavantajlarina deginilmis ve {nli tamikliginin
etkinligini agiklamak i¢in gelistirilen modeller agiklanmaya ¢alisilmistir. Reklamda
tanik olarak kullanilacak {inliilerin se¢ciminde goz Oniinde bulundurulmasi gereken
noktalar, ikinci boliimde {izerinde durulan bir diger konuyu olustururken;
reklamlarda birden fazla iinlii tanikligindan yararlanilmasi durumu da ikinci boliimde

aciklanmaya calisilan son konu olmustur.



Ucgiincii boliimde, arastirma konusunun geg¢misi ve Onemine deginilerek,
konu ile ilgili ve ornek teskil edici ¢alismalardan bahsedilmistir. Bu konularin
ardindan, aragtirmanin kapsami, kisitlart ve yargilanmasi iizerinde durulmus;
akabinde arastirma metodolojisi ve arastirmada onemli bir yere sahip olan 6n
caligmalar ile ilgili aciklayici bilgiler verilerek, gerekli istatistiki analizler yapilmistir.
Ugiincii béliimiin ilerleyen kisimlarinda ise yapilan uygulamaya ait agiklayici bilgiler
aktarilmis ve elde edilen veriler analiz edilerek, arastirma hipotezleri sianmaistir.
Son olarak, elde edilen sonuglar ortaya konulmus ve konu ile ilgili sonradan

yapilacak ¢alismalar i¢in Onerilerde bulunulmaya caligilmistir.



1. REKLAM KAVRAMI VE REKLAM MEDYALARI

1.1. REKLAMIN TANIMI VE OZELLIiKLERI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak adlandirilan ve iretici ile tiiketici
arasindaki mesafenin artmasiyla, her gecen giin giderek 6nem kazanmaya baslayan
biitliniin, en 6nemli parcalarindan birisi reklamdir. Reklam artik giinlimiizde sadece
iiriin veya hizmetlerin satigini saglamak veya arttirmak i¢in tliketiciyi manipiile eden
bir yontem degil; iireticinin tliketici ile konusabildigi, kendisini ve iirettiklerini
anlatabildigi, neyi, neden, nerede ve hangi kosullarda, kim i¢in ve ne i¢in iirettigini

hedef kitlesine aktarabildigi bir iletisim bicimidir.}

Reklam, diger tutundurma karmasi elemanlarina gore, ¢ok biiylik bir kitle ile
es zamanl iletisim kurmayz, iletilmek istenen mesajin daha diisiik maliyetlerle hedef
kitlesine ulastirilmasini ve iletilmek istenen mesaj tizerinde ¢ok daha iyi bir kontrole
sahip olmayr miimkiin hale getirmektedir. Bununla birlikte reklam, iiriin veya
hizmetin kullanicilarina ¢ok daha yararli bilgiler sunabilmekte, yeni iirliin veya
hizmetlerin gelistirilmesini kamg¢ilamakta, marka denkligi olusturmakta ve bunu
etkilemektedir. Tiim bunlarin bir sonucu olarak reklamlar, gilinlimiizde pek cok
organizasyonun, hedef kitleleri ile iletisim kurmak i¢in yogun bir bi¢imde kullandig1

bir uygulama haline gelmis‘[ir.2

Bu nedenle reklam, pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin, iizerinde
en ¢ok konusulan ve tartisilan elemanlarindan birisidir. Zaman igerisinde pazarlama
taniminin  gosterdigi gelisimle birlikte, Uirtin ve hizmetlerin yanm1 sira kisi ve
diisiinceler de pazarlama kapsami iginde diisiiniilmeye baslamistir. Bu da dogal

olarak, reklamin ilgi alanlarinin genislemesine neden olmustur. 3

! Miige Elden, Reklam Yazarhg, 3.bs., Istanbul, fletisim Yaymlari, 2005, s. 15.

? Leonidas C. Lonidou, Stavroula A. Spyropoulou, Constantinos N. Leonidou, John D. Reast, “An
Integrated Framework of Newspaper Advertising: A Longitudinal Analysis”, Journal of Marketing
Management, Vol. 22, No. 7, 2006, s. 759-760.

® Yavuz Odabas1, Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yénetimi, 6.bs., Istanbul, MediCat Yaynlari,
2006, s. 95



Buradan hareketle reklam kavraminin, pazarlamanin gdstermis oldugu
gelisime bagli olarak, zaman igerisinde farkli kisiler tarafindan farkli bigimlerde

tanimlandigini ifade edebiliriz.

En genis anlamda reklami1 tanimlayacak olursak, “reklam, fikirlerin, kisilerin,
kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin kamuya tanitilip benimsetilmesi eylemidir.” Bu
reklam tanimu, igerisinde propaganda, duyurum gibi diger kitle iletisim yontemlerini
ve glinlimiiziin modern reklam tanimi olarak nitelendirilen, dar anlamda reklam

. . . 4
kavramlarini biinyesinde barindiran bir tanimdir.

Bilindigi gibi fikirlerin ve kisilerin topluma benimsetilmesi daha c¢ok
propaganda sozciigii ile ifade edilmektedir. Propagandada bir gesit kosullandirma,
beyin yikama ve duygulara seslenme yoluyla kamuoyunu etkileme, inang yaratma
s6z konusudur. Duyurumda ise fikirlerin, kisilerin, kurumlarin, iiriin veya
hizmetlerin kamuoyuna tanitilip, benimsetilmesi isi reklam oldugu belli edilmeden,
sanki bir haber degeri tastyormuscasina gerceklestirilmektedir.” Reklami propaganda
ve duyurumdan ayirip, daha acik bir ifadeyle tanimlamak gerekirse, “reklam; bir
tiriiniin, hizmetin, kurumun, kisinin veya fikrin kimligi belli sorumlusunca tarifesi
onceden belirlenmis bir bedel ddeyerek kitle iletisim araglari ile kamuoyuna olumlu

bir bi¢imde tamitilip, benimsetilmesidir. ” seklinde tanimlanabilir.®

Buna gore reklam, bir pazarlama iletisimi yontemidir ve reklamda reklami
yapanin kimligi acik bir sekilde belirtilmeli ve reklami tasiyan ya da yayimlayan

. g 7
araca para 0denmelidir.

Reklam ve duyurum arasindaki agik farkliliklara ragmen, bu iki kitle iletisim
yonteminin bazi ortak etkileri de mevcuttur. Ornegin, hem reklam hem de duyurum

farkindalik yaratmakta, tutumlar1 degistirmekte ve davraniglar etkilemektedir.

* Mehmet Olug, “Reklam ve Toplum” Pazarlama Diinyasi, Y1l 1, Say1 2, Mart/Nisan, 1987, s. 32.
5
Ae.
6 Mehmet Olug, “Reklam”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 4, Say1 20,"Mart/Nisan, 1990, S. 3.
" ilhan Cemalcilar, Pazarlama, 5.bs., Eskisehir, Anadolu Universitesi Ac¢ik Ogretim Fakiiltesi
Yayinlar1 No:19, 1994, s. 206.



Ancak, tiiketiciler duyurumu reklama gore daha giivenilir olarak degerlendirme
egilimindedir. Ciinkii; reklamlar tiiketiciler tarafindan dogas1 geregi kendi amaclari
dogrultusunda yonlendirilen uygulamalar olarak degerlendirilirken, kitle iletisim
kanallarinda haber degeri tasiyan duyurumlar ise daha objektif olarak

degerlendirilmektedir.®

Reklamin bir kitle iletisim aract oldugunu diisiinen Dutka ise reklami su
sekilde tanimlamistir: “reklam, kitleye yonelik parayla yapilan; nihai amact bilgi
vermek, tutum-egilim gelistirmek, eyleme ge¢meyi saglamak (genellikle bir iiriin ya

da hizmeti satin alma) olan bir iletisim bigcimidir. ~9

Reklam kavrami pazarlama siireci icinde degerlendirildigi gibi, iletisim
acisindan da bir kitle iletisim bi¢imi olarak kabul edilmektedir. Reklam iletisim
acisindan ele alindiginda, bir bilgi verme ve ikna etme araci olarak diisiiniilmekte,
genis halk kitlelerine bir {irlin veya hizmetin duyurulmasi anlaminda
kullanilmaktadir. Boylelikle, bir iiriin veya hizmetin para karsiliginda kitle iletisim
araglart kullanim ile belirlenen hedef kitlelere duyurulmasi ve istenen yonde tutum

ve davraniglarin olusmasi satglanmaktadlr.10

Ozetle yukarida verilen bilgilerden faydalanarak, reklama ait ozellikleri

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:™*

1. Reklam, pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir elemandir.

2. Reklam, belirli bir {icret karsiliginda yapilir.

3. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

8 Shin-Lun Alex Wang, Richard Alan Nelson, “The Effects of Identical Versus Varied Advertising
and Publicity Messages on Consumer Response”, Journal of Marketing Communications, Vol. 12,
No. 2, June 2006, s. 111.

® Solomon Dutka, DAGMAR Olgiiliir Reklam Sonuclari i¢in Reklam Hedeflerini Tanimlamak,
Cev. Haluk Mesci, Istanbul, Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2. bs., Nisan 2002, s. 46.

Elden, a.g.e., s. 18.

" Ae,s. 20.



4. Reklam bir kitle iletisimidir.
5. Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.
6. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye, ikna edilmeye caligilir.

7. Reklam mesajlarinda irlinler, hizmetler, vaatler, oOdiiller, sorunlara

¢Ozlimler vardir.

8. Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlari ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine

ulagmak i¢in koordineli bir sekilde ¢alisir.
1.2. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi VE REKLAM

Teknolojide yasanan yogun gelismeler, insanlarin arasindaki fiziksel
uzakliklarin ortadan kalkmasina neden olmakta ve diinyayr bir anlamda birbirini
goren, duyan ve duygularim1 paylasan insanlarin yasadigi kiiciik bir koy haline
getirmektedir. Iletisim teknolojileri ile miimkiin hale gelen bu yakinlagma, diger
taraftan, hem insanlarin hem de insanlara iirlin veya hizmet pazarlayan isletmelerin
mesaj olusturmalarini da bir o kadar zorlastirmaktadir. Bununla birlikte giinlimiiziin
pazarlama faaliyetlerinin merkezinde iletisim temel bir unsur ve deger olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii miisteri odakli pazarlama anlayisi, tiiketiciler nezrinde
farkl1 olmayi, marka bilinirliligini ve sadakatini saglamay1 gerekli kilmaktadir.
Biitiin bunlar, Pazarlama alaninda tiiketiciler ile ¢ift yonlii, tiiketicilerin de
katilabilecegi uzun siireli iletisim siireclerinin olusturulmasimi gerekli hale

getirmektedir.'?

2 jzzettin  Bozkurt, “Tiketicilerden ~Miisteri Yaratma Sanati”, 2003, (Cevrimici)

http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?=386, 20 Aralik 2007.



Tiketiciler ise mesaj iireticilerinin ayr1 ayri faaliyetlerini tek bir algilama
yontemi ile algilamakta, tutum ve davraniglarini, dolayisiyla satin alma kararlarini bu
cergevede sekillendirmektedirler. Reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, dagitim
kanali, fiyatlandirma, {iriinlin ambalaji ve hatta iiriinlin kendisi ile ilgili gesitli
mesajlan tiiketiciler farkli kaynaklardan algilamalarima ragmen, mesajin kaynagina
iliskin tek bir yargiya varmakta ve tutumlarini bu dogrultuda gelistirmektedirler.
Farkli kaynaklardan, birbirlerini tamamlamayan mesajlarin iiretilmesi ise tiiketicinin
satin alma karar siirecini olumsuz yonde etkilemekte ve genel anlamda isletmenin
iletisim g¢abalarinin etkinligini azaltmaktadir.™® Eger bir markanin reklami farkli bir
seyden, fiyati veya ambalaji da farkli bir seyden bahsediyor; birbirinden farkli
mesajlar veriyorsa, bu durum tiiketicilere verilen mesajlarin birbirleriyle ¢elismesine
neden olacak ve bunun sonucunda da markanin imajinda karisiklik meydana

gelecektir.**

Biitiinlesik  pazarlama iletisimi kavrami ise yukarida bahsedilen
olumsuzluklar1 ortadan kaldirmak amaciyla gelistirilen bir uygulamadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavraminin temelinde reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme vb.
gibi pazarlama iletisimi araglarmin bir biitiin haline getirilerek, tiiketicilerle etkili bir
iletisim kurulmasi diisiincesi yer almaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
geleneksel iletisim araglar ile farkli miisterilerin tanimlanmasini ve belirlenmesini
saglayacak bilgiyi olusturabilmekte ve sonug olarak da bu bilgi tiiketicilerle giiglii

iliskilerin kurulmasina yardimei olmaktadur. *°

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi sadece isletmelerin diisiince ve davranis
yapisin1 degistirmekle kalmamis, ayn1 zamanda kamu kuruluslar, siyasi partiler gibi
pek cok kurumun diisiince ve davranig tarzinda da degisikliklerin olusmasina neden

olmustur. Yirmi yi1l once Amerika’da isletmeler pazarlama biitgelerinin, %75 ni

B zzettin Bozkurt, “Pazarlama Iletisiminin Biitiinlestirilmesinde Halkla iliskilerin Avantajlar1”,
http://emu.edu.tr/ibozkurt/publications/Mediacatmak.doc, 20 Aralik 2007.

Y Yusuf Yilmaz, “Pazarlama iletisimimde Biitiinlestirici Bir Boyut: Biitiinlesik Pazarlama letisimi”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, cilt. 5, say1. 18, Giiz 2006, s. 61.

5 Stephen J. Grove, Les Carlson, Michael J. Dorsch, “Compering The Application of Integrated
Marketing Communication In Magazine Ads Across Product Type and Time”, Journal of
Advertising, Vol. 37, No. 1, Spring 2007, s. 37-38.



reklama, %25°ni tiikketici promosyonlarina ayirirken, bugiin biitcenin %50’si ticari
promosyonlara, %?25°1 tliketici promosyonlarina ve %25’ ise reklamlara
ayrilmaktadir. Pazarlama biit¢esinden kitle iletisim araglarina ve geleneksel reklama
ayrilan paylardaki bu degisme, acikca biitiinlesik pazarlama iletisiminin kabul
gordiigliniin ve etkili bir pazarlama igin, gerekli oldugunun bir gostergesi olarak

degerlendirilebilir.'®

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, 90’11 yillardan bu yana bilinen ve {izerinde
cesitli arastirmalar yapilan ve gilinlimiizde gelisimi siirdiirmeye devam eden bir
kavramdir. Bu nedenle, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami tiizerinde fikir
birligine varilan ortak bir tanim heniiz mevcut degildir.'” Amerikan Pazarlama
Birligi’nin tanimia gére, Biitiinlesik Pazarlama letisimi; tiiketici tarafindan alinan
biitiin marka 1iletisimlerinin veya tliketici ile 1ilgili bir {riin, hizmet veya
organizasyona yonelik beklentilerinin temin edilmesi ve zaman icerisinde bunlarin

birbiriyle tutarli hale getirilmesi igin planlanmus bir siiregtir. *®

Reklam en temel boyutu ile biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir pargasidir.
Bu baglamda, reklamin rolii igletmenin yapist, iirlin veya hizmetin tiirii ve isletmenin
olusturdugu pazarlama amaglarina gore farklilik gostermektedir. Bazi iiriinler ve
isletmeler i¢in reklam merkez noktayken, satis gelistirme, kisisel satis vb.
uygulamalar reklama yardimci olmaktadir. Baz1 durumlarda ise reklam, ulusal satig
giiclinlin veya diger promosyon faaliyetlerinin destekleyicisi durumundadir. Bununla
birlikte pazarlama programlar1 arasinda sinerji ve koordinasyonun saglanmasi
onemli bir dncelige sahiptir. Ornegin; isletme yiiksek degerli, fiyatl ve prestijli bir
iriin gelistirdiginde, yiiksek kalite ve prestij fikirleriyle kuvvetlendirilmis bir reklam
etkili olabilmektedir. Bu durum ise iiriiniin prestijli insanlar, durumlar ve olaylarla
iligkilendirilmesiyle miimkiin olabilir. Eger reklam amaclari, reklam mesajlar1 ve
kullanilacak medya prestijli bir imajla uyusmayacak yapida olusturulduysa biitiin

pazarlama programi tehlikeye diisebilir. Eger isletme disiik fiyathh bir {riini

% Olof Holm, “Integrated Marketing Communication: From Tactics to Strategy”, Corporate
Communications, Vol. 11, No.1, 2006, s. 23-24.

A, s. 24,

18 http://marketingpower.com/mg-dictionary.view 1569.php, 20 Aralik 2007.



piyasaya sunduysa bu durumda da reklamin gorevi, fiyatin ayirt ediciligini gli¢lii bir
bicimde vurgulamak olmalidir. Bununla birlikte reklamin rolii dagitim kanali
secimine bagl olarak da farklilik gostermektedir. Ornegin, kapidan kapiya satis
teknigi kullanilacaksa, reklam sadece satig gorevlilerini tanitmak i¢in kullanilabilir.
Eger satiglar aracilar veya komisyoncular kullanilarak yapiliyorsa, bu durumda da

farkl reklam stratejilerinin kullanilmast daha dogru olacaktir.™

Reklami pazarlama iletisiminin  diger unsurlarindan ayr1  olarak
degerlendirmek dogru bir yaklasim degildir. Ciinkii reklam, katkisin1 farkl kitlelere
yonelik olarak farkli yollardan gergeklestirebilir. Ornegin, ucuzluk, promosyon, son
fiyatlar gibi kisa donemli duyurular yapabilir. Isletmenin hisse degerlerini
yiikseltmek i¢in kullanilabilir. Fikir onderleri karsisinda halkla iliskiler islevini
yerine getirebilir. Bir kurulusun ¢alisanlarina giiven asilamak ve kendilerinden gurur
duymalarim1 saglamak i¢in kullanilabilir. Satis kanallarinda olumlu etkiyi tesvik
etmek, marketlerde raf yeri agmak ve bunlarin sonucunda iiriine ayricalik
kazandirmak ic¢in kullanilabilir. Bunlarin disinda kamu reklamlarinin yaptigi gibi,
yalnizca bilgilendirme amac tasiyabilir. Reklam ¢ok yonliidiir; ancak reklamin her
seyden Once biitiinlesik pazarlama iletisimi unsuru olarak isletmeye katkisi, genis bir
zaman diliminde bir ¢ok tiiketim mali iireten isletmeye saglam bir zemin
hazirlayacak ve olumlu is performansi olusturacak markalarin olusturulmasina ve

stirdiiriilmesine yardime1 olmak olarak ifade edilebilir. 20

9 Miige Elden, Ozkan Ulukdk, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, istanbul, iletisim Yayinlari, 2005, s.
68-69.
O Ae., s 72-73.
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1.3. REKLAMIN AMACLARI

Reklamin amaci; isletmenin arzuladigi kisi ya da kisilerde, belli bir zaman
stiresi i¢inde ve belirli bir olglide reklamla gergeklestirmek istedigi haberlesme ve

etkilesim olarak tanimlanabilir.**

Reklamin amaglar1 denildiginde, bunlari iletisim amaci, satig amaci ve 6zel

amaglar bi¢iminde ii¢ baslik altinda ele alabiliriz.
1.3.1. Reklamn iletisim Amaci

Reklam esas itibariyle hedef aldigi tiiketici kiitlesi lizerinde belirli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin diisiinme aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya
yonlendirmek ve isletmenin karliligini arttirma amacimi tasir. Isletmeler reklami
kullanarak, iriin ve hizmetlerinin tiiketici goziindeki fayda-maliyet dengesini
kendileri i¢in daha karli olacak bir hale doniistiirebilirler. Ancak; reklamin yukarida
belirtilen bu amacini gergeklestirebilmesi i¢in, hedef aldigi tiiketici kitlesine
ulagmas1 ve mesajlarin1 bu hedef kitleye iletebilmesi gerekmektedir. Bu da dncelikle

reklamin iletisim amacin yerine getirmesiyle miimkiin olabilir.?

Iletisim siireci igerisinde reklamimn isleyisi genel olarak su sekilde
Ozetlenebilir: isletmeler {irlinlerine ait bilgileri, {irlinlin tiiketiciye saglayacagi
yararlar1 reklam mesaj1 araciligiyla iletisim ortamindan belirli bedel karsiliginda
aldig1 yer ve zaman igerisinde tiiketici kitlesine ulastirir. Hedef tiiketici ise kendisine
yoneltilen bu mesaji degerlendirerek iiriine iligkin bir tutum olusturur ve davranisa
yonelir. Iletisim siireci sonunda reklam, hedef tiiketicinin bilgi diizeyi, tutumlar1 ve
davraniglar1 tizerinde etkili olmaktadir. Diger bir ifadeyle, iletisim siireci igerisinde

yer alan reklam uygulamalarinda, tliketicinin tanitimi yapilan {irtinlere iliskin tutum

! Dogan Tuncer, Taner Arapgi, Dogan Yasar Ayhan, Ering Boge, Mithat Uner, Pazarlama, Ankara,
Gazi Yaynlari, 1992, s. 195.

%2 Piisun Kocabas, Miige Elden, Reklamciik: Kavramlar, Kurumlar, Karalar, 9.bs., Istanbul,
fletisim Yayinlar1, 2006, s. 21-22.
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gelistirmesi ve tliketicinin satin alma davranisini reklami yapilan {riine dogru

yonlendirmesi hedeflenmektedir.”®

Isletmeler reklami iletisim amaciyla kullandiklarinda, iiriin, hizmet ya da
markalarinin tiiketicileriyle etkilesim halinde bulunmasin1 6ncelikli hedef olarak
belirlerler. Pazara yeni siiriilecek bir iiriin ya da markanimn tiiketiciler tarafindan
farkina varilmasini saglamak ve bu {irlin ya da markaya yonelik olumlu bir imaj
olusturmak, pazarda hali hazirda var olan bir iirlin ya da markaya yonelik olumlu
imaj1 giliclendirmek, olumsuz imaji ise olumluya doniistiirmek reklamin iletisim

amaciyla gerceklestirilebilir hedeflerdir.?*

1.3.2. Reklamin Satis Amaci

Bilindigi gibi, reklamin iletisim amaci tarafsiz bir iletisim degil; tam tersine
iiretici tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis, bi¢imlendirilmis bir iletisimdir.
Reklamdan gerceklestirilmesi beklenen baslica amag; lireticinin pazara sundugu iiriin
ya da hizmetin satigin1 saglamak ya da satis1 devem eden bir iiriin ya da hizmetin
pazarda var olan talebini arttirmaktir. Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun
vadede olmak iizere iki bicimde goriiliir. Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive
ederek kiiglik bir zaman dilimi igerisinde o {iriin ya da hizmeti satin almaya ikna
etmeye calisir. Uzun vadede ise isletmeler reklam sayesinde iirettikleri {iriin ya da
hizmeti tanitarak, tiikketiciye getirecegi avantajlar ile sagladig1 yararlar1 gostererek, o
iriin ya da hizmete kars1 talep yaratmayr amaclar. Reklam ister kisa vadede ister
uzun vadede satis amacim tasisin, her iki durumda da aralarinda ortak noktalar

bulunmaktadir. Bu ortak noktalar agsagidaki gibi ifade edilebilir:*

% Is11 Karpat Aktuglu, “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”, Kiiresel iletisim
Dergisi, Say1 2, Giiz-2006, s. 4.

% Elden, Ulukok, Yeygel, a.g.e., s. 76.

2 Kocabas, Elden, a.g.e., s. 23-24.
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1. Tiiketici ya da araciya bilgi vermek.

2. Mal ve hizmetlerin iiretimini kisa ya da uzun dénemde arttirmak.
3. Toptan ve perakendeci saticiya yardimei olmak.

4. Uriin ya da hizmete kars: talep yaratmak.

5. Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek.
1.3.3. Reklamin Ozel Amaclar

Pek ¢ok pazarda tiiketicilerin degisik istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek
degisik iirlin ve hizmetler yer almaktadir. Bununla birlikte, ayn1 pazarda yer alan ve
tiiketicilerin benzer istek veya ihtiyaglarini karsilayan benzer iiriin ve hizmetler de
bulunabilmektedir. Ancak bu benzerliklere ragmen yine de {iiriin veya hizmetler
arasinda baz1 farkliliklar olabilmektedir. Iste bu noktada reklamlarin dncelikli rolii,
tiketicilerin iirtin veya hizmetin farkina varmasini saglamak ve s6z konusu iiriin
veya hizmeti benzer diger iiriin veya hizmetlerden ayiran ve kendisine rekabet

ustlinliigli saglayan farkliliklarini tiiketicilere iletmektir.?®

Buna gore isletmelerin reklam aracigiyla rakip iirlin veya hizmetlerden
farklarin1 ortaya koymaya, tiiketicileri olumlu yonde etkilemeye ve bu sayede de

satiglarini arttirmaya calistiklar1 soylenebilir.

Elbetteki yukarida da belirtildigi gibi reklamdan beklenen temel amag;
tilkketicileri olumlu yonde etkileyerek iirlin ve hizmetlerin satigini arttirmaktir. Ancak;
gercekte bu genel bir amactir. Reklam kampanyasinin daha etkili olmasi, isletmenin

reklamda neyi vurgulamak istedigini agikca ortaya koyabilmesi ve reklam

% David A. Soberman, “Research Note: Additional Learning and Implications on the Role of
Informative Advertising”, Marketing Science, Vol. 50, No. 12, December 2004, s. 1744.

13



kampanyasinin kolayca bigimlendirilebilmesi i¢in; bu genel amacin yani sira 6zel

bazi amaglarin da gz oniinde bulundurulmas: faydah olacaktir.?’

Reklamin iletisim ve satis amaci disinda kalan ve kisa donemde
gergeklestirilmesi beklenen, isletmenin o donem iginde bulundugu bazi problemleri
cozmeye yonelik 6zel amaglar1 sdyle siralamak miimkiindiir:*®

1. Isletmenin sayginligini saglamak,

2. Kisisel satis programini desteklemek,
3. Dagitim kanaliyla iligkileri gelistirmek,
4. O sektordeki genel talebi arttirmak,

5. Uriinii denemeye ikna etmek,

6. Uriiniiniin kullanimim yogunlastirmak,
7. Uriiniin tercihini devam ettirmek,

8. Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek,

9. Aligskanliklar degistirmek,

10. 1yi hizmeti vurgulamak,

11. Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gegmek,

%" {lhan Cemalcilar, Reklam Yénetimi, 3. bs., Eskisehir, Anadolu Universitesi Acik Ogretim
Fakiiltesi Yayinlar1 No:473, 2001, s. 217-218.
2 Kocabas, Elden, a.g.e., s. 24.
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1.4. REKLAMIN FONKSIYONLARI

Pazarlama iletisiminin bir eleman1 olarak kabul edilen reklam, se¢ilmis hedef
kitleleri bir iiriin ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve
davraniglarini istenilen yonde giiclendirmeyi; tersi yonde ise bunu degistirmeyi ya da
amaglanan bir tutum veya davranis olusturmayi hedefler. Bu nedenle reklami, ikna
edici bir iletisim bi¢imi olarak kabul etmek ve reklam siirecini bu bakis agisiyla da

incelemek gerekmektedir.?

Diger her tiirli iletisim bi¢ciminde oldugu gibi, bir iletisim bi¢imi olarak kabul
edilen reklamin da sahip oldugu baslica temel fonksiyonlar; bilgi verme, ikna etme,
hatirlatma ve igletmenin diger c¢abalarina yardim etmek’ tir. Bu fonksiyonlari

asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir.®

e Bilgilendirme Fonksiyonu; Reklam tiiketicilerin markadan haberdar
olmalarin1 saglar, diger bir ifadeyle marka farkindaligi yaratir, tiiketicileri
markanin 6zellikleri ve faydalar1 konusunda egitir ve pozitif bir marka imaji
yaratilmasini kolaylastirir. Reklam biiytik kitlelere diisiik birim maliyetlerle
ulagma kapasitesine sahip, etkin bir iletisim bi¢imi oldugundan, yeni {iriin ve
hizmetlerin pazara sunulusunu kolaylastirir ve olgunluk asamasindaki
mevcut iiriin kategorilerine olan talebi arttirir. Ayrica reklam, hem reklam
yapilan iirliniin hem de isletmenin mevcut diger {riinlerinin yeni kullanim

sekillerini tiiketicilere 6greterek bilgi verici bir rol oynar.

e Jkna Etme Fonksiyonu; FEtkili reklam muhtemel miisterilerin reklami
yapilan liriin ve hizmetleri denemeleri icin etkiler ve onlar1 ikna eder. Bazen
bu ikna etme isi birincil talep yaratma seklinde olur. Ancak; reklam daha sik

olarak isletmenin belirli bir markasi i¢in ikincil talep yaratmaya calisir.

% Fiisun Kocabas, Miige Elden, Nilay Yurdakul, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, Istanbul,
Iletisim Yayinlari, 1999, s. 66.

% jsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri ve Ornek Olaylar, 15. bs., istanbul, Tiirkmen Kitap Evi, 2006, s.
215-216.
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Hatirlatma Fonksiyonu; Reklam, reklami yapilan markanin tiiketicinin
zihninde canli olarak kalmasini saglar ve o iirline ihtiya¢ duydugunda,
gecmiste yapilan reklamin etkisiyle, o markanin satin alinacak marka adayi
olarak tiiketicinin aklima gelmesini miimkiin kilar. Etkili bir reklam
tiiketicinin olgun bir iirline olan ilgisini arttirir; bdylece reklami yapilmamis
olsa secilme sans1 olmayacak markanin satin alinma sansi da artar. Ayrica
reklam, yakin zamanda bir markayir satin almamis olan tiiketicileri onun
varligindan haberdar edip, 6zellikleri hakkinda bilgilendirerek tiiketicilerin

marka degistirmesi yolunda etkili olur.

Deger Katma Fonksiyonu; Bir isletmenin pazara sundugu iiriin veya
hizmetlerine deger katmasi yenilik (innovasyon) yapmak, kaliteyi gelistirmek
ve tiiketici algilamalarini degistirmek biciminde ii¢ sekilde gerceklesebilir.
Bunlar siirekli olarak birbirleriyle karsilikli iliski i¢indedir. Ornegin; kalite
olmadan innovasyon sadece yeni bir seydir; kalite olmadan tiiketici algis1 tek
basina yetersiz kalir ve hem innovasyon hem de kalite tiiketici algilamalarina
doniistiiriilmezse bir anlam ifade etmez. Reklam, algilamalar1 etkileyerek
markalara katma deger yaratir. Etkili reklam, markalarin daha zarif, stilistik,
prestijli ve yliksek kaliteli olarak degerlendirilmelerine yol acar. ABD’de
yapilan bir aragtirma, ¢ok fazla reklam yapmanin dayanikli ve dayaniksiz
tiiketim mallarinin daha kaliteli oldugu ydniinde tiiketicileri etkiledigi ortaya
koymustur. Bu durumda, etkili reklam algilanan kaliteyi ve diger algilamalari

etkileyerek, daha biiylik pazar payina ve karliligina yol acabilmektedir.

Isletmenin Diger Cabalarina Yardimct Olma; Pazarlama karmasinin 6nemli
bir elemani olan reklam, bazen bu karmanin golciisii, bazen de diger
elemanlarin (kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskiler) yardimcisi
olabilmektedir. Ornegin reklam, isletmenin kupon dagitmasi veya
diizenledigi piyango cekilislerini veya bunlara benzer satis gelistirme
cabalarina tiiketicilerin dikkatinin ¢ekilmesi ve bu kampanyalarin tiiketicilere

duyurulup, bilgilendirilmesi i¢in kullanilabilir. Reklamin diger énemli bir
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rolii de satig¢ilara yardimci olmasidir. Reklami yapilan bir marka i¢in satislar,
tilketici ile olan temaslarinda daha kolay bir kabul gorebilirler. Ayrica,
reklam diger pazarlama iletisim araclarinin da etkinliginin artmasina
yardimeidir. Ornegin televizyon veya dergilerde reklami yapilan bir iiriin,

ambalaj1 ve goriiniisii ile daha kolay dikkat ¢eker.

1.5. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI

Reklamlar gesitli kistaslar kullanilarak degisik agilardan siniflandirilabilir:®*

1.5.1. Reklam Yapanlar A¢isindan

Reklamlar, reklami yapanlar agisindan {iretici reklami, araci reklami ve

hizmet igletmesi reklami olmak iizere ii¢ gruba ayrilirlar.

Uretici reklami: Uriinii iireten firma tarafindan yapilan ve bedeli ddenen

reklamdir.

Aract reklami: Toptancilarin, perakendecilerin ve dagitimcilarin yaptiklari

reklamdir.

Hizmet isletmesi reklami: Banka, sigorta, okul gibi hizmet veren kuruluglarin

yaptig1 reklamdir.

1.5.2. Hedef Pazar Acisindan

Reklamlar, hedef pazar agisindan tiiketici reklamlari, ticari reklamlar ve

endiistriyel reklamlar olmak {izere ii¢ gruba ayrilirlar.

%1 Odabagi, Oyman, a.g.e., s. 99-102.
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Tiiketici reklamlari: Son tiiketiciye yoneliktir. Bu tiir reklamlarda markay1

hatirlatmak, marka bagimlilig1 yaratmak ve satin almay1 tesvik etmek i¢in ¢alisilir.

Ticari reklamlar: Dagitim kanalinda yer alan toptanci, perakendeci gibi
aracilara yoneliktir. Aracilarin stok bulundurmasini, iiriinii satmasini ve tanimasini

tesvik etmek i¢in yapilir.

Endiistriyel reklamlar: Hammadde ya da yar1 mamul alan isletmelere

yoneliktir. Igerik olarak bilgilendiricidir ve pazar paym genisletmek i¢in yapilir.

1.5.3. Talep Ac¢isindan

Talep acisindan reklamlar, birincil talep reklami ve secici talep reklami

olmak iizere iki gruba ayrilir.

Birincil talep reklami: Belirli bir {iriin grubuna karsi talep uyandirmaya
calisan reklamlardir. Ozellikle yeni iiriinler icin énemlidir. Uriin satisini ve pazar
payin1 genisletmek i¢in yapilir.

Secici talep reklami: Belli bir markaya yonelik talep yaratmak i¢in yapilan

reklamlardir. Uriiniin markas: tekrar edilerek, tiiketicilerin markanin farkina

varmasina, benimsemesine ve marka bagimliliginin yaratilmasina caligilir.

1.5.4. Konu Ag¢isindan

Konular1 agisindan reklamlar1 dogrudan ve dolayli reklam olmak tizere iki

gruba ayirmak miimkiindiir.

Dogrudan reklam: Uriiniin hemen satin alinmasim ya da iiriine ait daha ¢ok

bilgi elde edilmesini tesvik eden reklamdir.
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Dolayl reklam: Uriinii pazara tanitmak ve iiriiniin benimsenmesini saglamak
amaciyla yapilan reklamdir. Bu reklam tiirii, tiikketicinin satin alma kararini verecegi
zaman markayi tercih etmesi ve segenekler arasinda o markayr da goz oniine almasi

i¢in c¢alisir.
1.5.5. Mesaj Ac¢isindan

Mesaj agisindan ise reklamlar {irtin reklam1 ve kurumsal reklam olmak tizere

iki gruba ayrilmaktadir.

Uriin reklam: Belirli bir iiriinii ve markay: sattirmak igin yapilir. Uriiniin

nitelikleri ve yararlar tizerinde durulur.

Kurumsal reklam: Bir kurulusa karsi olumlu davranis saglamak, sayginlik
kazandirmak, baglilik yaratmak i¢in yapilan reklamlardir. Olumlu imaj olusturmay1

ve gelistirmeyi amaglar.
1.5.6. Odeme A¢isindan

Reklam ficretinin 6denmesi agisindan reklamlar bireysel reklam ve ortaklasa

reklam olmak tizere ikiye ayrilir.

Bireysel reklam: Bu reklam tiirlinde reklamin iicreti ya iiretici ya da araci

tarafindan 6denmektedir.

Ortaklasa reklam: Reklam {icretinin bir takim isletmeler tarafindan
paylasilarak 6dendigi reklam bigimidir. Ortaklasa reklamlar da kendi aralarinda ikiye
ayrilmaktadir. Ayni iiretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletmenin reklam
ticretlerini paylasmalar1 “yatay ortaklasa reklam” olarak adlandirilmaktadir. Reklam
giderleri, ayr1 diizeydeki iireticiler ve aracilar tarafindan karsilandiginda “dikey

ortaklasa reklam” olarak nitelendirilmektedir.
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1.5.7. Cografi Acidan

Reklamin yapildig1 cografi alan temel alindiginda reklamlar, ulusal reklam,

bolgesel reklam ve yerel reklam olmak iizere ii¢ gruba ayrilir.

Ulusal reklam: Ulkenin her yerinde bulunan bir iiriin igin, bdlge ayrimi

yapmadan, iilke bazindaki hedef kitleye ulagsmak i¢in yapilan reklamdir.

Bolgesel reklam: Ulusal reklamin aksine, belli bolgelerdeki hedef kitleye
ulagsmak i¢in yapilan reklamlardir. Bolge toptancilar yada distribiitorleri tarafindan

gerceklestirilir.

Yerel reklam: Yerel tiiketiciler i¢in, daha ¢ok perakendeci diizeyinde ve
onlar tarafindan yapilan reklamlardir. Bu tiir reklamlar 6ncelikle satin almay tesvik

etmeyi amaglar.

1.6. REKLAM MEDYASI SECIMI KARARLARI VE REKLAM
MEDYASI TURLERI

1.6.1. Reklam Medyasi1 Se¢cimi Kararlari

Bir reklam kampanyasinin amacini gergeklestirebilmesi ve istenen hedef
kitlelerle reklami bulusturabilmesi agisindan, uygun reklam ortamlarinin se¢imi
kampanya biitiinlinde ¢ok Onemli bir asamayr olusturmaktadir. Ciinkii; reklam
ortamlart mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yerlerdir. Dolayisiyla reklam
ortamlarinin hangisinden ve ne sekilde yararlanilacaginin belirlenmesi agamasinda
yapilacak bir yanliglik, o ana kadar yapilan tiim ¢aligmalarin, reklama ayrilan maddi
kaynaklarin ve kampanya i¢in ayrilan tiim zamanin bosa gitmesine ve reklam

mesajinin hedef kitleye istenilen sekilde ulastirilamamasina neden olabilmektedir.*

% Elden, Ulukok, Yeygel, a.g.e., s. 96.
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Reklam medyasi se¢iminde iizerinde karar verilmesi gereken temel noktalar

asagidaki gibidir:®

Ulasim, siklik ve etkiye karar verilmesi: Reklam medyasi araglar segilirken,
reklamin kendisinden beklenen amaglarin1 yerine getirebilmesi ic¢in reklam
medyasinin siklik, ulasim orani ve etkisinin belirlenmesi gerekmektedir. Ulasim,
belirli bir zaman dilimi igerisinde, reklam kampanyasina maruz kalan hedef pazar
icinde yer alan ortalama insan sayisidir. Ornegin reklamcilar reklam kampanyasinin
ilk ti¢ ayr boyunca hedef pazarmm %70’ne ulagmak isteyebilirler. Siklik; hedef
pazardaki ortalama bir insanin reklama kag kez maruz kaldiginin 6lgiisiidiir. Ornegin,
reklamcr reklama maruz kalma sikligimi ii¢ defa olarak belirleyebilir. Etki ise;
kullanilan ortam (arag) sayesinde mesaja maruz kalmanin nitel degeridir. Bu nedenle
reklamci arzulanan medya etkisi {izerinde karar vermelidir. Ornegin, televizyonun
hem goriintii hem de ses unsurlarini bir arada bilinyesinde barindirmasi nedeniyle,
televizyonda yayinlanan reklam mesajlarinin radyoya gore daha etkili oldugu ifade
edilebilir. Benzer bicimde bir dergide yayinlanan reklam mesajinin inandiriciligi bir
baska dergiye gore de farklilasabilmektedir. Sonug olarak daha ¢ok ulasim, siklik ve

etki istenildiginde, reklama ayrilacak biitce de bir o kadar artmaktadir.

Temel Medya Tipleri Arasindan Secim Yapilmasi: Medya planlayicilarinin
hepsi temel medya araglarinin ulagim orani, siklik ve etkileri hakkinda bilgi sahibi
olmalidirlar. Bununla anlatilmak istenen her medya planlayicisinin tiim medya

araclarinin Ustiinliik ve zayifliklar1 hakkinda bilgi sahibi olmas1 geregidir.

Medya planlayicilari, medya araci se¢imi kararlarinda pek ¢ok faktorii goz
oniinde bulundurmaktadirlar. Ornegin, hedef tiiketicilerinin medya izleme
aligkanliklar1 medya araci se¢imi lizeride etkili olmaktadir. Benzer bigimde {iriiniin
dogas1 da medya araci se¢iminde etkili olmaktadir. Ornegin, bir elbise igin en iyi
reklam ortam1 bir magazin dergisi olurken; bir otomobil i¢in ise onun

performansinin etkili bir bigimde ortaya koyulabilecegi yer olan televizyondur.

% Philip Kotler, Gary Amstrong, Principles of Marketing, 11th. ed., New Jersey, Prentice Hall, 2006,
S. 463-466
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Bunla birlikte degisik mesaj tiirleri de degisik medya araglarimi gerektirmektedir. Bir
satig giiniinii duyurmak icin radyo veya gazete gerekirken, daha teknik diizeyde
bilgileri i¢ceren mesajlari duyurmak icin dergiler, dogrudan postalama veya on line
medya araglar1 gerekebilmektedir. Maliyet ise medya araci se¢iminde bir diger
onemli faktdrdiir. Ornegin, televizyon aracilifs ile iletilen reklamlar pahali olurken,
radyo veya gazete araciligiyla iletilen reklamlar nispeten daha ucuz ama ayni
zamanda daha az etkili olabilmektedir. Medya araglari maliyetleri acgisindan bir
birleriyle karsilagtirildiklarinda, bin kisiye ulasma maliyetleri hesaplanir be bu

maliyetler birbirleriyle kargilagtirilir.

Ozel medya araclarinin secimi: Bu asamada medya planlayicilarinin her bir
genel medya tipi igerisinden hangi 6zel medya aracimi kullanacaklarina karar
vermeleri gerekmektedir. Ornegin televizyon kullanilmaya karar verilmisse bunun
hangi televizyon kanali olacagina, benzer sekilde gazete kullanilacaksa bunun hangi
gazete olacagina karar verilmesi gerekmektedir. Elbetteki segilen 6zel medya araci
ile hedef tiiketicilerin Ozellikleri arasinda mutlaka bir uyumun var olmasi da

gerekmektedir.

Medya zamanlamasina karar verilmesi: Reklamcilar ayni zamanda,
reklamm yil i¢inde hangi zaman dilimlerinde yayinlanacagina karar vermek
durumundadirlar. Ornegin bazi isletmeler yil boyunca diizenli olarak reklam

yaparlarken; bazilari ise yilin belirli donemlerinde reklam yapmaktadir.

1.6.2. Reklam Medyasi Tiirleri

Reid ve King 2003 yilinda Advertising Age Dergisi tarafindan secilen
Amerika’nin en 1yi 200 reklam uzmani ve 100 biiylik reklam sirketi yoneticilerinden
olusan bir liste i¢inden segilen 121 reklam uzmani ve 91 reklam sirketi
yoneticisinden olusan bir grup ile medya araglarinin etkinliklerinin algilaniglart ile
ilgili bir arastirma gerceklestirmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, en etkili reklam

medyas1 olarak ulusal televizyonlar algilanirken, ikinci siray1 yerel yayin yapan

22



televizyonlar, iiglincii siray1r dergiler, dordiincli siray1r gazeteler, besinci sirayi

radyolar, altinci siray1 ise agik hava reklamlart almistir.**

Bu bilgiler 1s18inda, hem gorsel hem de isitsel duyulara birlikte seslenme
0zelligi olan televizyonun Onemli bir reklam medyasi olarak degerlendirildigini
sOylemek miimkiindiir. Ancak bununla birlikte, bir reklam medyasinin etkinligi
reklami1 yapilan iriin ve ulagilmak istenen hedef kitlenin oOzelliklerine, reklam

kampanyasinin amaglarina vb.ne gore degisebilmektedir.

1.6.2.1. Gazete

Gazete en c¢ok okunan ve kolaylikla elde edilebilen bir reklam medyas1
tiriidiir. Ulusal, bolgesel ve yerel bazda olmak iizere degisik tiirleri vardir. Ayrica
cogunlugu giinlik olmasina karsin haftalik, aylik yayimlanan gazetelere de

rastlamak miimkiindiir.*®

Bir reklam medyas1 olarak gazetenin avantaj ve dezavantajlarmi asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir:*®

Avantajlart

e Esnek bir aractir. Reklam metni yayindan kisa bir siire 6nce verilebilir
veya metin lizerinde son anda degisiklik yagilabilir.

e Daha iyi Pazar bdliimlemesi yapmaya imkan verir. Pazara yonelik
bilgiler vererek isletmelere yardimci olur.

e Baski tekniklerinde meydana gelen degismeler sonucu reklam

mesajinin etkili yaymlanmasi miimkiindiir.

¥ Leonard N. Reid, Karen Whitehill, ¢ Local Advertising Decision Makers’ Perceptions of Media
Effectiveness and Substitutability”, Journal of Media Economics, Vol. 18, No. 1, 2005, s. 39.

% Odabasi, Oyman, a.g.e., s. 120.

% Tuncer vd., a.g.e., s. 201.
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e Ginlik yaymnlanmasi, reklam mesajinin da sik yayinlanmasi ve
tekrarlanmasi imkani1 saglar.

e Hedef kitle iizerinde inandiriciligr yiiksektir.

e Reklam mesaji1 ile birlikte bazi satis gelistirme araglarmin (6rnegin:

kupon, hediyeler vb.) imkan verir.

Dezavantajlar

e Yasam siireleri ¢cok kisadir.
e Sayfa yersizligi ve ayn1 sayfa i¢in asir1 rekabet s6z konusudur.
o Hedef Kitlenin tek bir duygusuna hitap eder.

e Ulastig1 okuyucu sayisi sinirli olabilir.

1.6.2.2. Dergi

Ozellikle spesifik hedef kitlelerine ulasmada etkili bir ortam olan dergiler,
gazetelerden sonra basili reklam ortamlarinin en biiyiik ikinci grubunu olusturur.
Birgok farkli ilgi alanina seslenen dergiler, bilgi verdikleri alanda bir referans olarak
kabul edilir. Kagit ve baski kalitesi gazeteye gore daha istiin olan dergiler,

spesifiklesmis hedef kitlelere ulasmada daha etkili bir reklam ortamidir.®’

Bir reklam medyasi olarak derginin avantaj ve dezavantajlarini asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir: %

Avantajlart

e Konu, meslek gibi alanlarda uzmanlagmis olduklari i¢in, pazarm ilgi

alanlarina gore boliimlenmesine son derece elveriglidir.

¥ Elden, Ulukok, Yeygel, a.g.e., s. 398.
% Tuncer vd., a.g.e., s. 201.
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Ozellikle pazarm cografi ve demografik yonlerden bdliimlenmesine
imkan tanirlar.

Okuyucu duyarliligi ve mesajin benimsenmesi ytiksektir.

Reklamim oOmrii dergilerin okunma stireleri dikkate alindiginda
uzundur.

Derginin elden ele gecerek okunmasi, okuyucu sayisini dolayisiyla da

reklama maruz kalan kisi sayisini arttirir.

Dezavantajlar

Reklam verme maliyeti gazetelere gore yiiksektir.
Tek duyuya hitap ederler.
Derginin haftalik, on bes giinliik, aylik vb. gibi siireli yayini, verilen

reklamlarin giincelligini yitirmesine neden olabilir.

1.6.2.3. Radyo

Ulusal ve yerel boyutlarda tliketiciye seslenme imkani taniyan bir medya

aracidir. Reklamverenler acisindan degisik tiir ve alternatiflere sahiptir.

Bir reklam medyasi olarak radyonun avantaj ve dezavantajlarin1 asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir:*®

Avantajlart

Genis bir kitleye erisebilmeye imkan tanir.
Program farklilasmasina imkan verecek sayida yerel ve ulusal
istasyon olmasi nedeniyle selektiflik unsuruna sahiptir.

Hizli ve esnek bir aractir.

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, 8.
bs., Istanbul, BetaYayinlari, 1999, s. 765.
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e Maliyeti diigtiktiir.
e Aract (perakendeci vb.) destegini saglamak ve oOzel satig

kampanyalar1 gelistirmek i¢in bazi kolayliklar saglar.

Dezavantajlart

e Yalnizca kulaga hitap edebilmesi.

e Ulke ¢apinda olunca pahali olusu,

e Televizyon ve radyo dinleme saatlerinin ¢akismasi,

e Insan belleginin c¢aliyma sekli nedeniyle radyo dinleme zamani
animsamanin diger medyalara gore daha zor olmasi,

e (Cok fazla sayida radyo istasyonunun bulunmasi,

e Radyonun bagka isler yaparken, yani dikkat baska seyler ile
paylasilirken dinlenilmesi,

e Mesajin verildigi saatte radyo agik degilse mesajin kaybolmasi, bosa
gitmesi,

e Arka arkaya siralanan mesajlarin dinlememeye neden olmasi.

1.6.2.4. Televizyon

Televizyon giiniimiiziin en etkili reklam araclarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Televizyon reklamlarinin ayn1 anda goze ve kulaga hitap etmesi,
hareket ve efektlerle zenginlestirilmis olmasi, diigsel anlatilara olanak saglamasi gibi
ozellikleri ile 6zellikle 6grenme ¢aginda bulunan geng niifusun yagam bigimine hizla
etki etmektedir. Televizyonda yaymlanan reklamlari dort grupta incelemek

miimkiindiir:*°

Hareketsiz reklam: iginde hareket 6gesi bulunmayan, sadece tek goriintiiden

olusan ve spiker tarafindan seslendirilen reklam tiiriidiir. On saniye gibi kisa

0 Muazzez Babacan, Reklameihk, Ankara, Detay Yayincilik, 2005, s. 128-129.
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bir siire i¢cinde verilebilecek etkin mesajlarla 6zellikle perakendeci isyeri ve

iirtin tanittimlarinin yapilmasina olanak saglayan bir reklam tiirtidiir.

Hareketli reklam: So6z, miizik ve goriintiilerden faydalanilarak hazirlanan
reklam tiirtidiir. Hareketli reklamlar degisik uzunluk stirelerine sahip

olabilmektedir.

Program gériintiisii iizerine reklam: Belli bir programin yayini sirasinda alt
yazi ya da c¢ercevelenme biciminde diizenlenmis, icinde ses ve s6z dgelerinin

olmadigi, en fazla kiiciik efektlerle desteklenebilen bir reklam tiirtidiir.

Ozel tamitict reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi degisik alanlarda
hazirlanan bu reklam tiirlinde sadece programin basinda ve sonunda reklam
mesajlarina yer verilir. En az 10, en c¢ok 40 dakika siireli olarak
hazirlanabilmektedir. Burada reklam veren kurum sponsor roliinii

ustlenmektedir.

Bir reklam medyas1 olarak televizyonun avantaj ve dezavantajlarini asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir:*!

Avantajlare:

e Televizyon tiim reklam medyasi1 araglari i¢inde en esnek ve en genis
ufuklar acabilen medya tirtidiir. Ciinkii birden ¢ok duyuya
seslenebilmektedir.

e Gorme ve duyma ayni zamanda kisinin evinde ¢ok rahat bir sekilde
parazit etkiler olmaksizin ger¢eklesmektedir.

e Aciklama ve gosteri (demo) isteyen {riinler ig¢in son derece

elverislidir.

“ Tek, a.g.e.,s. 762.
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e Ozellikle yerel televizyon kanallarmin ¢ok oldugu iilkelerde, belirli
cografi bolgelere vb. ne gore pazar boliimlendirmesine olanak saglar.

e Televizyonun kamu tekelinde oldugu iilkelerde televizyon reklamlari
mesrutiyet kazanmis gibi olduklarindan, itibarli ve popiiler bir arag

olarak degerlendirilebilir.

Dezavantajlar

e Tam selektif olamama. Ornegin kablolu TV ile bile yalmzca belirli
yastaki genglere ulagilabildigi i¢in tam selektiviteye ulasilamamustir.

e Siirekli tekrarlanmazsa mesajin izlerinin ¢cabuk kaybolabilmesi,

e Kisi bagina maliyetinin yiliksek olmasi,

e Kisa bir zaman i¢inde rekabetin s6z konusu olmasi,

e Televizyon programlar ile ilgili negatif degerlendirmelerin yaygin
olmasi,

e Reklam kalabaliginin mesaj iletimi ve kalicilig1 giiclestirebilmesi,

e Program, dizi vb. arasina giren televizyon reklaminin tepki ¢ekmesi

ve izleyicinin kanal degistirmeye bagvurmast,

1.6.2.5. Sinema

Sinema reklamcilig; bireysel mesajlarin sinema perdesi lizerinde belirgin ve
temkinli bir islupla sunulmasidir. Gelecek filmlerin fragmanlari, halkin ilgisini
ceken konulara yonelik kisa filmler ve geleneksel anlamda iiriin ve hizmetleri tanitan
ticari reklamlar sinema reklami olarak degerlendirilebilir. Sinema reklamlarinin en

cazip tarafi, 6zellikle geng, egitimli ve varlikli kisilere ulasabilmesidir.**

Belirli bir siire boyunca seyircinin sinema salonunda bulunma zorunlulugu,

seyircinin dikkatini dagitacak bir seyin olmamasi ve ses sisteminin kalitesi gibi

“2 Gerard Prendergast, Chan Lai Wah, “ The effectiveness of cinema advertising in Hong Kong”,
International Journal of Advertising, Vol. 16, No. 1, 2005, s. 79
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nedenlerden dolayi, sinemanin reklam medyas1 karmasi i¢inde yiiksek etkiye sahip

bir reklam medyasi oldugu kabul edilmektedir.*®

Televizyon gibi hem goze hem de kulaga hitap eden bir diger reklam medyasi1

olan sinemanin avantaj ve dezavantajlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir;**

Avantajlart

e Goze ve kulaga hitap etmesi,

e lizlenme oraninin yiiksek olmast,

e izleyen kisilerinin sayilarmnin bilet sayilarindan saptanabilmesi,
e Bolgesel ve yerel reklama olanak vermesi,

e Perakendeciler icin ideal olmasi,

Dezavantajlar

e Fazla reklamin seyircinin sabrini tagirmasi,
e Reklamin hazirlanma siiresinin ¢ok uzun siirmesi,
e Daha c¢ok genclerin sinemaya gitmesi nedeniyle, degisik yas

gruplarina hitap edememesi,

1.6.2.6. Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama yoluyla reklam, posta sistemini kullanarak hedef
miisterilerin bulunduklar1 adreslere gonderilen, mektup, posta karti, kitapeik, afis,
brosiir vb. seklindeki reklam iceren malzemelerin gonderilmesi seklinde
tanmimlanabilir. Ozellikle giiniimiizde hizli biiyiiyen bir reklam yontemi haline
gelmistir. Bilgisayarlarin kullanimi ile hedef tiiketicilerin isim, adres, gelir, meslek,

onceki satin almalarinin tiirleri ve tutarlari, hayat tarzlari vb. hakkindaki bilgiler,

* Michael T. Ewing, Erik Du Plessis, Charles Foster, “Cinema Advertising Re-Considered”, Journal
of Advertising Research, Vol. 41, No. 1, Jan/Feb 2001, s. 79.
“Tek, a.g.e.,s. 765.
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olusturulan posta listelerinden kolaylikla elde edilmekte ve hedef tiiketicilere en
uygun olan irlin ve hizmetleri tanitabilecek reklamlar gonderilebilmektedir.
Dogrudan postalama yonteminde geri doniis oraninin %1 gibi diisiik bir seviyede
olmasmma ragmen, pek c¢ok reklamci tarafindan degerli bir yOntem olarak
goriilmektedir. Clinkii; geri doniis oran1 diisiik de olsa, diger reklam yOntemlerine

gore sonuglari en iyi ve dogru bir bicimde 6lgiilebilen bir reklam yontemidir.*

Bir reklam medyasi olarak dogrudan postalamanin avantaj ve

dezavantajlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:*°
Avantajlart

e lIyi bir veri tabanmina sahip olundugu takdirde, reklamlar
kisisellestirilebilinir.

e Mesajin kontrol edilmesi son derece kolaydir ve tek yonlii tekliflerin
Otesine gecmeye imkan tanir.

e Tiiketicilerle diyalog kurma firsat1 saglar.

e Etkinliginin dl¢tilmesi nispeten daha kolaydir.

e Baslangi¢ maliyeti nispeten daha ucuzdur.
Dezavantajlar
e Asir bir posta kirliligine neden olabilir.

e Dikkate alinma (degerlendirilme) orani son derece diistiktir.

e Etkinligi adres listesinin kalitesine dayanmaktadir.

3. Wiliam Patis, Careers in Advertising, Blacklick OH, McGraw-Hill Professional, 2004, s. 95-96,
%8 peter Cheverton, Key Marketing Skills: Strategies, Tools & Techniques for Marketing Success,
London, BGR: Kogam Page, Limited, 2004, 5.323.
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1.6.2.7. Internet

Teknolojideki gelismelere paralel olarak Internet gilinlimiizde Onem
kazanmaya baslayan bir reklam medyas1 haline gelmistir. Geleneksel kitle iletisim
araglarma gore, kullanictya aktif bir bicimde rol vererek iletisime olanak
tammaktadir.*’ Internet’in interaktif bir iletisime imkan tanimasi, tiiketiciye hizmet
ulagtirma kapasitesi, hem is yeri hem de evden istenildigi anda ulasilabilmesi gibi
ozelliklerinden dolayl, Internet 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren pek c¢ok
aragtirmaci tarafindan, ideal bir pazarlama platformu olarak da kabul edilmeye

baslanmistir.*®

Bir reklam medyas1 olarak Internet’in avantaj ve dezavantajlarini asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir:*®
Avantajlart

e Reklamin iletisime, iletisimim de aligverise doniismesi seklinde
biiyiik bir interaktif degisim potansiyeline sahiptir.

e Biiyiik miktarda talep yaratma potansiyeline sahiptir.

e Reklam mesajinin ve ilgili materyallerin giincellenmesi miimkiindiir.

e Arastirma yapan, ilgili kisiler i¢in genis ¢apta bilgilenme imkam
sunar.

e Reklami goren kisi sayisini belirleyebilmek miimkiindiir.

e Diger reklam medyalarina gore daha diisiik maliyetlidir.

*" Odabag, Oyman, a.g.e., s. 121.

8 Ali M. Kanso, Richard Alan Nelson, “Internet and Magazine Advertising: Integrated Partnership or
Not”, Journal of Advertising Research, Vol. 44, No. 4, Dec 2004, s. 317.

* Cheverton, a.g.e., 5.322.

31



Dezavantajlart

e Internet araciligiyla yapilan reklamlarin amatérce hazirlanmis
sitelerde  yer almasi sasirtict  bigimde hayal kiriklig
yaratabilmektedir.

e Internet reklamlart O6nemli Olgiide teknik ve lojistik destek
gerektirmektedir.

e Bazi durumlarda yapilan Internet reklamini desteklemek i¢in diger
medya araglarinin da kullanilmasi gerekli olabilir. Bu da daha ¢ok

reklam harcamasi anlamina gelmektedir.

1.6.2.8. Acik Hava Reklamcihigi

Kapali alanlar digindaki, agik alanda yapilan reklamlar1 kapsayan reklam
araglaria agik hava reklamlari denilmektedir. Reklamciligin en eski araglarindan
biri olan acik hava reklamciliginin ilk zamanlarda daglara, taslara yazilan yazilarla
bagladig1 soylenebilir. Agik hava reklamciligi genel olarak yol panolari; afig-panolar
(billboardlar); duvar ve cati reklamlari; otobiis, tren, vapur gibi toplu tasima
araclarinin i¢ ve dis alanlarina konulan reklamlar; standlarda toplu tagima araglarinin
duraklarinda, iskele, istasyon, hava alani vb. mekanlarda yer alan reklamlar;
posterler; biiltenler; elektronik gosteri araglari; balon reklamlari; ucak kuyruguna

asilan reklamlar; tabelalar; 151kl reklamlar gibi arag ¢esitlerinden olusmak‘[adlr.50

Bir reklam medyasi olarak agik hava reklamlarmin avantaj ve

dezavantajlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:>*

0 A. Hiisrev Eroglu, “Reklam ve Agik hava Reklamlar1 (OUTDOOR)”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 5,
Say1 2001-04, 2001, s. 58.

* Charles R. Taylor, George R. Franke, Hae-Kyong Bang, “ Use And Effectiveness of Billboards
Perspectives from Selective-Perception Theory and Retail-Gravity Models”, Journal of Advertising,
Vol.35, No. 4, Winter 2006, s. 22.
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Avantajlar

e Ozellikle cografi acidan esnektir.

e Reklamin biiyiikliigli ve mesajin yaraticiligi sayesinde gorsel bir
etkiye sahiptir.

e Reklamin tiretim ve bin kisiye ulasma maliyetlerinin diisiik olmasi
nedeniyle ekonomik verimlilik saglar.

e 24 saat boyunca reklam yapmaya imkan verir.

e Yiiksek diizeyde erisim saglar.

e Reklamin satis noktasina yakin yerlere konumlandirilmasina imkan
VErir.

e Devamli miisteriler i¢in oldukga yiiksek bir gosterim tekrarina sahiptir.
Dezavantajlar

e Reklam mesajinda yer alan kelime sayisinin sinirli olmasi,
e Reklamin kisa bir siire i¢inde goriilmesi,
e Demografik acidan diisiik se¢icilige sahip olmast,

e Reklam ile ilgili sorunlarin dl¢limiiniin diisiik olmasi.
1.7. REKLAMA YONELTILEN ELESTIiRiLER

Reklam, giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmelerin kendi iiriin ve
hizmetlerinin rakip isletmelerin iiriin ve hizmetlerinden farlilik ve avantajlarini
ortaya koyabildigi, tliketiciyi bilgilendirebildigi, kendi iiriin ve hizmetlerine yonelik
olumlu tutum ve davranmislar olusturabildigi ya da mevcut tutum ve davranislari

kendi lehine degistirebildigi 6nemli bir kitlesel iletisim bigimidir.
Ancak reklami1 sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda toplumsal, kiiltiirel

hatta zaman zaman politik bir olgu olarak da degerlendirmek gerekir. Ciinkii; reklam

ayn1 zamanda insanlarin yasam bi¢imlerini degistirme, yeni aligkanliklar, yeni
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kiiltiirel boyutlar kazandirma iddiasini tagiyan bir olgudur. Bu nedenle ayn1 goriisleri
paylasmayan kisi ya da gruplarca reklamlara c¢esitli acilardan elestiriler
yoneltilmektedir. Reklamlara yoneltilen bu elestirileri; ekonomik, toplumsal ve

kiiltiirel agidan olmak iizere iki baglik altinda toplayabiliriz.52

1.7.1. Reklama Yoneltilen Ekonomik Elestiriler

Reklama yoneltilen ekonomik elestirilerin en basinda reklam harcamalarinin
maliyetleri arttirdigi ve buna bagli olarak fiyat artislarina sebep oldugu, marka
baglilig1 yaratip yeni firmalarin pazara girmesini zorlastirdigi i¢in rekabeti azalttigi

y6nﬁndedir.53

Bu goriise karst olanlar da reklamin talep yaratarak ve var olan talebi
arttirarak tiretim artisina neden oldugu, bunun bir sonucu olarak da istihdam ve refah
diizeyinin yiikselmesine, diger bir sonucu olarak da birim maliyetlerin diisiirerek ve
rekabet ortaminit canlandirarak fiyat indirimlerine yol actifini, yeniliklerin
cogalmasina, irlin tiirlerinin artmasina, kalitenin yiikselmesine katkida bulundugu,
tiketicilere cesitli alternatifler arasindan se¢im yapma olanagi verdigini ileri

siirmektedirler.>*

Reklama yoneltilen bir diger ekonomik elestiri ise reklamin savurganliga
neden oldugu yoniindedir. Bu goriiste olanlar savurganligi tiiketiciler ve reklam

yapan isletmeler agisindan iki a¢idan degerlendirmektedirler.

Reklamin tiiketiciler acisindan savurganliga neden oldugunu ileri stirenler
reklamin tliketicilere ihtiya¢c duymadiklar1 {iriin ve hizmetleri satin aldirdigini ileri
stirmektedirler. Ancak; bu goriise karst olanlar bu 6n yargmin insanlarin hiir

iradesine inanmamak olugunu ve insanda ihtiya¢ duyulmayan bir seye karsi istek

°2 Babacan, a.g.e., s. 192.

% Perran Akan, “Reklamcimin Toplumsal Sorumlulugu”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 9, Say1 51, Mayis-
Haziran, 1995, s.19.

> Kocabas, Elden, a.g.e., s. 26.
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yaratilamayacagini ileri siirmektedirler. Ornegin, seyahati diisinmeyen bir kimse
icin ugak reklami, sigara igmeyen bir kimse icin de sigara reklami etkisizdir.
Insanlarin politik ve dini mesajlar hiir iradeleri ile degerlendirecegi ve etki altinda
kalmadan karar verecegi disiiniilirken; aym1 iradeyi ticari mesajlarda

gostermeyecegini diisiinmek yanhstlr.55

Bununla birlikte, reklamcilarin reklam yapma nedenleri, tiiketicilerin iiriin
secimlerini degil; marka se¢imlerini etkilemektir. Reklamcilik tiiketicilerin zihninde
yapilan bir savas olmayip, pazar1 paylasan diger isletmelere karsi siirdiiriilen bir
savastir. Bu acidan bakildiginda, reklamin iiriin satiglarini etkilemekten ziyade,
marka bagimlilig1 yaratma olasilifi s6z konusu olmaktadir. Reklamlar, markalar
arasindaki alternatifleri tiiketicilere tanitmakta ve kamuoyunu bilgilendirmektedir.
Gergekten de, gelismis endiistriyel bir ekonomi ic¢inde iireticiler ile tiiketiciler
arasindaki iletisim zayifladigi i¢in reklamin saglayacagi bilgilere ihtiyac

duyulmaktadir.®®

Diger taraftan 6zellikle gelismekte olan ekonomilerde, bir¢ok isletmenin aile
yapisindan kurtulamadigi i¢in yonetim bilincinden yoksun olarak yaptig1 yanlighklar
ve bu yanligliklara ortak olan reklam ajanslarinin trettikleri, daha dogrusu taklit
etmeye calisarak yaptigi reklamlarin bir¢ogunun firmalar i¢in bosa harcama,
ekonomi iginse savurganliktan Ote bir faaliyet olmayacagimi sdylemek yanlis
olmayacaktir. Ancak; reklamin gelismekte olan ekonomilerde tamamen bosa
harcama ve savurganlik oldugunu sdylemek de dogru olmaz. Burada 6nemli olan,
pazarlama programi cercevesinde tutundurma araclari arasinda uygun seg¢imi

yapmak veya baska bir ¢esit tutundurma araci kullanmak sorunu ¢ozebilir.”’

% Guyasettin Tayfur, Reklameilik, Ankara, Nobel Yayim Dagitim, 2006, s. 193.

% Sahide Canbaz Yavuz, “Tellallardan Televizyona Reklam: Bitmeyen Tartisma”, Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 22, 2005, s. 272.

* Omer Torlak, “Reklama Getirilen Elestiriler ve Reklamcimn Toplumsal Sorumlulugu”, Pazarlama
Diinyasi, Y11 9, Say1 49, Ocak/Subat, 1995, s. 14.
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Ciinkii yapilan bazi aragtirmalar gostermistir ki, reklam talep trendinin artma
egilimi gosterdigi irlinlerde talebi daha hizli arttirmis; bu trendin inis egilimi
gosterdigi tiriinlerde ise talep azalisini bir siire geciktirmistir. Genisgleyen pazarin s6z
konusu oldugu durumlarda, talebin yilikselme egilimini hizlandirarak talep
esnekligini arttirmis; satis hacmini ylikselterek fiyat indirimlerini ve genisleyen

pazara yeni isletmelerin girmesini kolaylagtirmustir.>®

Buradan hareketle dogru zamanda ve dogru bir bicimde yapilan reklamlarin
isletmeler i¢in bir savurganlik olmadigini, tam tersine isletmenin lehine bir davranig

bi¢imi oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

1.7.2. Reklama Yoneltilen Toplumsal ve Kiiltiirel Elestiriler

Reklam giliniimiizde toplumun {izerine giderek daha fazla egildigi bir konu
haline gelmistir. Ozellikle televizyonun yayginlagmasiyla giinliik yasantinin énemli
bir parcast olan reklamlar, bazen kaygi ve endise yaratmakta ve izleyenleri reklamin

cesitli yonleri iizerinde diisinmeye yoneltmektedir.*

Reklama toplumsal ve kiiltiirel acilardan getirilen elestirilerden biri sosyal
gruplar arasinda kiskanglik yarattigi ve bu kiskanghgi koriikledigidir. Issiz ve dar
gelirli insanlarin sayisinin yliksek oldugu {tlkemizde liiks tiiketim {iriinlerinin

reklamlarinin yapilmasi toplumsal agidan sakincali bulunmaktadir.®

Bu elestiriye kars1 olanlar da reklamin olmadig1 donemlerde de sosyal gruplar
arasinda farklarin oldugunu, reklamin en azindan kitlesel iiretimi tesvik ederek,
iriinlerin daha genis kitlelerce satin alinmasini sagladigini ifade etmektedirler. Ayni
zamanda reklamlar sayesinde liretim, satig, tanitim ve reklam sektorlerinde daha

fazla kisinin istihdam edildigine dikkat ¢ekmektedirler.®

% Olug, a.g.e., s. 3.

% Akan, a.g.e., 5.18.

60 Kocabas, Elden, a.g.e., s. 26.
%1 Babacan, a.g.e., s. 194.

36



Reklama toplumsal ve Kkiiltiirel yonde yoneltilen bir diger elestiri ise,
reklamlarin aldatici-yaniltici olmasidir. Reklamin aldatici-yaniltict olmasi etkisi
cesitli sekillerde goriilebilir. Bunlardan biri reklamda yer alan iddialar ile gergek
durum arasinda farkliliklarin bulunmasidir. Ornegin, sadece sattig1 esyalarm fiyatini
belirterek reklam yapan bir mobilya magazasi bu yolla magazaya miisteri ¢ektikten
sonra, esyalarin fiyatina tasima {cretini ilave ediyorsa, reklam gergegi biitiiniiyle

gostermedigi i¢in yanilticidir.%

Bununla birlikte aldatici-yaniltict reklamlar pek ¢ok degisik bicimde
tilketicilerin karsisina ¢ikabilmektedir. Aldatici-yaniltici reklamlart daha iyi tespit
edebilmek i¢in, daha Onceden yapilmis olan aldatici-yaniltici reklam tanimlarina
dayanilarak, sosyal pazarlama bakis acist ile aldatici-yaniltici reklam kapsamina

girebilecek durumlar asagidaki sekilde ifade edilmistir:63

e Baz tiiketicilerin mantikli bir sekilde hareket ederek, normalde
almayacaklar1 kararlar1 almalarina neden olan,

e Baz tiiketicilerin iirlin, marka veya d{iretici hakkinda dogrulugu
kanitlanmayan bilgilere inanmasina yol agan,

e Toplumda arzu edilen etik degerlerin aginmasina neden olan,

e Her tiirli gilivensizligin gelismesine yardimci olma potansiyeline
sahip olan genel veya 0zel her davranis, iddia ve mesajlar1 igeren

reklamlar aldatici-yaniltici reklam kapsaminda degerlendirilebilinir.

Reklamin aldatici-yaniltict olmamasi ic¢in reklamda yer alan iddialarin
gercege uygun olmasi yeterli degildir. Onemli olan tiiketicinin reklamdaki iddialar:
ve diger ogeleri nasil algiladigidir. Ciinkii dogru bir reklam bile, baz1 yaniltic
unsurlar sebebiyle yanlis ve eksik algilanabilir. Yaygin kullanim alant olmayan
kelimeler ve terimler yiiziinden, reklamin asli, iiriine {istiinliik kazandiracak bigimde

algilanmiyorsa reklam yaniltici olabilir. Ornegin, iilkemizde bazi {iriinleri icerdikleri

%2 Akan, a.g.e., 5.20.
% Haseeb Shabbir, Des Thawaites, “The Use of Humor to Mask Deceptive Advertising It’s No
Laughing Matter”, Journal of Advertising, Vol. 36, No. 2, Summer 2007, s. 76,
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kimyevi maddelerle tanitmak ve bu maddelerin yalnizca bu iirlinlerde oldugu
izlenimi yaratarak, tanitilan {irline ayricalik kazandirma cabasi bazi reklamlarda
goriilmektedir. Bu gibi kimyevi maddelerin isimlerinin reklam sloganlarinda,
markalara ek olarak kullanilmadan 6nce ne olduklari, faydalar1 ve varsa yan etkileri
hakkinda reklamda bilgi verilmelidir. Aksi halde “Klorlu temizlik maddesi,Floriirlii
dis macunu” gibi terimler halk arasinda yanlis anlasilabilecektir. Bu tiir sloganlar
izleyicide islevi ile anlagilmas1 gii¢ veya iiriin ile madde arasinda dogrudan bir iliski
oldugu kanis1 uyandirmakta ve bu da tiiketicide iirliniin tatmin edemeyecegi
beklentiler olusturmaktadir. Bu tiir sloganlarin anlaminin egitim diizeyi en diisiik
tiiketiciler icin bile acik hale getirilmesi gerekmektedir. Ciinkii, tiiketici reklamdaki
mesaj1 kendi bilgi ve tecriibesi iginde yorumlamaktadir. Her toplumda ise kisiler
arasinda sosyal, ekonomik ve kiiltiirel farkliliklar bulunmaktadir. Bu bakimdan,
izleyeni yaniltmamasi i¢in reklamlarin, en iyi niyetli ve bilgisiz tiiketicilerin bile

anlayabilecegi sekilde hazirlanmasi diiriist reklamcilik anlayisinin esaslarindan

biridir.®

Diger taraftan reklamin c¢ocuklar iizerindeki olumsuz etkileri {izerine
yogunlasan elestiriler de mevcuttur. Bu elestiriler, reklamlarin ¢ocuklarin gercekte
thtiya¢c duymadiklar1 birgok {irtine karsi talep yarattigi, anne ve babalarin1 ¢ocuklari
karsisinda zor durumda biraktig1 yoniindedir. Reklamlar ¢ocuklarin dogal saflik ve
baghliklarim1  kotliye kullanabilmekte, bunun yam1 sira onlarin  beslenme
aligkanliklarin1 kot yonde etkileyecek gida iirlinlerinin tanitiminit  yaparak
sagliklarin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ayrica ¢ocuklarin davranis bi¢imi
olarak da biiyiik yasta edinebilecekleri aliskanliklarin kiiclik yasta 6rnek gosterilerek

uyarilmalar1 seklinde yanlis yonlendirildikleri gf)rl’jlrnektedir.65

“Ae.
% Babacan, a.g.e., s. 194.
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Cocuk tiiketimi konusunda ABD’nin bir numaral1 otoritesi sayilan, Prof. Dr.
James Mcneal, “Tiiketici Olarak Cocuk” adli kitabinda isletmelerin ¢ocuklar1 hedef
alirken, ayn1 zamanda “Omiir boyu garantili miisteri” edinmeyi amagladiklarini

belirtmektedir.®®

Ancak reklam izleyen ¢ocuklarin daha zeki oldugunu savunan bilim adamlari
da bulunmaktadir. ABD’ de kres ¢agindaki ¢ocuklar arasinda yapilan bir arastirma,
giinde otuzun {istiinde reklam filmi izleyen ¢ocuklarin zihinsel yeteneklerinin diger

cocuklara oranla gozle goriliir 6l¢giide arttigini ortaya koymaktadlr.67

Reklamlara yoneltilen bir diger toplumsal ve kiiltiirel elestiri, kadinin ve
cinselligin reklamlardaki kullanimina yoneliktir. Kadin figiirlerinin reklamlarda
genellikle kadinin kimligi geri plana itilerek seksi bir kadin imajinin 6n plana
cikarilarak kullanildig: belirtilmektedir. Ozellikle giiniimiizde reklamcilikta, cinsel
cekiciligi yiiksek modellerin ve diger cinsel cekiciliklerin kullanim1 yayginlasan bir
teknik haline gelmistir. Ancak bu yaygin kullanima ragmen onu kullanmada bazi
risklerin oldugu unutulmamalidir. Cinsel ¢ekiciliklerin bazilari izleyiciler tarafindan
onaylanabilmekte, bazilar1 tarafindan yanlis anlasilabilmekte ve reklamin gergek
amacindan uzaklasmasina neden olmaktadir. Bu nedenle reklamlarda cinselligin
kullaniminda c¢ok dikkatli olmak ve gereksiz yere abartili kullanimindan kaginmak

gerekmektedir.®

% Canan Ay, Pinar Aytekin, “Reklamda Etik”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Oneri Dergisi, Y1l 12, Say1 24, Haziran 2005, 5.51-52.

%7 Babacan, a.g.e., s. 195.

% Ay, Aytekin, a.g.e., 5.53-54.
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2. REKLAMDA TANIKLIK VE REKLAMDA TANIK OLARAK
UNLULERIN KULLANILMASI

2.1. REKLAMDA TANIKLIK

Reklamda taniklik; iletilmek istenen reklam mesajinin, iiriin veya hizmeti
kullanmig bir kimsenin deneyimlerini reklam araciligiyla hedef kitleye aktarmasi
olarak tanimlanabilir.®® Diger bir ifadeyle reklamda taniklik; bir kimsenin iiriinii
kullanip memnun kaldigini one siirmesi, itiriiniin yararlarini ve tistiinliiklerini anlatip
kullanimint 6nermesidir. Tanikli reklamlarda kimi zaman tiiketicilerin, kimi zaman
tilketiciyi canlandiran oyuncularin kimi zaman da inli kisilerin tanikligina
basvurulmaktadir. Tanikli reklamlarin genel amaci, reklamda ileri siiriilen iddiayzi,

iirliniin Gstiinliiglini ve kalitesini ispatlamak, imaj1 gl'i(;lendirmektir.70

Marka veya iirliin taniklar1 tinlii kisiler dahil, tinlii olmayan kisiler (tipik
tiiketiciler), kurulus veya organizasyonlar ve cansiz karakterler (animasyon ve ¢izgi
film karakterleri) gibi pek ¢ok degisik bi¢cimi biinyesinde barindirmaktadir. Ancak bu
degisik bi¢imler arasinda halkin ilgisi, daha ziyade nliler olarak nitelendirilen

taninmis kisilerin taniklig1 iizerinde yog'gunlasmaktadlr.71

Genellikle reklamda kullanilan ¢ tiir tanikhik tipinden bahsetmek

miimkiindiir. Bunlar: "2

Tipik Tiiketici Tanik: Tipik tiiketici tanik, taniklik edilen {iriin sinifi ile ilgili
0zel bir bilgiye sahip olmasit beklenilmeyen; ancak, iirliniin normal kullanimi

sonucunda herkes tarafindan edinilebilecek bir bilgiye sahip olmasi beklenilen

% Miige Elden, Reklam Yazarlig, 3.bs., Istanbul, iletisim Yaymlari, 2005, s. 143.

" Is11 Karpat Aktuglu, “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”, Kiiresel iletisim
Dergisi, say1 2, Giiz 2006, s. 14.

™ Rennae Daneshvary, Keith R. Schwer, “The Association Endorsement and Consumers’ Intention to
Purchase”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 17, No. 3, 2000, s.203.

"2 Hershey H. Friedman, Linda Friedman, “Endorser Effectiveness by Product Type”, Journal of
Advertising Research, Vol. 19, No. 5, October 1979, s.63.
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stradan bit taniktir. Ornegin, bir deterjan reklaminda yer alan ve o marka deterjani
kullanmanin sagladig: temizlik, giizel koku vb. hakkinda tiiketicilere bilgi veren bir

kisi, tipik bir tiiketici taniktir.

Uzman Tanik: Uzman tanik, taniklik edilen iirtin smifina yonelik olarak,
iistlin bir bilgiye sahip olan bir birey veya grup olarak tanimlanabilir. Uzman tanigin
sahip oldugu bu bilgiyi, birikimlerinin deneyimlerinin, c¢aligmalarinin veya
egitiminin bir sonucu olarak elde ettigi diisiiniiliir. Ornegin, bir giizellik iiriiniin
reklaminda yer alan bir giizellik uzman1 veya bir jimnastik aletinin reklaminda yer

alan bir fitness egitmeni uzman tanik olarak goriilebilir.

Unlii Tanik: Unlii tanik, taniklik edilen {iriin sinifinin disindaki oyunculuk,
spor, eglence vb. alanlarda elde etmis oldugu basarili kariyerinden dolay1 halk
tarafindan tanman kisilerdir. Ornegin bir reklamda yer alip, iiriin hakkinda tiiketiciye

bilgi veren bir sinema oyuncusu, iinlii bir tanik olarak degerlendirilebilir.
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2.2. REKLAMDA TANIK OLARAK UNLULERIN
KULLANILMASI

2.2.1. Unlii Kisi Kavram

Tarih boyunca, toplum tarafindan énemli oldugu diisiiniilen baz1 kisiler tinli
statlisiine yiikseltilmislerdir. Ancak 20. yy ile birlikte iinlii fenomeni toplumumuza,
kiiltiirlimiize ve basinimiza gergekten niifuz etmeye baslamistir. Bu durumun ortaya
cikmasina, belki de sporun ve popiiler kiiltiiriin toplumun biiyiik bir bolimi
tarafindan Ozlimsenmesinin yani1 sira, insanlarin daha dstiin bir hayat siirme
yoniindeki ihtiyaglar1 ile bati toplumlarinin diinyevi ihtiyaglarindaki artis vb.

nedenler, katki saglamig olabilir.”

Unlii kisi kavramini tanimlayacak olursak, inlii kisi; genis halk kitleleri
tarafindan taminan, herkesge bilinen kisidir. Bu baglamda, tinlii kisi denildiginde
sinema oyuncularindan, televizyon dizisi oyuncularina; ses sanatcilarindan, tiyatro
sanatcilarina; mankenlerden, sporculara; politikacilardan is adamlarina kadar ¢ok
genis bir yelpaze iginde yer alan kisiler anlatilmak istenmektedir. Ancak burada
dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta, {inlii kisilerin kendi alanlarinda veya diger
bir ifadeyle kariyerlerinde elde etmis olduklari basarilarindan dolayr genis halk

kitleleri tarafindan taninmis olmalaridir.”

® Sheila O’Mahony ve Tony Meenaghan, “The Impact of the Celebrity Endorsements On
Consumers”, Irish Marketing Review, VVol. 10, No. 2, 1997/1998, s. 15.

™ Christina Schlecth, “Celebrities’ Impact on Brand Images”, Center of Global Brand Leadership
Columbia Business School, January 15, 2003,(Cevrimigi)
http://www.globalbrands.org/research/working/Celebrity_Branding.pdf, 20 Ocak 2008.
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2.2.2. Reklamda Tanik Olarak Unliilerin Kullanilmasi

Giliniimiizde pek ¢ok isletmenin modern pazarlama stratejileri, biiyiik 6lgiide
irlinlerini  hedef kitlelerine tanitabilmek i¢in yaratict reklam stratejilerine
dayanmaktadir. Gergekten de giiniimiiziin reklam stratejilerinin temelinde giderek
daha sofistike, egitimli ve sec¢ici hale gelen tiiketicileri ikna etme diislincesi yer
almaktadir. Pazar kosullarinda ve tiiketicilerin hayat tarzlarinda meydana gelen bu
degisiklikler, reklamcilar iiriin ve hizmetlerin satigini1 arttirmak i¢in daha ikna edici
yontemler aramaya yoOnlendirmektedir. Var olan cesitli yontemlerden birisi de
sinema oyunculari, televizyon yildizlari, modeller, sporcular, sanatgilar gibi iinlii
(taninmis) kisileri reklamlarda kullanmaktir. Reklameilar {inlii kisileri reklamlarda
kullanarak, bu kisilerin arzu edilen hayat tarzlar1 ve imajlari ile markalar arasinda bir

baglanti kurmaya ¢alismaktadir.”

Kitle iletisim araglar1 ise tinliilerin imajlar1 ve onlar hakkindaki bilgilerle
neredeyse dolup, tasmaktadir. Bunun bir sonucu olarak da iinliiler, halkin géziinde
yiiksek profile, olaganiistii kisisel 6zelliklere ve goz alict imajlara sahip kisiler haline
gelmektedirler. Unliiler kendilerine bagislanan taminmusliklarindan faydalanarak,
tiiketicilere yonelik {iriin ve hizmetlerinin reklamlarinda sik bir bigimde yer alma
firsat1 bulmaktadirlar. Bu yetenekleri (taninmisliklar1) sayesinde {inlii kisiler, yogun
ve karmakarisik reklam spotlarini delip gegerek tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte,
yliksek hatirlanma oranlart meydana getirmekte, {riin imaj1 yaratmakta ve

farklilastirmakta, satis ve karlari arttirmaktadirlar.”

Tiiketicilerin zihinlerine farkinda olmadan girmeye olanak saglamasi ve
ozellikle de imaj igerikli mesajlar1 iletebilmesi gibi 06zelliklerinden dolayi,

reklamcilar iletisim kampanyalarinda {nlilerin  kullanilmasin1  oldukca etkili

™ Sami, Alsmadi “The Power of Celebrity Endorsement in Brand Choice Behavior: An Empirical
Study of Consumer Attitudes in Jordan” , Journal of Accounting-Business&Management, Vol.13,
2006, s. 69.

"® Sejung Marina Choi, Wei_Na Lee, Hee-Jung Kim, “Lesseon From The Rich and Famous: A Cross-
Cultural Comparison of Celebrity Endorsement in Advertising”, Journal of Advertising, Vol. 34, No.
2, Summer 2005, s. 85.
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bulmaktadir. Pazarlama iletisimi baglaminda, {inliilerin kullanildigi bdylesi
kampanyalar, tiiketiciyi ¢ekmek, politik ve sosyal konulari tanitmak ve ¢esitli iiriin
veya hizmetlerinin satigin1  gergeklestirmek icin kullanilmaktadir. Reklamlarda
inliilerin  bu sekilde kullanilmast ise genellikle {inlii tamikligi  olarak

adlandiriimaktadir.”’

McCracken tarafindan yapilan ve literatiirde kabul gormiis ortak tanima gore
unlii tanik; kamuoyu tarafindan taninan ve bu tamimmishgin bir reklamda tiriinle
birlikte goriinerek, tiiketici itirtinlerinin yararina kullanan kisidir. Tanimdan da
anlasilacagi gibi, tinlii tanikligi, reklamda {inlii tarafindan agik bir sekilde dile
getirilen “Bu iirliinii onayliyorum.” veya kapali bir sekilde belirtilen “Bu firiinii
kullantyorum.” veya tavsiye seklinde ifade edilen “Siz de bu {iriinii kullanmalisiniz.”
vb. seklindeki tim durumlari kapsamaktadir. " Ayrica teorik agidan bakildiginda

iinlii taniklar, tiiketiciler {izerinde etkili olan tutkulu referans gruplarldlr.79

Ozellikle Amerika’ da reklamlarda tanik olarak {inliilerin kullanilmasi
oldukca yaygin bir uygulama haline gelmistir. Endiistriyel kaynaklara gore, 1995
yilinda Amerika’ da ki biitiin televizyon reklamlarmin yaklasik olarak %20’sinde
iinlii bir kisinin yer aldig1 goriilmiis; ayrica televizyon reklamlari i¢in yapilan toplam
harcamalarin %10 unun, {inli kisilerin tanikligindan yararlanilmak i¢in kullanildig:
belir‘[ilmistir.80 Bir bagka tahmine gore ise Amerika’daki biitiin reklamlarda iinli
kullaniminin, gectigimiz son 10 yilda artarak %10’dan %25’e ytikseldigi, son 10 y1l
icinde diinya c¢apindaki reklamlarin %17’sinde ise {tnlilerin yer aldigi ifade

edilmistir.*

7 0’Mahony , Tony Meenaghan, a.g.e., s. 15-16

"8 Grant McCracken, “Who Is The Celebrity Endorser? Cultural Foundations of The Endorsement
Process”, Journal of Consumer Research, Vol. 16, No. 3, December 1989, s. 310.

™ Angela Byrne, Maureen Whitehead, “The Naked Truth of Celebrity Endorsement”, British Food
Journal, Vol. 105, No. 4/5, 2003, s. 291.

% Jagdish Agrawal, Wagner A. Kamakura, “The Economic Worth of Celebrity Endorsers: An Event
Study Analysis”, Journal of Marketing, Vol.59, No. 3, 1995, s. 56

8 R. Bruce Money, Terence A. Shimp, Tomoaki Sakano, “Celebrity Endorsements in Japan and The
United States: Is Negative Information All That Harmful?”, Journal of Advertising Research, Vol.
46, No. 1, March 2006, s. 113.

44



Ancak, tinlii tanikliginin reklamlarda yaygin bir bigimde kullanilmasi, sadece
Amerika ile sinirli degildir. Singapur, Japonya ve Kore gibi pek c¢ok uzak dogu
iilkesinde de reklamlarda tanik olarak iinlii kisilerin, sik bir bicimde kullanildigi
goriilmektedir. Ornegin Choi, Lee ve Kim 2005 82 yilinda gergeklestirdikleri
arastirmalarinda, Kore’de ulusal yaym yapan MBC, SBC ve KBS televizyon
kanallarinda prime time kusaginda yayinlanan reklamlar ile Amerika’da ulusal yayin
yapan ABC, CBS ve NBC televizyon kanallarindaki prime time kusaginda
yayinlanan reklamlari, igerik analizi yontemini kullanarak, iinli kisilerin yer aldig1
reklam sayisi, Uinlii taniklarin 6zellikleri, tinlii tanik ve {irlin tipi, tinli tanigin rold,
iinli tanikligr ile ilgili bilginin igerigi ve {inlii reklamlarinin yansittig kiiltiirel deger

acisindan incelemislerdir.

Arastirmanin sonuglarina gore, Kore’ de yayinlanan reklamlarin %57 sinde
unlii  kisiler yer alirken; Amerika’daki reklamlarda bu oran %9.7 olarak
belirlenmistir. Amerikan televizyon reklamlarinda, yer alan bayan ve erkek {inliilerin
oranlarinin esit oldugu; ancak buna karsilik, Kore reklamlarmin %356’sinda
erkek, %46’sinda ise bayan iinlii taniklarin yer aldig1 goriilmiistiir. Reklamlarda yer
alan tinliiler yas araliklar1 agisindan karsilastirildiginda, Amerikan reklamlarinda yer
alan {nlilerin %43’lniin 40’l1 yaslarda oldugu; Kore reklamlarinda ise bu
oranin %25 dolaylarinda oldugu belirlenmistir. Kore reklamlarinda 30’lu yasta veya
daha geng olanlarin orani1 %75 iken; Amerikan reklamlari i¢in bu oranin %58 oldugu
ifade edilmistir. Amerikan reklamlarinda yer alan {nliilerin %23 {iniin
sporcu, %9’unun komedyen oldugu tespit edilmistir. Buna karsilhik Kore
reklamlarinda yer alan inliilerin %10’unun miizik sanatgisi, %9 unun komedyen
ve %6’smin ise atlet oldugu belirlenmistir. Koreli tinliilerin %27’lik bir oranla en
fazla hizmet iiriinlerinin reklamlarinda yer aldigi, bunu %21°lik bir oranla yiyecek ve
icecek reklamlar1 ve %11°lik bir oranla da kisisel bakim iirlinlerinin reklamlarinin
izledigi goriilmiistiir. Amerikan reklamlarinda ise {inliiler %26’lik bir oranla kisisel
bakim irlinlerinin, %20 yiyecek/icecek iiriinlerinin ve %20’lik bir oranla da

hizmetlerin reklamlarinda yer aldiklari tespit edilmistir. Her iki {ilke i¢inde genel

8 Choi, Lee, Kim, a.g.e, s. 89-94.
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iirlin kategorilerinin farkli ylizdelere sahip olmasina ragmen, yiyecek/igecek, kisisel
bakim tiriinleri ve hizmetler olarak belirlenmistir. Amerikan
reklamlarin %56’sindaki tnliilerin kendileri gibi davranip, dogrudan tiiketiciyle
konustuklari; buna karsilik reklamlarin %44’tindeki tinliilerin ise kendileri gibi degil
de baska bir karaktermis gibi davrandiklari tespit edilmistir. Kore reklamlarinda yer
alan tinlilerin %62’si reklamlarda baska bir karakteri canlandirirken; %38’1 kendileri
gibi davranmaktadir. Ayrica Kore reklamlarinin %90’ninda, {nliiler reklam
spotlarinda tanitilmazken; Amerikan reklamlarinin %59°nda tnliilerin isimleri ve
mesleklerinden bahsedildigi belirlenmistir. Unliilerin yer aldig1 Kore reklamlarinda
kollektivistlikle ilgili degerler, tinliilerin yer aldigt Amerikan reklamlarina gére daha
fazla vurgulanmigtir. Kore reklamlarinin %37’si kollektivistiklikle ilgili, aralarinda
bir gruba aidiyet, aile, popiilerlik ve gelenekler gibi degerleri vurgularken; Amerikan

reklamlarinda bu oran %15 seviyesinde olmustur.

Unlii tanikligmin kullanimindaki artisa yonelik olarak Japonya ile ilgili bazi
kanitlar da mevcuttur. Yukaridaki aragtirma ile benzer bicimde Japonya’da
gerceklestirilen bir baska arastirmaya gore, cok az bir bolimiinde Hollywood
inliilerinin yer aldigi, inli bir kisinin kullanildigi reklamlar, kabaca Japon

reklamlarinin %70°ni olusturmaktadlr.83

Yukaridaki arastirma sonuglarindan agikca anlasilacagi gibi, reklamlarda
tanik olarak tinliilerin kullanilmasinin sadece bati toplumlarina 6zgii bir uygulama
olmadigini, kollektivistik kiiltiirel degerlere sahip olan dogu toplumlar1 i¢in de
gecerli bir uygulama oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica daha 6nce belirtildigi
gibi, reklamlarda tinliilerin tanik olarak kullanilmasi, tiim diinyada genis ¢apta kabul

gormiis ve kullanilan bir uygulama haline gelmistir.

8 Chung-kue Hsu, Daniella McDonald, “An Examination on Multiple Celebrity Endorsers in
Advertising”, The Journal of Product and Brand Management, Vol.. 11, No. 1, 2002, s. 19.
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2.3. REKLAMDA TANIK OLARAK UNLU KULLANMANIN
AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Reklamlarda tinlii tanikliginin kullanilmast oldukga yaygin ve kabul gérmiis
bir uygulamadir. Ayrica {nli tanikliginin faydalarimi  kanitlayan, pratikteki
uygulamalardan elde edilmis sezgisel iddialar ve akademisyenlerin elinde hali
hazirda bulunan ampirik kanitlar mevcuttur. Ornegin Atkin ve Block 1983 yilinda
yaptiklar1 arastirmalarinda, bira reklaminda bir {inlii kullanilmasimin reklamin ve

iiriiniin daha olumlu olarak degerlendirilmesine neden oldugunu bulmuslardir.®*

Bazi arastirmacilar ise tiiketicilerin reklamlarda kullanilan iinlii tanikligina
yonelik tepkilerini aragtirmigtir. Sonuglar gostermistir ki; tinliiler reklamlari inanilir
hale getirmekte ve mesajin hatirlanma oranini yiikseltmektedir. Ustelik iinliiler,
marka adinin taninmasina yardimci olmakta, markaya yonelik olumlu tutumlarin
olusmasini ve taniklik edilen markanin, diger markalara gore ayirt edici bir marka
kisiligi gelistirmesini saglamaktadir. Buna ilave olarak iinlii taniklar, taniklik edilen

markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi ihtimalini arttirmaktadirlar.®®

Ote yandan bir model, sporcu, aktdr veya politik duruslu popiiler bir iinliiyii
kullanmak isletmenin profilini ¢esitli sekillerde yiikseltebilir. Markanin tiiketici
fakindaligin1 arttirabilir, fiyati arttirllmast gereken gecmis donemli bir iiriiniin

satiglarini yl’ikseltebilir.86

Ayrica reklamlarda {inlii tanikligindan yararlanmanin isletmelere sagladig:
avantajlar arasinda, isletmelerin pazar degerlerine olumlu yonde katki saglamasi da
sayilabilir. Ornegin Micheal Jordan’in 1995 yilinda yeniden N.B.A.’ye donmesi
yoniindeki bekleyise iliskin yapilan bir 6rnek olay calismasi, Micheal Jordan’in

yeniden ortalarda boy gostermesiyle birlikte, O’nun miisterisi konumundaki

8 Brian D. Till, Terence A. Shimp, “Endorsees in Advertising: The Case of Negative Celebrity
Information”, Journal of Advertising, Vol. 27, No. 1, 1998, s. 67.

8 Agrawal, Kamakura, a.g.e., s. 56.

8 Kamilé Junokaite, Sonata Alijosiené, Rasa Gudonaviciené, “The Solution of Celebrity Endorsers
Selection for Advertising Products”, Economics and Management, Vol. 12, 2007, s. 385.
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isletmelerin pazar degerlerinin 1 milyar dolarin iizerinde bir artis gosterdigini
belirtmistir.  Benzer bir bulgu da Agrawal ve Kamakura’mn 1995 yilinda
gerceklestirdikleri, linli tanikligindan yararlanan bir isletmenin Wall Street’teki
hisse senetlerinin degerlerini analiz ettigi bir arastirmadan elde edilmistir. Aragtirma
sonuglart gostermistir ki; isletmenin {inli tanikli§i i¢in yaptig1 sozlesmelerin
sonuglandigini  basmna duyurmasi ile Dbirlikte isletmenin hisse senedi

fiyatlarminda %0.44’lik bir artis meydana gelmistir.®

Unlii tanikhigindan yararlanmanin sagladig bir diger avantaj da uluslararasi
alanlarda faaliyet gosteren isletmelere, uluslararasi pazarlara girerken karsilastiklar
engellerin iistesinden gelmeye yardimci olmasidir. Giiniimiizde uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosteren pek ¢ok isletme, iinlii tanikligini reklamlarina dikkat
cekmek i¢in bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bunun nedeni ise kiiresel pazarlama
iletisim stratejilerinin baska tilkelerdeki zaman, mekan, dil, iliskiler, gii¢, risk ve
iilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklar gibi cesitli engeller yliziinden savunmasiz
olmasidir. Unliiler ise diinya capindaki popiilariteleri sayesinde, isletmelerin bu
alanda karsilastiklar1 engelleri en aza indirmelerine ve bu engelleri asmalarina

yardimci olmaktadir.®

Ozetle yukarida anlatilan bilgilerden reklamda iinlii tanikligindan
yararlanmanin sagladig1 avantajlar arasinda; reklamimn ve markanin daha olumlu
degerlendirilmesini saglamasi, reklamin inanilirhigini arttirmasi, reklam mesajimin
hatirlanma oranini yiikseltmesi, marka adinin taninmasina yardimci olmasi, markaya
yonelik olumlu tutumlarin olugmasina yardimci olmasi, marka farkindalig
olusturmasi, isletmenin piyasa degerine olumlu katkilar saglamasi ve uluslar arasi
piyasalara giriglerde karsilasilabilecek olan engelleri agmaya yardimci olmasi

sayilabilir.

8 Chanthika Pornpitakpen, “Validation of The Celebrity Endorsers’ Credibility Scale: Evidence From
Asians”, Journal of Marketing Management, Vol. 19, No. 2, 2003, s.179.

& Till, Shimp, a.g.e., s. 67.

8 Junokaite, Alijosiené, Gudonaviciené, a.g.e., s. 384.
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Reklamlarda {inliilerin tanik olarak kullanilmasmin sagladigi avantajlarin
yani sira, bir pazarlama iletisim kampanyasinin {inlii bir taniga dayandirilmasinin
potansiyel riskleri de vardir. Ozellikle {inlii tamik hakkindaki olumsuz bir bilgi veya
inlii tami@in adinin bir skandala karismasi durumunda, bu olumsuz durumlar iinli
tan1gin tliketiciler tarafindan algilanilisimi etkileyecegi gibi, taniklig1 yapilan {riini
de olumsuz yonde etkilemektedir.®® Ciinkii bir tnliiniin, reklamda bir markaya
taniklik etmesi durumunda, o iinlii taniklik ettigi markanin sorumlulugunu tistlenmis
olur. Ornegin O.J. Simpson hakkindaki cinayet suglamalari, Micheal Jackson’un
cocuk istismari, Mike Tyson’un 1rza ge¢cme sucu ile hapis cezasi almasi, Micheal
Jordan’in derin kumar tutkusu, Madonna’nin adinin ceitli skandallara karismasi
nedeniyle bu tinliilerin yer aldig1 reklam serilerinin biiyiik fiyaskolarla sonuglanmasi
gibi durumlar, bu sorumlulugun 6nemini vurgulamaktadir. Boylesi muhtemel tinlii
skandallar1 ile ilgili ¢esitli korkular, merhum {inliilerin reklamlarda kullanilmasi
yoniinde mini bir trend meydana getirmistir. Ciinkii bu {nliiler, hayatta olmadiklar1
icin, iliskilendirilebilecekleri markaya yonelik sikinti ve utang¢ verici davraniglara
neden olmayacaklardir. Ayrica yapilan bazi arastirmalar, reklamlarda tanik olarak
animasyon Karakterlerinin kullanimimin arttigin1 ortaya koymaktadir. Callot ve
Lee’nin 1994°te yaptiklar icerik analizine gore, animasyon reklamlarmin %28’inde
Bugs Bunny ve Mickey Mouse gibi iinlii ¢izgi film karakterleri kullanilmaktadir.
Ciinkli s6z konusu bu {inli ¢izgi film karakterleri de tipki merhum iinliiler gibi,
iliskilendirilebilecekleri markayr sikintiya sokacak ve utandiracak davraniglar

g(istermemektedir.91

Unliilerin adinin karistig1 skandallarin olumsuz etkilerine iliskin iilkemize ait
bir ornek olarak, Vestel ve Siireyya Ayhan reklamlarini verebiliriz. Beyaz esya
ireticisi Vestel’in reklamlarinda yer alan, atlet Siireyya Ayhan’in yariglarda doping
yaptiginin kanitlanmasi iizerine, Vestel yapmis oldugu reklamlar1 yayindan
kaldirmis ve sporcu ile anlagsmasini feshetmistir. Bunun ardinda ise komedyen Ata

Demirer ile yeni bir reklam kampanyasi i¢in anlagmistir.

% B Zafer Erdogan, Michael J. Baker, Stephan Tagg, “Selecting Celebrity Endorsers: The
Practitioner’s Perspective”, Journal of Advertising Research, Vol. 41, No. 3, May/June 2001, s.39-
40.

L Till, Shimp, a.g.e., . 68.
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Bir baska stratejik konu ise {iinlii kiginin birden fazla markaya taniklik
yapmast ve Unlii ile marka arasindaki iliskinin ayirt edilebilir olmaktan
uzaklagmasidir. Boyle bir durumda iinliiniin tiiketicilerin géziindeki degeri azalmakta
ve tiiketicilerin tinliiniin taniklik ettigi markanin 6zelliklerinden cok, taniklik etmesi
karsiliginda aldig1 yiiksek iicretler nedeniyle markanin reklaminda yer aldigini
diisinmesine neden olmaktadir.®* Boylesi bir durum da iinlii tamigm tiiketicinin
goziindeki inanilirli§inin azalmasina neden olmaktadir. Tripp, Jensen ve Carlson
tinliilerin birden fazla {iriiniin tanikligin1 yapmasini incelemislerdir. Bu aragtirmanin
sonuclarina gore, bir linliiniin birden fazla iiriine taniklik yapmasinin, iinliiniin
inanilirligin1 ve cazibesini azalttifini; reklama, markaya ve satin alma niyetine
yonelik olarak diisiik diizeyde olumlu tutumlarin olusmasma neden oldugu

bulunmustur.*®

Yukaridaki konu ile ilgili bir baska dezavantaj, reklamda taniklik eden
{inliiniin ani bir bicimde imaji degistirmesi olarak ifade edilebilir. Unliiniin imajini
ani bir bi¢imde degistirmesi durumunda, taniklik ettigi marka ile aralarinda imaja
dayali kurulmus olan iliski zarar gorebilir. Ornegin Spice Girls’iin iiyelerinden biri
olan Geri Halliwell, kanser derneklerine yardim etmesi, Birlesmis Milletler
tarafindan “gezgin el¢i” olarak adlandirilmasi gibi olaylar ardinda, grubun “yaramaz
kiz1” imajin lstiinden atmistir. Ancak, bir gazete muhabirine otel odasinda sigara
icerken yakalanmasi yeni imajinin olumlu pek ¢ok faydasini kaybetmesine neden

olrnustur.94

Unlii tamkliginin dezavantajlar1 arasinda sayilabilecek bir diger konu ise
diger taniklik tiirlerine gore son derece pahali bir reklam stratejisi olmasidir.
Kullanilacak olan iinliiye bagl olarak yapilan harcamalarin miktarlar1 degismekte ve
hatta bazen tnliiler ile yapilan sozlesmelerde, iinliiniin sirketin gelirlerinden belirli

bir oranda pay alacagina dair maddelere bile yer verilebilmektedir. Isletmeler

% Erdogan, Baker, Tagg, a.g.e., s. 40.

% Caraolyn Tripp, Thomas D. Jensen, Les Carlson, “The Effects of Multiple Product Endorsements
by Celebrities on Consumers’ Attitudes and Intentions”, Journal of Consumers Research, Vol. 20,
No. 4, March 1994, s. 543-544.

% Erdogan, Baker, Tagg, a.g.e., s. 40.
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genellikle tnliiler i¢in pahali ve diinya ¢apinda reklam kampanyalar1 hazirlamakta
veya hazirlatmaktadir. Ornegin, Coca Cola, Bill Cosby’nin yer aldigi reklam
kampanyasi i¢in 25 milyon $ harcamada bulunmustur. Benzer sekilde IBM, MASH
aktorlerinin yer aldig1 kampanya i¢in 40 milyon $ harcamistir.” Benzer sekilde Nike,
2003 yilinda Micheal Jordan ve Tiger Wood’un yer aldig1 reklam kampanyalari i¢in
1.44 milyar dolar harcama yaparken, Gillette 2004 yilinda iinlii futbolcu David

Beckham ile 50 milyon dolarlik bir taniklik kontratina imza atmugtir.”

Unlii tamkhgmin diger taniklik tiirlerine gore pahali bir strateji olmasi,
zaman zaman tiiketicilerin veya firma calisanlarinin dikkatlerini ¢ekebilmekte ve
firmanin aleyhine kullanilabilmektedir. Ornegin, Tiirk Telekom ¢alisanlarinin
yapilan iicret artiglarini yeterli bulmamalari iizerine baglattiklart grevler nedeniyle
calisan temsilcileri ile yapilan goriismelerde, temsilciler Cem Yilmaz ile 3.4 milyon
YTL’ ye yapilan reklam anlagmasinin %5’inin calisanlara verilecek olan iicret
artiginin tamamina karsilik geldigini belirtmiglerdir. Ayrica, bu reklamlarin basarisiz
oldugunu, haftada ortalama 500 kisinin aboneligini iptal ettirdigini ve bu nedenle, bu

reklam i¢in yapilan harcamalarin savurganlik oldugunu savunmuslardir.®’

Ozetle yukarida anlatilan bilgilerin  1$18inda, {inlii  tanikligindan
yararlanmanin muhtemel dezavantajlar1 arasinda; taniklik eden {inliiniin adinin bir
skandala karigmasi durumunda taniklik ettigi markaya zarar vermesi, bir {inliiniin
birden fazla iirline taniklik etmesi durumunda inanilirhiginin azalmasi ve bunun
sonucunda reklama, markaya ve satin alma niyetine yonelik olarak diisiik diizeyde
olumlu tutumlarin olusmasina neden olmasi, ani imaj degisikligi sonucunda, marka
ve taniklik eden iinlii arasindaki uyumun zarar gbérmesi ve diger taniklik tiirlerine

gore oldukca pahali bir reklam stratejisi olmasi sayilabilir.

% Agrawal, Kamakura, a.g.e., s. 56.

% Diana Seno, Bryan A. Lukas, “The Equity Effect of Product Endorsement by Celebrities A
Conceptual Framework From A Co-Branding Perspective”, Europen Journal of Marketing, Vol. 41,
No. 1/2, 2007, s. 121.

97 “Caligandan Cem Y1lmaz’a Tepki”, Posta, 26 Agustos 2007, s. 7.
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Sonug olarak iinlii taniklig1 stratejisi, yukarida belirtilen muhtemel avantaj ve
dezavantajlarina ragmen, hemen hemen biitiin diinyada kullanilmaya devam eden bir
uygulamadir. Ozellikle, her yil {inlii tanikl1g1 igin harcanan biiyiik miktarda paralarin

ve Unliiler ile yapilan s6zlesmelerin, bu durumun bir gostergesi oldugu sdylenebilir.

2.4. UNLU TANIKLIGININ ETKINLIGINI ACIKLAYAN
MODELLER

Soysal Psikoloji, Kitle iletisimleri Teorisi ve bu alanlardan ortaya ¢ikan genel
kavramlarin Pazarlama i¢indeki uygulamalari, reklamlarda kullanilan tinlii taniklarin
etkinlikleri hakkinda kuram olusturmak i¢in gerekli kavramsal alt yapiy1
saglamaktadir. ® Bu dogrultuda reklamda kullanilan @nli kisi tanikligi ile ilgili

olarak dort model gelistirilmistir. Bunlar:*°

Kaynak Cekiciligi Modeli (Source Attractiviness Model)

Kaynak Inanilirligt Modeli (Source Credibility Model)

Uriin Uyum Hipotezi Modeli (Product Match-Up Hypothesis Model)
Anlam Transferi Modeli (Meaning Transfer Model) seklindedir.

A wnp e

Yukarida bahsedilen Kaynak Cekicilik ve Kaynak Inanilirhik Modelleri,
genel olarak Kaynak Modelleri adi altinda siiflandirilmakta ve temelleri Kaynak
Etki Teorisi (Source Effect Theory) ve Sosyal Etki Teorisi’ne (Social Effect Theory)

dayanmaktadir. 100

Bu nedenle, yukarida belirtilen reklamda kullanilan tinlii taniklig
ile 1lgili gelistirilmis olan modelleri aciklamaya baslamadan 6nce, konunun daha 1yi
anlasilabilmesi acisindan Kaynak Etki Teorisi ve Sosyal Etki Teorisi’ne kisaca

deginmek faydali olacaktir.

% (0’ Mahony, Meenagham, a.g.e., s. 16.

% 7Zafer Erdogan, “Celebrity Endorsment: A Literature Review”, Journal of Marketing
Management, Vol. 15, No. 4, 1999, s. 297- 304.

0 Ae.,s. 297.
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Kaynak etki Teorisi; iletisimle ilgili olarak algilanan kaynagin, cesitli
karakteristik Ozelliklerinin iletilen mesajin kabul edilebilirliligi tizerinde etkileri
oldugunu ileri stirmektedir. Diger bir ifadeyle Kaynak Etki Teorisi, kaynagin cesitli
karakteristik 6zelliklerinin, mesajin alicisi tarafindan nasil algilandigina bagli olarak,

mesaj kaynagimin ikna ediciligini etkiledigini ileri siirmektedir.*™*

Kaynak Modellerinin sekillendirilmesinde kullanilan bir diger teori olan
Sosyal Etki Teorisi ile ilgili siiregleri, 1961 yilinda ilk tanimlayan kisi Kelman
olmustur. Kelman, bir kisinin bir baska kisi veya gruptan gelen etkiyi kabul etmesini
kolaylastiran ii¢ tlir siirecin var oldugunu ileri slirmiistiir. Bu siirecler
Kimliklendirme (Identification), Oziimseme (Internalization) ve Uyma (Compliance)
olarak ifade edilmektedir. Bu siire¢lerden 6zellikle Kimliklendirme ve Oziimseme,

iinlii taniklig ile ilgili yapilan arastirmalara uyarlanabilmektedir.102

Kimliklendirme; bir kiginin bir baska kisi veya grup gibi olmay1 ¢ok fazla
istemesi nedeniyle, s6z konusu bu kisi veya grubun davraniglarini onlardan daha iyi
bir bicimde yerine getirmeye ¢alistign durumlarda etkili olmaktadir. Oziimseme de
bir kisinin, bir baska kisinin tutum ve davranislarini, diiriist ve samimi olarak
degerlendirmesi ve ayni zamanda s6z konusu bu tutum ve davranislarin, kisinin
kendi degerler sistemi ile uyumlu olmasi halinde, bu tutum ve davranislarin kabul
edilmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Uyma ise bir kisinin bir bagka kisi veya
gruptan olumlu tepkiler almay1 istemesi nedeniyle, o kisi veya gruptan etkilenmesi
olarak ifade edilebilir. Ancak; Sosyal Etki’nin bu siireci, linlii taniklig ile ilgili
reklamlara dogrudan uyarlanamamaktadir. Ciinkii; tinlii ile tiiketici arasinda ufacik

herhangi bir farklilik varsa bu siire¢ gecersiz olmaktadur.'%®

%" 0’ Mahony, Meenagham, a.g.e., s. 16.

102 Michael A. Kamins, Meribeth J. Brand, Stuart A. Hoeke, John C. Moe, “Two-Sided Versus One-
Sided Celebrity Endorsements: The Impact on Advertising Effectiveness and Credibility”, Journal of
Advertising, Vol. 18, No. 2, 1989, s. 5.

1% Micheal A. Kamins, “Celebrity And Noncelebrity Advertising In A Two-Sided Context”, Jornal
of Advertising Research, Vol. 29, No. 3, June/July 1989, s. 35.
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2.4.1. Kaynak Cekicilik Modeli (Source Attractiveness Model)

McGuire tarafindan 1968 yilinda temelleri atilan Kaynak Cekicilik Modeli,
mesajin etkinligini tamigin benzerlik (similarity), asinalik (familiarity) ve hosa
gidiciligine (likability) dayali oldugunu ileri stirmektedir. Benzerlik;, mesajin kaynagi
ile mesajin alicisi arasinda olmast gereken benzerlik olarak tamimlanmaktadir.
Asinalik; mesaj kaynagumin tekrarlanan ifsasi (gésterim) araciligiyla olusan ve
kaynak hakkinda sahip olunan bilgidir. Hosa gidicilik ise kaynagin fiziksel goriiniisti
ve davranislart nedeniyle kaynaga duyulan diiskiinliik olarak tamimlanabilir. Bu
alandaki kabul gormiis genellemeye goére, mesaj kaynaginin fiziksel cekiciligi,
kaynagin ikna ediciligini kimliklendirme adi verilen bir siire¢ aracilifiyla
belirlemektedir. Diger bir ifadeyle, mesaj kaynaginin ¢ekiciligi, kimliklendirme
stireci sayesinde alicilar1 verilen mesaji kabullenmeye ikna etmektedir. Ciinkii alici,
cekici olarak degerlendirdigi kaynakla kendini bir tutmak istemekte ve bunun bir

sonucu olarak da ¢ekici kaynaktan gelen bilgi, alic1 tarafindan kolaylikla kabul

edilmektedir.1%

Daha once de belirtildigi gibi kimliklendirme siireci, bir kisinin, bir baska
kisi veya grup gibi olmay1 ¢ok fazla istemesi nedeniyle, s6z konusu kisi veya grubun
davraniglarin1 yerine getirmeye c¢aligmast durumunda meydana gelmektedir. Bu
nedenle mesajin alicisi, ¢ekici olarak degerlendirdigi ve onun gibi olmak istegi iinlii
tanigin ilettigi mesaj1 kolaylikla kabul etme egilimdedir. Buradan hareketle de mesaj
kaynaginin fiziksel c¢ekiciligi ne kadar yiiksek olursa, mesaj kaynagmin ikna

ediciliginin de o kadar yiiksek olacagini soylemek miimkiin olmaktadir.

Reklamcilar tinlii taniklar1 hem fiziki goriinlimlerinden hem de statiilerinden
dolay1 c¢ifte bir kazan¢ saglamak amaciyla, fiziksel c¢ekicilikleri temelinde
secmektedirler. Cekiciligin 6nemimin farkina varmak igin, biraz televizyon izlemek
veya basili medya reklamlarina bakmak yeterli olmaktadir. Pek ¢ok reklamda ¢ekici

kisileri gérmek mimkiindiir. Tiiketiciler c¢ekici kisilere yonelik olumlu streotipler

1% Erdogan, Baker, Tagg, a.g.e., 5.40.
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olusturma egilimindedirler ve buna ek olarak arastirmalar géstermektedir ki fiziksel
olarak cekici taniklar, ¢ekici olmayan taniklara gore inanglar1 degistirmede daha
basarili olmuslardir. Ancak ¢ekicilik, sadece fiziksel ¢ekicilik demek degildir.
Tiiketicilerin iinlii tanikta algilayabildikleri entelektiiel beceriler, diizgiin kisilik,
yasam tarzi veya atletik cesaret gibi, pek c¢ok sayidaki erdemli oOzelligi

icermektedir.'®

Bu nedenle yukarida da belirtildigi gibi, ¢ekicilik kavramini sadece fiziksel
cekicilik acisindan degerlendirmemek Kaynak Cekiciligi Modeli’nin daha 1yi
anlagilabilmesi bakimindan faydali olacaktir. Bunun yerine fiziksel cekiciligi;
benzerlik, aginalik ve hosa gidicilik boyutlarinin bir biitlinii olarak degerlendirmenin
daha dogru bir yaklasim bicimi olacagi ifade edilebilir. Bagka bir deyisle, bu
boyutlarin tamaminin birlikte algilanisi, reklamda kullanilan Gnlii tamgmn fiziksel

cekiciligini olusturmaktadir.

Belch ve Belch’e gore pazarlamacilar, reklam gibi temeli ikna etmeye dayali
olan bir iletisim big¢iminde, alicilarin (seyirci, dinleyici veya okuyucularin)
kendilerine benzer veya hoslandiklar: kisilerle kendilerini bir tutmaya daha yatkin
olduklarimi ifade etmektedir. Elbetteki insanlarin benzerlik hissi duyduklar: birinden
gelen mesajlardan etkilenmeleri dogaldir. Tanmik ve alicinin benzer ihtiyaglara,
amaclara, c¢ikarlara ve yasam tarzlarmma sahip oldugu durumlarda, kaynagin
savundugu konu daha iyi anlasir ve algilanir. 106 Diger taraftan hosa gidiciligin
cekicilikle iligkili oldugu aciktir. Tanik olarak {inliiler ile {inlii olmayan siradan
tilketicilerin kullanildig1 karsilastirmact bir arastirmanin sonuglarina gore, tinlii olan
taniklar, iinlii olmayan siradan tiiketici taniklara gore daha hosa gidici olarak

degerlendirilmislerdir.107

195 Erdogan, a.g.e., s. 299.
1% Junokaite, Alijosiené, Gudonaviciené, a.g.e., s. 387.
7 0’ Mahony, Meenagham, a.g.e., s. 17.
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Reklamcilar, fiziksel ¢ekicilige sahip bir kisinin daha ¢ok begenildigi ve bu
yizden de reklami yapilan markaya yonelik daha olumlu tutumlar meydana
getirmede etkili olacagi yoniindeki inanglara dayali olarak, reklamlarda fiziksel
cekicilige sahip tnliiler kullanmay1 tercih etmektedirler. Fiziksel ¢ekicilik tizerinde
yapilan arastirmalarin, gercekten de yiliksek cekiciliginin daha fazla sosyal etki
meydana getirecegi yoniindeki goriisle tutarli sonuclar verme egiliminde olduklari
goriilmektedir. Yiiksek ¢ekicilige sahip kaynaklarin, sdzlerine ve davraniglarina daha
cok uyuldugu, daha fazla fikir birligi meydana getirdikleri ve daha ¢ok begenildikleri
yoniinde cesitli bulgular mevcuttur. Buna ilave olarak, kaynagin fiziksel ¢ekiciliginin
cesitli konular, iirlinler ve reklama dayali degerlendirmeler {izerinde tutum

degisikliklerinin meydana gelmesine katki sagladigi bulunmustur.'®

Sonug olarak, ¢ekici iinlii taniklarin reklam ve markalara yonelik tutumlari
iyilestirdigi siiphesizdir; ancak satin alma niyeti yaratabildikleri konusunda heniiz bir
kesinlik yoktur. Ciinkii, yapilan arastirmalarin ¢ogu ¢ekici iinli taniklarin
davranigsal niyet baglatamadigini ortaya koyarken, diger bazi arastirmalar da g¢ekici

iinliilerin satin alma niyeti yaratabildikleri yoniinde bulgular elde etmislerdir.'®
2.4.2. Kaynak Inanihrhk Modeli (Source Credibility Model)

Kaynak Inanilirlhig Modeli, kaynagin inaniliriginin reklama yonelik tutumlar
ve de sonu¢ olarak reklamin etkinligi {lizerinde onemli etkileri oldugunu ileri
stirmektedir. Kaynagin inanilirlig: ile aslinda reklamda yer alan tanik veya sézciiniin
inanilirhigindan bahsedilmektedir. Pek ¢ok arastirma, tanigin algilanan inanilirliginin
tutumlart ve davramigsal niyetleri etkiledigi yoniindeki genellemeleri destekler

nitelikte kanitlar s'clg;rlamaktadlr.110

198 pornpitakpan, a.g.e., s. 182.

% Erdogan, a.g.e., s. 301-302.

19 Barbara A. Lafferty, Ronald E. Goldsmith, Stephan J. Newell, ¢ The Dual Credibility Model: The
Influence of Corporate and Endorser Credibility on Attitudes and Purchase Intentions”, Journal of
Marketing Theory and Practice, VVol. 10, No. 3, Summer 2002, s. 2.

56



Kaynak Inanilirligit Modeli’nin temelleri Hovland ve Weiss’in 1951-1952;
Hovland, Janis ve Kelly’in 1953 yillarindaki sosyal psikoloji alanindaki
arastirmalarina dayanmaktadir. Modelin Hovland versiyonu bir mesajin etkinliginin,

kaynagin algilanan uzmanlik ve giivenilirligine bagli oldugunu ileri siirmektedir."*

Inamilirlik  kavramum; alicilarin  (seyirci, dinleyici veya okuyucularin)
kaynagi bilgili, yetenekli ve tecriibeli olarak gérmesi; tarafsiz ve objektif bilgi
verdigine inanmasi seklinde tamimlamak miimkiindiir. Bu tanimdan da agikca
anlasilacag1 gibi kaynagin inanilirligi, kaynagin algilanan uzmanlik ve giivenilirligi

seklinde iki 6nemli boyuta baghdlr.112

Ohanian ise triinler, hizmetler ve sosyal alanlarda iinliilerin tanik olarak
kullanilmasindaki artis nedeniyle, fiziksel c¢ekiciligin de kaynak inanilirliginin
Oonemli bir boyutu haline geldigini belirtmis ve Hovland’in temellerini attig1 Kaynak
Inanilirhg Modeli’nin uzmanhk ve giivenilirlik boyutlarna McGuire’nin Kaynak
Cekiciligi Modeli’nin fiziksel g¢ekicilik boyutunu ekleyerek Kaynak Inanilirlik
Modeli’ni gelistirmistir. Ohanian, kendinden 6nceki kaynak inanilirligi boyutlarini
belirlemeye yonelik olarak yapilan ¢aligmalardan farkli olarak, calismasinda yapisal
esitlik modelinden yararlanarak, kesfedici ve dogrulayici faktor analizlerini
kullanarak, sistematik bir bigimde kaynak inanilirhiinin boyutlarini incelemis ve
sonug olarak da kaynak inanilirlig ile ilgili olarak {i¢ boyut tanimlamistir. Buna gore
Kaynak Inanilirhi§i Modeli ii¢ boyuttan meydana gelmektedir. Bunlar; giivenilirlik,

uzmanlik ve fiziksel cekiciliktir."®

Uzmanhk; tamgin gegerli agiklamalarimin kaynagi olarak algilanmasidir.

Uzmanlik tamigin sahip oldugu bilgi, deneyim ve yeteneklerinin algilanan

114

derecesidir.”" Diger bir ifadeyle uzmanlik; bir kisinin bilgili, deneyimli ve yetenekli

olarak algilanmast ve bu nedenle de aktardigi bilgilerin dogru oldugunun

11 McCraken, a.g.e., s. 310.

12 Byrne, Whitehead, a.g.e., s. 291.

113 Roobina Ohanian, “Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity” Journal of
Advertising, Vol.19, no. 3, 1990 s. 41.

14 Erdogan, Baker, Tagg, a.g.e., 5.40.
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distintlmesidir. Giivenilirlik; dinleyicilerin, tamigin aktardigi bilgiyi tarafsiz ve
samimi bir bi¢imde aktardigi yoniindeki inanci seklinde tammlanirken, fiziksel
¢ekicilik de tanmigin dinleyicilerin goziinde fiziksel agidan ne kadar ¢ekici ve sevimli
oldugu ile ilgilidir.**®

Kaynak inanilirligr ile ilgili yapilan pek ¢ok arastirma sonucunda elde edilen
bulgular, kaynak inanilirh@inin {i¢ boyutunun, kaynagin etkinligi {zerinde
birbirinden bagimsiz etkiler meydana getirebilmektedir. Ornegin, bir tanik uzman
olarak algilanirken, ayn1 zamanda giivenilir olmayan bir tanik olarak algilanabilir
veya uzman olarak algilanmayan bir tanik giivenilir bir tanik olarak algilanabilir.
Benzer sekilde, fiziksel ¢ekicilige sahip bir taniksa ne uzman ne de giivenilir bir
tanik olarak algilanmayabilir. Ancak; yukarida belirtilen durumlardan hangisi s6z
konusu olursa olsun, kaynagin alicilar iizerindeki etkisi, uzmanlik, giivenilirlik ve
fiziksel ¢ekicilik seklindeki {i¢ boyutun degisik kombinasyonlar1 seklinde olmakta ve
sonugta olusan bu degerlerden de kaynagin algillanan inanilirhigt olarak
bahsedilmektedir."*°

Inamilir bir kaynaktan gelen bilgi; inanglari, fikirleri ve davramslari
O0ziimseme ad1 verilen bir silire¢ araciligiyla etkilemektedir ki; bu siire¢, kaynagin
ilettigi bilginin dogru olmasi nedeniyle, alicinin, kaynagin fikrini benimsedigi
zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir. Kaynagin inanilirhgmin yiiksek olmasi 6nemlidir.
Ozellikle de alicilarin marka ile ilgili olumsuz bir goriise sahip oldugu durumlarda,
inanilir bir kaynak kullanmak, ikna ve kabullenme ile sonuglanmakta ve cesitli
tartismalarin Oniine gecebilmektedir. Bu nedenle, bdylesi durumlarda inanilir bir
kaynak kullanmak son derece énemlidir. Inamlirligm, tutum ve davranigsal niyetler

iizerinde dogrudan ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunun kanitlanmis olmasi kaynak

1> Carrie La Ferle, Sejung Marina Choi, “The Importance of Perceived Endorser Credibility in South
Korean Advertising”, Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol. 27, No. 2, Fall
2005. s.70.

116 Roobina Ohanian, “ The Impact of Celebrity Spokespersons’ Perceived Image on Consumers’
Intention to Purchase”, Journal of Advertising Research, Vol. 31, No. 1, February/March 1991, s.
47.
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inanilirh@inin reklamcilar igin, tanik se¢iminde g6z oniinde bulundurulmasi gereken

onemli bir faktér olmasina neden Olmustur.117

Aragtirmalar, inanilirlig1 yliksek olan kaynaklarin, inanilirhigr diisiik olan
kaynaklara gore dikkat ¢ekme ve hatirlamayr arttirma konusunda daha etkili
oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda inanilirlig1 yiiksek olan kaynaklarin, daha
az inanilir kaynaklara gore, desteklenen duruma yonelik olarak, daha olumlu tutum
ve daha fazla davranigsal degisikliklerin olugsmasina neden olduklari bulunmustur.
Bu yiizden sirketler g6z oniinde bulundurulmaya deger miktarda zaman ve parayi,
reklam mesajlarinin etkinligi tizerinde giicli ve olumlu bir etkiye sahip olacak

taniklar1 se¢mek icin harcamaktadir.*®
2.4.3. Uriin Uyum Hipotezi (Product Match-up Hypothesis)

Uriin Uyum Hipotezi, reklamin daha etkili olabilmesi igin, reklamda yer alan
{inlii ile marka arasinda bir uyumun var olmasi gerektigini ileri siirmektedir. Unlii ve
marka arasindaki uyum ise marka ve linliinliin imajlar1 arasindaki algilanan uyumun
derecesine dayanmaktadir.™*® Diger bir ifadeyle, Uriin Uyum Hipotezi, reklamda
tanik olarak kullanilan iinlii ve taniklik edilen marka arasinda bir uyumun var olmasi
gerektigini, taniklik edilen {irlin ile {inliinlin 6zellikleri veya imaj1 arasinda son
derece iyi bir uyumun var olmasi durumunda, iinlii tanikliginin daha etkili olacagini
ileri sirmektedir. % Ornegin, Misra ve Beatty 1990 yilinda yaptiklari
arastirmalarinda, reklamda tanik olarak kullanilan {inlii ile tamiklik edilen marka
arasinda bir uyumun var olmasi durumunda, bu uyumun reklamin hatirlanmasi ve

markaya yonelik tutumlar etkiledigini bulmuslardir.**

7 Byrne, Whitehead, a.g.e., s. 291-292.

18 Barbara A. Lafferty, Ronald E. Golsmith, “Corporate Credibility’s Role in Consumers’ Attitudes
and Purchase Intentions When a Hihg Versus a Low Credibility Endorser is Used in the Ad”,
Journal of Business Research, Vol. 44, No. 2, February 1999, s. 109.

19 Erdogan, Baker, Tagg, a.g.e., 5.40-41.

120 Choi, Lee, Kim, a.g.e., s. 86.

121 Shekhar Misra, Sharon E. Beatty, “Celebrity Spokesperson and Brand Congruence: An
Assessment of Recall and Affect”, Journal of Business Research, Vol. 21, No. 2, September 1990, s.
159.
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Genellikle Uriin Uyum Hipotezini konu alan pek ¢ok ampirik ¢alisma, iinlii
tam@im fiziksel cekiciligi iizerine odaklanmistir. Ozellikle Uriin Uyum Hipotezi,
reklam1 yapilan iiriinlerin kisilerin fiziksel gekiciliklerini arttirmak i¢in kullanilan
irtinler olmasi durumunda, fiziksel acgidan c¢ekici olan {inli taniklarin, c¢ekici

olmayan iinlii taniklara gore daha etkili olacaklarin belirtmektedir.*?

Kahle ve Homer 1985 yilinda iinli taniklarin fiziksel g¢ekiciliklerinin
etkilerini, kisilerin fiziksel ¢ekiciliklerini arttirmak i¢in kullanilan bir {iriin olarak
nitelendirdikleri Edge marka tiras bicaklar1 i¢in, fiziksel agidan cekici ve c¢ekici
olmayan {inliilerin yer aldigi reklamlar aracilifiyla incelemislerdir. Arastirmanin
sonuglarina gore, katilimcilar fiziksel cekicilige sahip iinlii tanmigin yer aldigi
reklamdaki markaya, fiziksel ¢ekicilige sahip olmayan {inli tamigin yer aldigi
reklamdaki markaya gore daha olumlu tutumlar sergilemislerdir. Benzer sekilde
katilimcilarin, fiziksel ¢ekicilige sahip {linliiniin yer aldig1 reklamdaki markayi daha

fazla satin alma egiliminde olduklari bulunmustur.'?®

Kamins ise 1990 yilindaki arastirmasinda, Kahle ve Homer’in yaptigi
calismay1 daha da gelistirmistir. Kamins, fiziksel cekicilige sahip olan bir iinlii ile
fiziksel cekicilige sahip olmayan bir lnliiyii, hem kisilerin fiziksel g¢ekiciliklerini
arttirmak ic¢in kullanilan bir {iriin hem de kisilerin fiziksel ¢ekiciliklerini arttirmak
icin kullanilmayan bir iirlin i¢in hazirlanan reklamlarda yer vererek, linlii taniklarin
fiziksel ¢ekicilikleri ile taniklik edilen {riin arasindaki uyumu incelemistir.
Arastirmada kisilerin fiziksel ¢ekiciliklerini arttirmak i¢in kullanilan {iriin olarak liiks
bir araba kullanilirken, kisilerin fiziksel ¢ekiciliklerini arttirmak i¢in kullanilmayan
bir iirlin olarak da “Wyse” adinda bir ev bilgisayar1 kullanilmistir. Arastirmanin
sonuclarina gore, sadece kisilerin fiziksel gekiciliklerini arttirmak i¢in kullanilan
iiriinlerde, iinlii tamigin fiziksel cekiciliginin, tanigin inanilirligi ve reklama yonelik

tutumlar iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Diger bir ifadeyle fiziksel cekiciligi

122 Brian D. Till, Micheal Busler, “The Match-Up Hypothesis: Physical Attractiveness, Expertise and
the Role of Fit on Brand Attitude, Purchase Intent and Brand Beliefs”, Journal of Advertising, Vol.
29, No. 3, Fall 2000, s. 1.

12 Lynn R. Kahle, Pamela M. Homer, “Physical Attractiveness of the Celebrity Endorser: A Social
Adaptation Perspective”, Journal of Consumer Research, Vol. 11, No. 4, 1985, 5.956-960.
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arttirmak icin kullanilan iirlin i¢in hazirlanan reklamlarda yer alan fiziksel ¢ekicilige
sahip olan {inld, ¢ekici olmayan iinliiye gore daha inanilir bir tanik olarak algilanmis

ve bu reklama yonelik tutumlar daha olumlu olmustur.'®*

Kamins ve Gupta’nin 1994 yilinda gergeklestirdikleri arastirmalarinda, tinlii
taniklarla iinlii olmayan taniklarin imajlar1 ile reklami yapilan {iriin arasindaki
uyumu incelemislerdir. Uriin olarak “Wyse” isimli ev bilgisayart ve “British
Knights” isimli kosu ayakkabilar1 kullanilmistir. Unlii tanik olarak Leonard Nemoy
isimli aktor kullanilirken, inlii olmayan tanik olarak da George Thompson isimli bir
muhasebe sirketinin yoneticisi kullanilmistir. Arastirmada iinlii tanik/yliksek uyum,
inlii tanik/diisik uyumu, iinlii olmayan tanik/yiikksek uyum, iinlii olmayan
tanik/dlisik uyum seklinde dort farkli reklam hazirlanmistir. Aragtirmanin
sonuclarina gore, Uinlii tamigin yer aldigr ve yiiksek uyumun séz konusu oldugu
reklamlarda iinlii tanik daha inanilir ve daha c¢ekici olarak degerlendirilmis ve
iiriinlere yonelik daha olumlu degerlendirmeler bulunmustur. Buna gore, tinli
tanigin imaji ile taniklik edilen {iriin arasindaki uyumun derecesi tanigin inanilirlik
ve cekiciligi ve de ayni1 zamanda iirline yonelik tutumlar {izerinde etkili olmustur.
Ancak, Uinlii olmayan taniklarin yer aldig: biitiin reklamlarda tanigin imaji1 ve {riin
arasindaki uygunlugun derecesi ile tanigin inanilirligi ve ¢ekiciligi, reklama ve tiriine
yonelik tutum ve satin alma niyeti vb. bagimli degiskenler arasinda bir iligki

bulunamamlstlr.125

Till ve Buslar 1998 yilindaki calismalarinda, Uriin Uyum Hipotezi
cercevesinde Unlii tanmigin fiziksel cekiciligine karsi uzmanhigi agisindan taniklik
edilen {iriin ile arasinda var olmasi gereken uyumu incelemislerdir. Arastirma iki
asamada gercgeklestirilmistir. Birinci asamada Kamins’in arastirmasi ile benzer
bigimde, iinlii tanigin fiziksel ¢ekiciligi ile taniklik edilen iiriiniin, kisinin fiziksel

cekiciligini artirmak i¢in kullanilip, kullanilmamasi durumlarindaki ~ uyumu

124 Michael A. Kamins, “An Investigation Into The Match-Up Hypothesis in Celebrity Advertising:
When Beauty May be Only Skin Deep”, Journal od Advertising, Vol. 19, No. 1, 1990, s. 7-13.

12> Micheal A. Kamins, Kamal Gupta, “Congruence Between Spokesperson and Product Type: A
Matchup Hypothesis Perspective”, Psychology&Marketing, Vol. 11, No. 6, November/December
1994, s. 576-585.
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incelenmistir. Bunun i¢in Ted Franklin isimli US Olimpik Su Polosu takimi iiyesi
olan hayali bir sporcu {inlii tanik ve taniklik etmesi i¢inde, kisinin ¢ekiciligini
arttirmak i¢in kullanilmayan bir {iriin olarak nitelendirilen kursun kalem ve kiginin
fiziksel c¢ekiciligini arttirmak ic¢in kullanilan bir iirin olarak nitelendirilen tiras
losyonu kullanilmistir. Her iki iiriin i¢in hazirlanan reklamlarda ayni hayali {inli
kullanilmig; ancak, reklamlarin birinde yakisikli ve atletik goriiniimlii bir erkek
resmi kullanilirken, diger reklamda ise ayni resim biyik, goz alti torbalari, goz
cevresinde kirigikliklar vb. oOzellikler eklenerek fiziksel c¢ekiciligi azaltilarak
kullanilmistir. Sonug olarak, iiriin tiirline bakilmaksizin her iki iiriin i¢in de fiziksel
cekiciligi yliksek olan {inliiniin yer aldigi reklamlardaki markaya yonelik tutum ve
satin alma niyeti, fiziksel ¢ekicilige sahip olmayan {inliiniin yer aldig1 reklamlardaki
markaya yonelik tutum ve satin alma niyetlerinden daha biiyiik olarak bulunmus;
ancak, tan1gin fiziksel ¢ekiciligi ve iiriin tipi arasinda beklenildigi gibi bir 6nemli bir
iligki bulunamamistir. Eger beklenilen iligki bulunmus olsaydi, fiziksel cekilige
sahip tanigin tirag losyonu i¢in hazirlanan reklaminin, kursun kalem i¢in hazirlanan
reklamindan daha etkili olmus olmas1 gerekirdi. Arastirmanin ikinci asamasinda ise
yine ayni hayali tinlii tanik kullanilmis, ancak bu sefer aymi kisi katilimcilarin bir
kismina atlet diger kismina ise eski bir aktor olarak tanitilacak bi¢cimde, enerji bar ve
seker bar olmak {izere iki farkli iirlin i¢in hazirlanan dort farkli reklam bigiminde
sunulmustur. Bu reklamlar; atlet/enerji bar, atlet/seker bar, aktor/enerji bar ve
aktor/seker bar seklinde hazirlanmistir. Sonug olarak, beklenildigi gibi atlet/enerji
bar ve aktor/seker bar reklamlarinda markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti
diger reklamlara gore anlamli derecede daha biiyiik olarak bulunmustur. Diger bir
ifadeyle bulgular beklentiler ile tutarli olmustur. Buna gore, atlet/enerji bar
kombinasyonunun atlet/seker bar kombinasyonuna gore; aktor/seker bar
kombinasyonu da aktdr/enerji bar kombinasyonuna gore daha etkili oldugu

bulunmustur.126

'%Brian D. Till, Micheal Busler, “Matching Products with endorsers: Attractivenes Versus Expertise”,
Journal of Consumer Marketing, Vol. 15, No. 6, 1998, s. 578-581.
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Bunun tizerine Till ve Busler elde ettikleri bulgulara dayanarak, fiziksel
cekiciligin pek ¢cok durumda, uyum meydana getirmede giiglii bir boyut olmadigini,
uzmanhigin fiziksel ¢ekicilikten daha faydali olabilecegini ileri siirmektedirler.
Ozellikle bu durumun tamgm ¢ekiciligi ile reklam1 yapilan iiriiniin, kisinin fiziksel
cekiciligini arttirmak ic¢in kullanilmast durumunun, agik ve net bir sekilde
goriilemedigi durumlarda gegerli oldugunu ifade etmektedirler. Ornegin liiks bir
araba satin almak, kisinin fiziksel cekiciligini arttirabilecegi gibi, ayn1 zamanda
ulagim gibi basit bir ihtiyaca, zevk ve statli gibi pek ¢ok amaca hizmet edebilir.
Bagka bir deyisle kisinin fiziksel ¢ekiciligini arttirmak ic¢in liikks bir araba satin
almasi, tiiketiciler tarafindan olaganiistii rahat bir bi¢imde anlasilamayabilir. Bunun
yerine Unli tamigm fiziksel ¢ekiciligi ile iiriin tipi arasindaki uyumun, tiiketiciler
tarafindan daha kolay bir bicimde anlasilabilecegi kozmetik iiriinlerinin reklami

yapilirken dikkate alinmasinin daha dogru olabilecegini ifade etmislerdir.'?’

Yukarida anlatilan arastirmalardan elde edilen bulgularin 1s181nda, reklamda
tanik olarak kullanilan {inlii ile taniklik edilen iiriin veya marka arasinda bir uyumun
var olmas1 gerektigini sdylemek miimkiindiir. Ancak, bu uyum reklami yapilan
liriine gore farklilik gdstermektedir. Ornegin bir kozmetik iiriinii gibi, kisinin fiziksel
cekiciligini arttirmak i¢in kullanilacak bir iirlin s6z konusu oldugunda, reklamda
kullanilacak {inlii tamigin fiziksel ¢ekiciligi 6nem kazanirken, spor ayakkabisi gibi
inlii tan1Zin uzmanhg ile iligkilendirilebilecek bir iiriin s6z konusu oldugunda, {inlii
tan1gin uzmanhg ile taniklik edilen iirlin arasindaki uyumun 6nem kazandigini ifade

etmek miumkiindir.

Eger iinlii ile iirlin arasinda bir baglant1 yoksa, bu durumda seyirciler {iriin
yerine Unliiyli amimsayacaklardir. Bu durum “Vampir” etkisi olarak
adlandirilmaktadir. Vampir etkisi; tinliinlin iiriine hayat veren kanm1 kuruyuncaya

kadar emmesidir.*?

I Ae., s. 581-582.
128 Byrne, Whitehead, a.g.e., s. 292.
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Bu nedenle tnlii bir kisiyi reklamda tanik olarak kullanma fikri ortaya
atildiginda; bu fikir tinlii ve taniklik edilen iiriin arasinda kendilerine mal olmus bir
iliski ile veya {iirlinlin bilinen bazi 6zellikleri ile ilgili olarak iinlii kisinin 6rnek
gosterilmesi ile giiclendirilmelidir. Ornegin; O.J. Simpson hizl1 bir oyuncu olarak
taninmas1 nedeniyle, Hertz firmasinin sagladigi hizli iletisim hizmetlerini anlatmak
icin; iyi bir tamik olarak kabul edilebilir. Benzer sekilde lise Ogrencilerini
uyusturucunun muhtemel zararlarina kars1 uyaran eski bir uyusturucu bagimlisi, bir
lise Ogretmenine gore daha etkilidir. Ciinkli; eski uyusturucu bagimlisinin

uyusturucu ile yasadigi kotii deneyimler onun inanilirligini artirmaktadir. 129

2.4.4. Anlam Transferi Modeli (Meaning Transfer Model)

McCracken tnlii tanikliginin etkiligini agiklamak i¢in Anlam Transferi
Modeli’nden yararlanmistir. McCracken’in Anlam Transferi Modeli’nin isleyisi ve
inli tanikliginin bu modele kattig1 degeri kisaca asagidaki sekilde aciklamak

miimkiindiir:**°

Unlii tanklig1, aslinda anlam transferinin daha genel bir siirecinin dzel bir
anidir. Bu modele gore, tiikketim toplumlarinda kiiltiirel anlamin hareket etmesi i¢in
konvansiyonel bir yol vardir. Anlam, kiiltiirel olarak kurulan diinyada, egemen olan
kiiltlirtin ilkeleri ve kategorileri tarafindan kurulmus fiziksel ve sosyal diinyada
yerlesik olan bir olgu olarak bagslar. Daha sonra anlam, tiiketici Uriinlerine dogru
kayar ve son olarak da tiiketicinin hayatina ulasir. Bahsedilen bu transferi, bir ¢ok
cesitli ara¢ gergeklestirebilir. Anlamin kiiltiirel olarak kurulan diinyadan, tiiketim
driinlerine dogru olan hareketi, reklam ve moda sistemi sayesinde gerceklesir.
Anlamin tiiketici trilinlerinden, bireysel tiiketicilere dogru olan hareketi ise

tiiketicinin ¢abalar1 sayesinde gergeklesir.

129 Ohanian, a.g.e., s. 46.
130 McCraken, a.g.e., s. 312- 318.
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Basit bir deyisle reklam, anlam transferinde aldatici bir ara¢ gorevini
iistlenmektedir. Transfer siireci, reklamcinin {iriin i¢in diisiiniilen cinsiyetin tiiri,
statiisii, yasi, hayat tarzi1 vb. gibi kiiltiirel anlamlar1 belirlediginde baslamaktadir. Bu
secim yapildiktan sonra reklamci, sec¢ilen kiiltiirel anlamlari, reklamda somut hale
getirebilecek unsurlar1 aramaya baslar. Istenilen o6zelliklere sahip unsurlar
bulundugunda reklamci iiriine ait kiiltiirel 6zelliklerle reklamda kullanilan unsurlar
arasindaki benzerligi tiiketicinin kars1 koyamayacagi bir sekilde ortaya cikartir.
Boylelikle kiiltiirel anlamlar iiriine aktarilmig olur. Kiiltiirel anlamlarin {irline
aktarilmasindan sonra tiiketicilerin bu anlamlar1 algilamalar1 ve kendi kiiltiirel
anlamlar1 ile uyumlastirmalar1 beklenir. Tiiketiciler de bunu gerceklestirmeye
isteklidirler. Ciinkii pek cok tiiketici, iirlinleri sadece istek ve ihtiyaglarini karsilayan
nesneler olarak degil, ayn1 zamanda yasadiklar1 diinyayr ve kim olduklarini
sekillendirmeye yardimci olacak kavramlar olarak gormektedirler. Bu sayede iiriine

yiiklenen anlamlar, {iriinden tiiketicilere aktarilmis olur.

Unlii taniklig1 ise anlam transferi siirecinde olduk¢a dnemli bir yere sahiptir.
Ciinki tinliiler sahip olduklar iistiin profilleri ve devamli olarak medya araciligiyla
toplumun gozii onlinde bulunduklart icin, oldukg¢a giiclii bir etkiye sahiptirler.
McCracken, inlii tanikligi araciligiyla anlamin transferinin {i¢ asamada

gergeklestigini belirtmektedir.

Birinci agamada tnliiler iizerlerinde zaman igerisinde meydana gelmis olan
cesitli kiiltiirel anlamlar tasirlar. Bu anlamlara 6rnek olarak, erkeksi, kadinsi, zeki,
atletik, cekici, zengin, fakir, basarili, basarisiz, vb. 6zelikler verilebilir. Unliilerin
toplumun goziinde sahip olduklart bu anlamlar onlarin 6zel yasamlarindan, davranis
bicimlerinden, kariyerlerindeki basarilarindan ve cogunlukla da canlandirdiklari
karakterlerden meydana gelmektedir. Unliilerin sahip olduklar1 bu anlamlar
birbirinin farkli kombinasyonlar1 seklinde olabilmektedir. Ornegin, bir iinlii zeki,
basarili, zengin ve erkeksi olarak degerlendirilirken, bir baska iinlii geng, deneyimsiz,
cekici biri olarak goriilebilmektedir. Dolayisiyla da her bir {inlii, sahip oldugu anlam
dogrultusunda belirli kesimin oOzelliklerini genel anlamiyla tasvir etmek igin

kullanilabilmektedir.
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Ikinci asamada, {inliiler reklamda tanik olarak kullanilmalar1 ve bu taniklik
stirecinin tekrarlanmas1 ve basarili olmast durumunda, sahip olduklar1 anlamlari
tanik ettikleri {iriine veya markaya aktarmaktadirlar. Ornegin, hizl, agresif ve tutkulu
bir sporcu bir spor arabanin reklamlarinda kullanilmasi ve basarili olmasi
durumunda, taniklik edilen spor araba hizli, agresif ve tutkulu bir araba olarak

degerlendirilecektir.

Anlam transferinin son asamasinda ise iinliiden iirline aktarilan anlamlar,
iriinden tiiketicilere aktarilmaktadir. Daha Oncede belirtildigi gibi, tiiketiciler
iiriinleri sadece istek ve ihtiyaclarini karsilayan nesneler olarak degil, ayn1 zamanda
yasadiklar1 diinyay1 ve kim olduklarini sekillendirmeye yardimci olacak kavramlar
olarak gormektedirler. Bu sayede tiriinlerin yiiklendigi anlamlar1 ¢6zmede ve kendi
benliklerinin bir pargast yapma konusunda isteklidirler. Ayrica bu asamada,
iirlinlerin sahip olduklar1 anlamlarin ¢ézlimlenip, tiiketiciye aktarilmasinda iinliilerin
son derece 6nemli rolleri vardir. Ciinkdi tinliiler, toplum tarafindan begenilen ve arzu
duyulan kisilik veya yasam tarzlarina sahiptirler. Diger bir ifadeyle, iinliller arzu
edilen benliklerdir ve tiiketiciler onlar gibi olmak i¢in isteklidir. Iste tiiketicilerin bu
istekliligi, Uinlii tarafindan {irline aktarilan anlamlarin, tiiketiciler tarafindan daha
kolay bicimde benimsenmesine, baska bir deyisle, iirlinlere yiliklenen anlamlarin

tiiketicilere aktarilmasini kolaylagtirmaktadir.

25. REKLAMDA TANIK OLARAK KULLANILACAK
UNLULERIN SECIMINDE GOZ ONUNDE BULUNDURULMASI
GEREKEN NOKTALAR

Unlii tanikligi, bir anlamda reklami yapilan iiriinlere yonelik dikkat gekme
islevini yerine getirmekte ve iriin tipi goz Oniinde bulundurulmaksizin, cesitli
endiistrilerde yilksek oranda kullanilmaktadir. Unlii tanikhign pazar kabul
edilebilirliligini, bilingliligini ve sonug olarak da satis momentumunu arttirmaktadir.
Diger bir ifadeyle reklam kampanyalarinda inliilerin kullanilmasi, pazara sunulan

iirtinleri goriiniir kilmak icin bir dikkat cekme stratejisi, tiiketicilerin goziinii karartip
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aklim ¢elmek icin, ikna edici bir taktik olarak kullanilmaktadir. Bu ylizden
isletmelerin iirlinlerine taniklik yapacak uygun iinliiyii se¢mesi olduk¢a dnemli bir

konudur.*®*

Gergekten de tinlii tanigin se¢imi 6nemli bir konudur. Bir marka tanig1 olarak
ideal bir Unll, giiven asilamali, inanilirlik sevilerini yiikseltmeli ve markanin
servetinde bir degisiklik meydana getirmelidir. Baska bir deyisle, tinliiniin kendisi de
giiclii bir marka olmalidir ve {inliiniin 6zellikleri taniklik edilen markanin one

cikarilmak istenen ozellikleri ile uyumlu olmalidir.*?

Bu baglamda etkili bir {inliide bulunmas1 gereken bes temel 6zellik, adin1 bu
ozelliklerin Ingilizce karsiliklar1 olan kelimelerin bas harflerinin birlesiminden alan,

TEARS modeli ile ifade edilmektedir. Bu 6zellikler asagidaki gibidir:133

Giivenilirlik (Trustworthiness): Bir tanigin dirtstlik ve dogrulugudur.
Hedef Kkitle iiyelerinin, reklami yapilan marka i¢in {inliiniin sdylediklerine ne kadar

giivendigini yansitir.

Uzmanhk (Expertise): Tanigmn, reklami yapilan markaya yonelik sahip
oldugu bilgi, deneyim ve yetenektir. Ornegin iinlii bir sporcunun bir spor {iriiniine

taniklik yapmasi durumunda ayni1 zamanda konunun uzmani olarak kabul edilebilir.

Cekicilik (Attractiveness): Tanig1 hedef kitleye c¢ekici gosterecek fiziki

goriliniis, yasam tarzi, kisilik 6zellikleri vb. tiim karakteristik 6zellikleri igermektedir.

Saygt (Respect): Taniklarin tiim basarilarindan dolayi, hayranlik duyulan

veya takdir edilen 6zelliklerine isaret eder.

131 junokaite, Alijjosiené, Gudonaviciené, a.g.e., S. 385.

32 A,
13 Alsmadi a.g.e., s.71.
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Benzerlik (Similarity): Tam@in, tamiklik iligkisi ile ilgili olarak, hedef

kitlenin 6zelliklerine ne kadar uygun oldugunu gostermektedir.

“TEARS” modeli, tnliilerin tanmiklik siirecindeki etkinliklerini belirlemede
onemli olan baz1 temel Ozellikleri tanmimlamaktadir. Ancak bu model; bu
pazarlamacilarin veya reklamcilarin kullandigi se¢im kriterleri hakkinda detayl bilgi

verememektedir.

Literatiirde iinlii taniklarin se¢imine iliskin ¢esitli goriisler yer almakta; ancak,
kesin ve net bir sekilde lizerinde fikir birligine varilmis kriterler bulunmamaktadir.
Bu nedenle, en azindan konu ile ilgili olarak bir fikir olugsmasima yardimci olmak
amaciyla, literatiirden elde edilmis, linlii se¢ciminde goz Onilinde bulundurulmasi

gereken kriterlere iliskin farkl goriisler asagida aciklanmaya calisilacaktir.

Young&Rubicam arastirma ajansi, diinya tizerindeki global 6.000 marka
hakkinda 30.000 kisi ile goriismiis ve 6 milyon dolar harcayarak markalarin ve
reklamlarinin neden basarili veya basarisiz olduklarini belirlemeye yonelik bir
aragtirma yapmistir. Bu aragtirma sonucunda, bir markanin basarili olabilmesi i¢in,
dort temel 6zellige sahip olmasi gerektigi bulunmustur ve bu ozelikler, ingilizce
anlamlarinin bas harflerinin bir araya getirilmesi ile elde edilen “FRED” kelimesi ile
ifade edilmistir. Miciak ve Shanklin ise 1994 yilinda, iinlii taniklarin se¢ciminde goz
onilinde bulundurulmasi gereken noktalar1 belirlemek tizere yaptiklari arastirmadan
elde ettikleri sonuglarin, Young&Rubicam’in bulgulariyla ortiistiigiinii belirterek,
inlii taniklarin se¢iminde “FRED” olarak adlandirilan 6zelliklerin g6z Oniinde
bulundurulmasi gerektigini onermis ve bu ozelliklere bir ilavede bulunmuslardir.
Boylelikle “FRED” kelimesi “FREDD” haline gelmistir. Buna gore, bu ozellikler
asagidaki gibidir:***

Asinalik (Familiarity): Asinalik reklamda kullanilan iinliiniin kolaylikla

taninmasi anlamindadir. Ancak burada bahsedilen nokta iinliinlin genis bir dinleyici

134 Alan R. Miciak, William L. Shanklin, “Choosing Celebrit Endorsers”, Marketing Management,
Vol. 3, No. 3, Winter 1994, s. 55-56.
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kitlesi tarafindan taninmis olmasi zorunlulugu degil, hedeflenen kitle tarafindan

taninmis olmasinin yeterli oldugudur.

Konu ile Ilgili Olma (Relevance): Burada anlatilmak istenen husus,
reklamda kullanilan {inlii ile iirlin veya hizmet arasinda bir uyumun var olmasi
gerekliligidir. Ayrica reklamda kullanilan iinlii ile hedef kitle arasinda da bir uyumun

var olmasi da gereklidir.

Sayg1 (Esteem): Saygi kavrami ile reklamda kullanilan tamigin kisisel
inanilirliga ve tiiketicilerin goziinde yiiksek bir degere sahip olmasi anlatilmaktadir.
Buna ilave olarak iinlii kisinin kariyerinde elde etmis oldugu basarilar ve karakterine
yonelik begeniler, 6zel yasami vb. diger konular da {inlii kisiye duyulan saygiyi
etkilemektedir. Saygi duyulan bir iinliiniin reklami yapilan markaya bu olumlu

ozellikleri yansitacagina inanilmaktadir.

Farkhilik (Differantiation): Reklamlarda {inlii kullanilmasinin en baginda
gelen nedenler arasinda, tinlii kisilerin dikkat ¢ekici olmalar1 yer almaktadir.
Elbetteki reklamda yer alan iinliiler siradan insanlardan farkli olarak algilanmaktadir.
Ancak, tnliilerin de reklamlarda kullanilan yiiksek profile sahip diger referans
gruplarindan farkli olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda, tinliilerin diger referans

gruplarindan ayirt edilebilir olmalar1 gerekmektedir.

Davramis Bicimi (Deportment): Unlii bir tanik asina (taninmis), konu ile
ilgili, saygin ve farkli olabilir. Ancak; yine de s6z konusu iinliinlin tam anlamiyla
basarili olabilmesi i¢in, lizerinde dikkatle durulmasi gereken bir diger konu, iinliiniin
davranis bicimidir. Ornegin Madonna olduk¢a tanmmis, bazi hedef Kitleler
tarafindan son derece saygi duyulan, ¢esitli iirlin gruplari i¢in uzman kabul edilen bir
inlii olarak degerlendirilmektedir. Ancak durumun bdyle olmasmna ragmen,
Madonna’nin uygunsuz davraniglart yaptig1 taniklig1 tehlikeye sokmustur. Diizensiz
davranig bigimleri, tiiketicileri rahatsiz etmekte ve isletmeler icinde fazlasiyla biiytik
bir risk olusturmaktadir. Unlii kisinin medyaya yansiyan 6zel yasamindaki olumsuz

davranis bicimleri veya admin karistig1 skandallar, kurumun veya markanin imajin1
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zedelemektedir. Bu nedenle iinlii bir tanigin se¢iminde onun davranis bigimleri de

mutlaka g6z oniinde bulundurulmasi gereken dnemli bir faktordiir.

Literatiirden elde edilen bir bagka goriise gore, reklamda kullanilacak tinlii

tanigin se¢iminde goz Oniinde bulundurulmasi tavsiye edilen 6zellikler asagidaki

gibidir:'*

Unlii/Hedef Kitle Upumu: Tanik ile hedef kitle arasindaki uyumluluktur.

Hedef kitlenin tanikla ne kadar olumlu bir baginin oldugunu temsil eder.

Unlii/Marka Uyumu: Tanik ile taniklik edilen marka igin arzu edilen imaj

arasindaki uyumluluktur.

Unliiniin Inamilirhigr: Reklamda yer alan tanigin algilanan giivenilirligi ve
uzmanlhigidir. Hedef kitlenin reklamda yer alan tanigina gilivendigi i¢in verdigi

bilgilerin dogru oldugu yoniindeki inancidir.

Unliiniin Cekiciligi: Tamg hedef kitleye gekici gdsterecek fiziki goriiniis,

yasam tarzi, kisilik 6zellikleri vb. tiim karakteristik 6zellikleri igermektedir.

Calisma Kolayligi/Zorlugu: Bir tanik ile ugrasmanin ne kadar kolay veya zor
oldugu ile ilgilidir. Ciinkii bazi {nliiler, kendini begenmis, zorlu, uyumsuz ve
ulagilmazdir. Bu nedenle, pek ¢ok marka bu tiir iinliilerle ne kadar etkili olurlarsa

olsunlar, calismaktan kacinmaktadir.

Doyma Faktorii: Bir tamigin medyada asir1 derecede yer almasi anlamina
gelmektedir. Ornegin bazi iinliiler birden fazla iiriiniin tamkliginda yer almaktadirlar.
Boyle bir durum ise s6z konusu {inliilerin algilanan inanilirliklarinin azalmasina

neden olmaktadir.

35 Alsmadi, a.g.e., 5.71-72.
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Sorun Faktorii: Bir iinliinlin taniklik slirecinde veya sonrasinda, adinin bir
skandala karigmas1 ihtimaline isaret eder. Boylesi talihsiz olaylar yiiziinden pek ¢ok
isletme, tnli tanikligini riskli bir yontem olarak gormektedir. Bazi isletmeler ise
tiimiiyle tinlii tanikligindan kaginirken, bazilar1 da tnliileri eksiksiz ve dikkatli bir

inceleme yiirlitme yolunu tercih etmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi, reklamda kullanilacak iinlii tanigin se¢imine
iligkin olarak, literatiirde tizerinde fikir birligine varilmis kriterler bulunmamaktadir.
Ancak konu ile ilgili olarak yukarida verilen bilgilerin 1s181nda, aslinda {inlii tanigin
secimi i¢in dikkat edilmesi gereken kriterlerin bir ¢ogunun benzer 6zellikte oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

2.6. REKLAMLARDA BiRDEN FAZLA UNLU TANIKLIGININ
KULLANILMASI

Reklam uygulamalarinda, bir marka veya iiriin ile bir {inliiniin birlestirilmesi
dikkate deger uzun bir zaman dilimi gerektirmektedir. Bu arada pazarlamacilar,
coklu linlii tanikligina, diger bir ifadeyle reklam kampanyalarinda iki veya daha fazla
{inliiniin kullanilmasina bel baglayabilmektedirler. Ornegin, Pepsi, Coca Cola ve
Nike gibi firmalar, bu reklam tekniginden yararlanan firmalar arasinda sayilabilir.
Bu konuda son zamanlardaki en belirgin 6rnek Amerika’daki Milk Mustache
Kampanyasidir. Bu kampanya kapsaminda 1995 yilindan beri 100 den fazla {inlii

138 Ulkemizde ise buna benzer bir uygulama olarak bir

sitlin tanittmini yapmustir.
donem Filli Boya firmasimin yaptig1 reklam kampanyasi 6rnek olarak gosterilebilir.

S6z konusu kampanyada, hemen hemen her alandan tinlii kisiler kullanilmistir.

Gergekten de pazarlamacilar reklamlarinda tinlii tanikligint kullanmaya karar
verdiklerinde, birden fazla {inlii tan1g1 kullanip, kullanmama ve degisik sayidaki tinlii
tanigin kullanilmasinin saglayacagi avantajlar ile bunun maliyetlerinin dengelenmesi

gibi cesitli hususlarla kars1 karsiya kalabilmektedirler.

138 Hsu, McDonald, a.g.e., s. 19.
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Pazarlamacilar genellikle taniklari, hedef dinleyici veya seyirci ile reklam
arasinda baglantiyr kurmay1 olanakli hale getiren, hedef dinleyici veya seyirci ile
ayni yas, cinsiyet vb. seklindeki benzer 6zelliklere sahip olmasi gereken referans
gruplar olarak degerlendirmektedir. Bu yiizden tek bir iiriin i¢in, tinliilerden olusan
bir karmanin kullanilmasi, iiriintin hedef Kkitleleri i¢inde yer alan cesitli dinleyici
veya izleyicilere ulasmada faydali olabilmektedir. Diger bir ifadeyle ¢ok genis bir
tiiketici aralifina sahip ve bu tiiketicilerin hepsine ulagsmak isteyen bir firma ¢oklu
iinli tanikligindan yararlanabilir. Ancak boyle bir durumda, kullanilan her bir
iinliinlin degerlerinin, markanin degerlerini yansittigindan emin olunmalidir. Buna
ilave olarak, coklu tiinlii kullanimi, pazarlamacilara tek bir iinli kullanilmasi
durumunda, tiiketiciler arasinda meydana gelebilecek ayriliklarin azaltilmasinda da
yardimci olabilmektedir. Ancak buna ragmen, ¢oklu iinli kullanmanin markanin
kimligi hakkinda tiiketicilerin akillarinin karismasina neden olabilecegi ve bu
nedenle, biitiin {inliilerin her birinin goriinen degerlerinin markanin degerleri ile

uyum i¢inde oldugundan emin olunmasi gerektigi de unutulmamalidir.*’

187 Ae., s. 20-21.
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3. REKLAMDA TANIK OLARAK KULLANILAN UNLULERIN
ALGILANAN INANILIRLIKLARINA GORE, TUKETICILERIN
REKLAMA VE MARKAYA YONELIK OLUSAN GENEL
TUTUMLARI ARASINDAKI FARKLILIKLARIN
BELIRLENMESINE YONELIK BiR PILOT ARASTIRMA

3.1. KONUNUN GECMIiSi VE ONEMI

Is diinyasinda yasanan hizli degisimler ve sertlesen rekabet kosullari firmalari
stratejik diisiinmeye ve is silireglerini siirekli iyilestirmeye zorlamaktadir. Siirekli
gelismeyi ilke edinen firmalar ise mevcut tiiketicilerine daha iyi, daha hesapli, daha
kaliteli tirtinler sunma ve bunlari reklamlarla tanitma ve destekleme amagh stratejiler

olusturma yolunu benimsemektedir.'*®

Gergekten de giiniimiiziin reklam stratejilerinin temelinde giderek daha
sofistike, egitimli ve secici hale gelen tiiketicileri ikna etme diislincesi yer almaktadir.
Pazar kosullarinda ve tiiketicilerin hayat tarzlarinda meydana gelen bu degisiklikler,
reklamcilar1 iirlin ve hizmetlerin satisin1 arttirmak i¢in daha ikna edici yontemler
aramaya yonlendirmektedir. Var olan ¢esitli yontemlerden biri de sinema oyunculari,
televizyon yildizlari, modeller, sporcular, sanat¢ilar gibi {inlii (taninmis) kisileri
reklamlarda kullanmaktir. Reklamcilar {inlii kisileri reklamlarda kullanarak, bu
kisilerin arzu edilen hayat tarzlar1 ve imajlar1 ile markalar arasinda bir baglanti

kurmaya caligmaktadir. 139

38 1511 Karpat, “Uriin Sorumlulugunun Aktarilmasinda Reklam ve Etik Kaygilar”, (Cevrimici)
http://www.cim.anadolu.edu.tr/pdf/2004/1130844843.pdf, 22 Aralik 2007.

139 Sami, Alsmadi “The Power of Celebrity Endorsement in Brand Choice Behavior: An Empirical
Study of Consumer Attitudes in Jordan” , Journal of Accounting-Business&Management, Vol.13,
2006, s.69
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Reklami daha etkili bir hale getirmesi, verilmek istenen mesajin
hatirlanmasini ve markanin isminin taninmasi kolaylastirmasi gibi konularda yarar

saglamasi nedeniyle {linlii kisiler, reklamlarda sik bir bigimde kullamImaktadir.**

Reklamlarda yer alan iinliilerin reklamin etkinligi ve tiiketiciler tizerindeki
etkilerini belirleyebilmek igin, degisik model ve kuramlari temel alarak yapilmis
aragtirmalar yer almaktadir. Sosyal Psikoloji, Kitle Iletisimleri Teorisi ve bu
alanlardan ortaya c¢ikan genel kavramlarin Pazarlama i¢indeki uygulamalari,
reklamda taniklik eden iinlii hakkinda kuram olusturulmasi icin gerekli olan

kavramsal altyap1y1 saglamaktadir.***

Bu dogrultuda reklamda kullanilan tnli (taninmis) kisi tanikhigr ile ilgili
olarak arastirilan konulardan birisi, reklamda tanik olarak kullanilan iinlii kisinin
algilanan inanilirh@min, tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik olusan genel

tutum ve satin alma niyetleri lizerindeki etkilerinin incelenmesi olmustur.

Sternthal, Philips ve Dholakia 1978’¢ gérem, inanilir bir kaynagin daha az
inanilir bir kaynaga kiyasla, izleyicilerin tutum ve davranislarini etkilemede daha
etkin olduklari bulunmustur. Atkin ve Block 1983'*%; Freiden 1984'** ise iinlii
taniklarin iinlii olmayan taniklara gore, tiiketiciler iizerinde daha olumlu etkiler
meydana getirdigini ve diger taniklara gore daha inanilir olarak degerlendirildiklerini

bulmuslardir.

140 Dipayan, Biswas, Abhijit, Biswas ve Neel, Das, “The Differential Effects of Celebrity and Expert
Endorsement on Consumer Risk Perceptions”, Journal of Advertising, Vol. 35, No. 2, Summer 2006,
s. 17

! Sheila O’Mahony ve Tony Meenaghan, “The Impact of the Celebrity Endorsements On
Consumers”, Irish Marketing Review, VVol. 10, No. 2, 1997/1998, s. 16

142 Brian Sternthal, Lynn W. Philips, Ruby Dholakia, “The Persuasive Effect of Source Credibility: A
Situational Analysis”, Public Opinion Quarterly, Vol. 42, No. 3, Fall 1978, s. 285-314.

13 Charles Atkin, Martin Block, “Effectiveness of Celebrity Endorsers”, Journal of Advertising
Research, Vol. 23, No. 1, Feb/March 1983, s. 57-61.

14 Jon B. Freiden, “Advertising Spokesperson Effects: An Examination of Endorser Type and Gender
on Two Audiences”, Journal of Advertising Research, Vol. 24, No. 5, Oct/Now 1984, s. 33-41.
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Nataraajan ve Chawla ise 1997'*° yilinda 160 lisans &grencisi iizerinde
yaptiklar1 aragtirmalarinda, reklamda yer alan iinlii taniklar ile iinlii olmayan
taniklarin inanilirhik diizeyini incelemis ve bu diizeyin reklamin 6zelliklerinin

degerlendirilmesi ve satin alma karari tizerindeki etkilerini incelemislerdir.

Bu ¢alismada gergek bir spor ayakkabisi markasi olan L.A. Gear Shoes igin,
daha oOnceden yapilmis basili gercek reklamlardan dort tanesi secilerek, bu
reklamlara dort farkli kategoride taniklar eklenmigtir. Bu kategoriler ise tinli bir
erkek tanmigin yer aldigi reklam, iinlii bir bayan tani@in yer aldigi reklam, inlii
olmayan bir erkek tanigin yer aldigi reklam, {inlii olmayan bir bayan tanigin yer

aldig1 reklam seklinde hazirlanmistir.

Taniklarin inanilirhiklar1 uzmanlik, c¢ekicilik ve giivenilirlik boyutlarindan
olusan Semantik Farkliliklar Olgegi biciminde hazirlanmis 6lcek yardimi ile
degerlendirilirken, reklamin algilanan 6zellikleri; Bu reklam farkli bir reklamdir/ Bu
reklamin hatirlanmasi kolaydir/ Bu reklam inanilir bir reklamdir/ Bu reklam vermek
istedigi mesaj1 kolayca iletmektedir/ Bu reklam bilgi vericidir/ Bu reklam bana
iriinii kullandigimi hayal ettirmistir/ Bu reklam ilgingtir seklindeki yargilara katilma
derecesini Olcen 1= kesinlikle katiliyorum 5= kesinlikle katilmiyorum seklindeki
5°li Likert Olgegi ile dlciilmiistiir. Satin alma karari ise; Bu tiir {iriinlerde iiriiniin
kalitesi satin alma kararim igin en nemli &zelliktir/ Uriiniin fiyat1 satin alma kararim
icin 6nemli bir dzelliktir/ Uriiniin tiirii satin alma kararimi etkilemektedir/ Uriiniin
dizayni benim i¢in onemlidir/ Bu tiir {irtinleri satin almadan 6nce arkadaslarimin
fikirlerini alirim/ Bu tiir {Uriinleri satin almadan oOnce birka¢ magaza dolasirim
seklindeki ifadelere katilma derecesini 6lgen 1= kesinlikle katiliyorum 5= kesinlikle
katilmiyorum seklindeki ~ 5°1i Likert Olgegi ile &lgiilmiistiir. Son olarak da

katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bilgiler toplanmustir.

Y5 Rajan Nataraajan, Sudhir K. Chawla, “Fitness Marketing: Celebrity or Non-Celebrity
Endorsement?”, Journal of Professional Services Marketing, VVol.15, No. 2, 1997, s. 119-129,
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Aragtirmanin sonuclarina gore, iinlii taniklarin {inlii olmayan taniklara gore
daha inanilir olarak degerlendirildigi bulunmustur. Katilimeilarin erkek iinli tanigi
en inanilir, inli olmayan bayan tanigi ise en az inanilir olarak degerlendirdigi
gorilmiistiir. Reklamin 6zellikleri agisindan iinlii taniklarin yer aldig1 reklamlar {inlii
olmayan taniklarin yer aldigi reklamlarla karsilastirilmistir. Bunun sonucunda ise
katilimcilarin iinliilerin yer aldig1 reklamlar1 daha ayirt edici, kolay hatirlanici, agik
ve ilging olarak buldugu goriilmiistiir. Ayrica katilmeilar erkek {inlii tanigin yer
aldig1 reklami1 bayan {inlii tanigin yer aldig1 reklama gore daha bilgilendirici ve daha
ilging olarak bulmustur. Katilimcilarin hepsinin 6grenci olmasi nedeniyle, homojen
bir grup olduklarindan, demografik O6zellikler ile satin alma davranigi arasinda

anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Lafferty, Goldsmith ve Newell ise 2002 ** yilinda, U.S. Midwest
iiniversitesinde 161’1 bayan, 154’ii erkek olmak {izere, pazarlama bdliimiindeki
toplam 315 lisans 6grencisi tizerinde gergeklestirdikleri arastirmalarinda, reklamda
kullanillan iinlii taniklarin  inanilirliklarinin - yanit sira, firmanmn sahip oldugu
inanilirligin, reklama ve markaya yonelik olusan tutum ile satin alma niyeti

iizerindeki etkisini incelemislerdir.

Arastirmada Ogrenciler bayan ve erkeklerden olusan iki gruba ayrilmis ve
yiksek firma inanilirhgr/yiiksek tanik inamilirligi, yiiksek firma inanilirhgr/disiik
tanik inanilirhgi, disiik firma inanilirhigy/yiiksek tanik inanihirligi, disik firma
manilirhigy/diisik tamk inamilirligr seklinde dort degisik reklam hazirlanmistir.
Reklamlarda kullanilacak yiiksek ve diisiik inanilirliga sahip tinliileri belirlemek icin
ogrenciler lizerinde yapilan on testlerin sonucunda, erkeler i¢in yiiksek inanilirliga
sahip iinlii tanik olarak golf oyuncusu Tiger Wood, diisiik inanilirliga sahip tinlii
tanik olarak aktor Wayne Knight (Seinfeld dizisindeki Newman karakteri) secilmistir.

Bayanlar i¢in ise yiiksek inanilirliga sahip iinlii tanik olarak Olimpiyatlarda altin

19 Barbara A. Lafferty, Ronald E. Goldsmith, Stephan J. Newell, “The Dual Credibility Model: The
Influence of Corporate and Endorsers Credibility on Attitudes and Purchase Intentions”, Journal of
Marketing Theory and Practice, Vol. 10, No. 3, 2002, s. 1-12.

76



madalya kazanmis olan Florence Griffith-Jayne, diisiik inanilirlhia sahip {inlii tanik

olarak da aktris Roseam Barr se¢ilmistir.

Katilimcilarin, gergek markaya ait O6nceden sahip oldugu, bilgilerinin
arastirmanin sonuglarini etkilemesini 6nlemek igin, Pride isimli hayali bir spor
ayakkabi1 ireticisi, firma adi olarak kullanilmistir. Hazirlanan reklamlarda ise
kullanilan tasarim, baslik ve metin kisimlart olast bir karigikligi ve etkilenmeyi
onlemek icin ayni sekilde dizayn edilmistir. Higbir reklamda iiriiniin 6zellik ve
sagladigi faydalardan bahsedilmemistir. Bu sayede hazirlanan dort degisik
reklamdaki tek farklilik, kullanilan Unli taniklarin ve firmanin inanilirliklar

olmustur.

Arastirmada tinlii taniklarin inanilirliklar ¢ekicilik, glivenilirlik ve uzmanlik
boyutlarmdan olusan Semantik Farkliliklar Olgegi bicimde hazirlanmis dlgek
aracilifiyla degerlendirilmistir. Firmanmn inanilirh@ ise 2001 yilinda Newell ve
Goldsmith tarafindan gelistirilen, sekiz maddelik, 1=kesinlikle katilmiyorum
7=kesinlikle katiliyorum seklindeki 7°1i Likert Olgegi ile hazirlanmis ifadelerden

olusan, Firma Giivenilirligi Olgegi’nden yararlanilarak olgiilmiistiir.

Arastirmanin  sonucglarina gore, reklamda kullamilan {nli tamigin
inanilirhgmin - yam1  sira  firmanin - inanihirhigmin - da  reklam ve markanin
degerlendirilmesinde ve satin alma niyetinin olusmasinda 6nemli bir rol oynadigi
ortaya koyulmustur. Daha agik bir ifadeyle reklama yonelik tutum iizerinde hem
tanigin hem de firmanin inanilirliklarinin dogrudan bir etkiye sahip oldugu ortaya
koyulmustur. Ancak, reklama yonelik tutum iizerinde tanigin inanilirh@inin etkisi,
firmanin inanilirliginin etkisinden daha biiyiik oldugu anlasilmistir. Diger taraftan
tanigin inanilirh@inin sadece reklama yonelik tutum iizerinde dogrudan bir etkiye
sahip oldugu, ancak buna karsilik firmanin inanilirh@inin hem reklama ve markaya
yonelik tutum hem de satin alma niyeti lizerinde dogrudan etkili oldugu bulunmustur.
Diger bir ifadeyle inanilir olarak degerlendirilen {inlii bir tanik, sadece reklama

yonelik tutum tizerinde dogrudan etkili olurken, inanilir olarak degerlendirilen bir
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firma, hem reklama ve markaya yonelik tutum hem de satin alma niyeti iizerinde

dogrudan etkili olmaktadir.

La Ferle ve Choi 2005 yilinda 275 Giiney Koreli iiniversite dgrencisi
iizerinde gergeklestirdikleri c¢alismalarinda, reklamda kullanilan {inlii tanigin
etkinligini incelemislerdir. Bunun i¢in; reklamda kullanilan tanmigin algilanan
inanilirhgmin, reklama ve markaya yonelik olusan tutum ve satin alma niyeti
iizerindeki etkisini belirlemeye calismislardir. Unlii tanikligmin  etkinligini
belirleyebilmek i¢in; hazirlanan reklamlarda {inlii ve iinli olmayan taniklar

kullanilmustir.

Yapilan 6n caligmalar sonucunda reklamlarda kullanilacak iinlii olarak
Doggun Jang, iriin olarak da giinliik elbiseler ve karbonat icermeyen igecekler
segilmistir. Unlii olmayan tanik olarak da Kore Reklam Ajansi'ndan iinlii tamga
benzerligi ile dikkat ¢eken; fakat taninmamis bir model kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda yer alan iki farkli tiriin i¢in de marka ad1 olarak “p.h.7” seklinde hayali
bir marka adi kullanilmistir. Boylelikle tinlii tanik/giinliik elbise, iinlii tanik/icecek,
iinlii olmayan tanik/giinliik elbise, iinlii olmayan tanik/icecek seklinde dort farkl

reklam hazirlanmistir.

Arastirmada iinli ve iinli olmayan taniklarin inanilirliklar cekicilik,
giivenilirlik ve uzmanlik boyutlarindan olusan Semantik Farkliliklar Olgegi bicimde

hazirlanmis 6lgek araciligiyla degerlendirilmistir.

Arastirmanin sonuglarina gore; reklamda tanik olarak kullanilan tinlii kisiler,
iinlii olmayan kisilere gére daha inanilir olarak bulunmustur. Bununla birlikte tinlii
taniklarin, iinlii olmayan taniklara gore reklama, markaya ve satin alma niyetine
yonelik daha olumu tutumlar meydana getirdikleri goriilmiistiir. Ayrica, algilanan

tanik inanilirh@mnin reklama ve markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti ile ilgili

Y7 Carrie La Ferle, Sejung Marina Choi, “The Importance of Perceived Endorser Credibility in South
Korean Advertising”, Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol. 27, No. 2, Fall
2005, s. 67-81.
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dogrudan ve olumlu bir bi¢imde iliskili oldugu da bulunmustur. Benzer sekildeki bir
baska iliski de reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti
arasinda goriilmiistiir. Daha agik bir ifadeyle, reklama yonelik tutum ile markaya
yonelik tutum arasinda; markaya yonelik tutum ile de satin alma niyeti arasinda

dogrusal bir iliskinin mevcut oldugu goriilmiistiir.

Yukarida belirtilen arastirmalar, Kaynak Inanilirhig Modeli’ni temel alarak
yapilmis olan calismalardir. Kaynak Inanilirligi Modeli temel olarak, iletilen mesajin
etkinligi lizerinde mesaj kaynagin gesitli karakteristik 6zelliklerinin etkili oldugunu
ileri stirmektedir. Reklamlarda tanik olarak kullanilan {inlii kisiler de uzman veya
iinlii olmayan siradan taniklar gibi, reklamin vermek istedigi mesaji hedef kitleye
ileten kaynaklardir. Bu nedenle iinlii olan bu kaynaklarin da sahip olduklar1 bazi
karakteristik Ozelliklerinin tiiketiciler tarafindan algilanis bicimi, iinli kaynaga
yonelik duyulan inanci etkilemektedir. Bu inancin derecesi ise reklamda verilmek
istenen mesajin etkinligi lizerinde etkili olmaktadir. Bir bagka ifadeyle, reklamda yer
alan tUinli kisilerin tiiketiciler tarafindan algilanan inanilirliklar1 reklam mesajinin
etkinligi iizerinde etkili olmaktadir. Bu etkilesimin bir sonucu olarak da reklama ve

markaya yonelik genel tutum ve satin alma niyeti farklilasmaktadir.**®

Unlii taniklarin etkinligini aciklamak icin gelistirilen modeller arasinda
birtakim farkliliklar oldugu gibi, birtakim benzerlikler veya kesisim noktalar1 da

mevcuttur. Bu noktalar1 agagidaki gibi agiklamak miimkiindiir.

Arastirmamizin ikinci boliimiinde ifade edildigi gibi, Kaynak Cekiciligi
Modeli, reklamda kullanilan tanigin fiziksel ¢ekiciliginin; benzerlik, asinalik ve hosa
gidicilik boyutlarmin birlikte degerlendirilmesi sonucunda meydana geldigini ve
fiziksel agidan ¢ekici olan taniklarin, fiziksel ag¢idan cekici olmayan taniklara gore,
reklama ve markaya yonelik daha olumlu tutumlar meydana getirdigini ileri
stirmektedir. Reklamcilar da fiziksel c¢ekicilige sahip bir kisinin daha c¢ok

begenildigine ve bu yiizden de reklami yapilan markaya yonelik, daha olumlu

148 B. Zafer, Erdogan, “ Celebrity Edorsement: A Literature Reviwe ”, Journal of Marketing
Management, Vol. 15, No. 4, 1999, s. 291-314
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tutumlar meydana getirdigine inanmakta ve bu nedenlerden 6tiirii, fiziksel ¢ekicilige

9 Gergekten de fiziksel cekiciligin

sahip tnliileri kullanmay1 tercih etmektedirler.
onemini kavramak i¢in, biraz televizyon izlemek veya basili medya reklamlarina
bakmak yeterli olmaktadir. Pek ¢ok reklamda fiziksel c¢ekicilige sahip kisileri

gormek miimkiindiir."*

Ohanian ise lriinler, hizmetler ve sosyal alanlarda iinliilerin tanik olarak
kullanilmasindaki artis nedeniyle, fiziksel ¢ekiciligin, kaynak inanilirligimin énemli
bir boyutu haline geldigini belirtmis ve Hovland’in temellerini attigi Kaynak
Inanilirhi@ Modeli’nin uzmanlik ve giivenilirlik boyutlarma, McGuire’nin Kaynak
Cekiciligi Modeli’nin temelini olusturan fiziksel ¢ekiciligi, yeni bir boyut olarak

11 Boylelikle Kaynak

ekleyerek, Kaynak Inanilirligi Modeli’ni gelistirmistir.
Cekicilik Modeli’nin temelini olusturan fiziksel c¢ekicilik, reklamda kullanilan
tanigin inanilirligini olusturan bir boyut haline doniismiis ve bir anlamda, Kaynak

Inamilirh@ Modeli, Kaynak Cekiciligi Modeli’ni kapsar hale gelmistir.

Uriin Uyum Hipotezi ise reklamda tanik olarak kullamlan iinlii ile taniklik
edilen marka arasinda bir uyumun var olmasi gerektigini, taniklik edilen iiriin ile
inliiniin 6zellikleri arasinda bir uyumun var olmasi durumunda iinlii tanikliginin

daha etkili olacagmi ileri slirmektedir. 152

Arastirmamizin ikinci boliimiinde ifade
edildigi gibi, Uriin Uyum Hipotezi'ni konu alan arastirmalar, ozellikle tanigin
fiziksel cekiciligi ve mesleki uzmanligi ile taniklik edilen iirlintin 6zellikleri arasinda
var olmast gereken uyumun {izerinde yogunlasmislardir. Ancak bu uyum, reklami
yapilan iiriine gore farklilik gdstermektedir. Ornegin bir kozmetik iiriinii gibi, kisinin

fiziksel cekiciligini arttirmak i¢in kullanilan bir {riiniin s6z konusu olmasi

durumunda, reklamda kullanilacak {inlii taniin fiziksel ¢ekiciligi 6nem kazanirken;

9 Chanthika Pornpitakpen, “Validation of The Celebrity Endorsers’ Credibility Scale: Evidence
From Asians”, Journal of Marketing Management, Vol. 19, No. , 2003, s. 182.

0 Erdogan, a.g.e., s. 299.

51 Roobina Ohanian, “Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity” Journal of
Advertising, Vol.19, No. 3, s.41.

152 Sejung Marina Choi, Wei_Na Lee, Hee-Jung Kim, “Lesseon From The Rich and Famous: A
Cross-Cultural Comparison of Celebrity Endorsement in Advertising”, Journal of Advertising, Vol.
34, No. 2, Summer 2005, s.86.
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diger taraftan spor ayakkabisi gibi iinlii tan1i§in uzmanlig ile iligkilendirilebilecek bir
iriiniin s6z konusu olmasi durumunda ise {inlii tanigin uzmanlhig ile taniklik edilen

marka arasindaki uyum 6nem kazanmaktadir.

Yukarida belirtildigi gibi, bazi {iriinler i¢in iinlii tanik ve taniklik edilen {iriin
arasinda fiziksel ¢ekicilik veya mesleki uzmanlik agisindan uyum meydana getirmek
miimkiin olurken, bazi iiriinler i¢in bu sekilde bir uyumunun meydana getirilmesi
miimkiin olamamaktadir. Ancak bdyle bir durumda da s6z konusu uyum, reklamda
kullanilan iinlii ve taniklik edilen {irlin arasinda kendilerine mal olus bir iliski veya
iirlintin bilinen bazi 6zellikleri ile ilgili olarak, iinlii kisinin 6rnek gosterilmesi ile
giiclendirilebilmektedir. Cok hizli bir futbol oyuncusu olarak bilinen O.J.
Simpson’un Hertz firmasmin sagladigi hizli iletisim hizmetlerini anlatmak igin

193 Ulkemize ait benzer bir drnek de

kullanilmasi, buna 6rnek olarak gosterilebilir.
diinyanin en hizli sol bek oyuncusu olarak nitelendirilen Roberto Carlos’un, Garanti
Bankasi’nin Internet subesinde islem yapmanin, gergek bir subede islem yapmaya
gore ne kadar hizli oldugunu anlatan reklamlarda yer almasidir. Her iki 6rnekte de
acikca goriildiigii gibi, iirlin veya hizmetin bilinen bir 6zelligi ile reklamda kullanilan

iinlii tan1gin bilinen bir 6zelligi arasindaki uyumdan yararlanilmistir.

Reklamda kullanilan {inlii tanik ve taniklik edilen iirlin arasinda bir uyumun
var olmasi, iinlii tanigin inamlirh@m etkilemektedir. Ornegin, Kamins ve Gupta
1994 yilindaki arastirmalarinda, taniklik edilen iiriin ve tinlii tanik arasinda uyumun
var olmasi durumunda, iinlii tami§in daha inanilir olarak degerlendirildigini ifade

etmislerdir. ***

Diger taraftan Kaynak Inamlirhg Modeli'ni temel alarak yapilmis
aragtirmalarda da yliksek algilanan inanilirligi saglayabilmek i¢in, reklamda

kullanilan iinli tanik ve taniklik edilen iiriin arasinda bir uyumun var olmasina

153 Roobina Ohanian, “ The Impact of Celebrity Spokespersons’ Perceived Image on Consumers’
Intention to Purchase”, Journal of Advertising Research, Vol. 31, No. 1, February/March 1991, s.
46.

1 Micheal A. Kamins, Kamal Gupta, “Congruence Between Spokesperson and Product Type: A
Matchup Hypothesis Perspective”, Psychology&Marketing, Vol. 11, No. 6, November/December
1994, s. 579.
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dikkat edilmistir. Bu uyum, ya mesleki uzmanlik seklinde ya da iiriin ile iinlii tanik
arasinda, tiiketicilerin goziinde var oldugu diisiiniilen uyum bi¢iminde olmustur.
Diger bir ifadeyle, reklamda kullanilan yiiksek algilanan inanilirhiga sahip iinliileri
belirlerken, ya tinlii ile taniklik edilen iiriin arasinda genel bir uyumun var olmasina
ya da inli tamigin uzmanlhg ile taniklik edilen {iriin arasinda bir uyumun var
olmasina dikkat edilmis; diisiikk algilanan inanilirhiga sahip iinliileri belirlerken de
yine ya iinlii ile taniklik edilen {irlin arasinda genel bir uyumun var olmamasina ya
da inli tamigin uzmanlhgr ile taniklik edilen {irlin arasinda bir uyumun var
olmamasina 6zen gosterilmistir. Ornegin Ohanian 1990 yilindaki arastirmasinda,
kullanacag tinleri belirledikten sonra, secilen iinliilerin hangi iiriinlerin reklaminda
kullanilmasinin uygun olacagmi belirlemek icin yaptigi bir 6n calismada,
katilimcilardan kendilerine verilen listede yer alan tinliilerin her biri i¢in, reklaminda
yer almasinin uygun oldugunu disiindikleri trinleri yazmalarni istemistir. >
Benzer sekilde Lafferty ve Goldsmith 1999 yilinda gergeklestirdikleri
aragtirmalarinda, yiiksek inanilirliga sahip iinlii tamigr belirleyebilmek igin,
katilimcilardan kendilerine verilen 10 taninmig sporcu ve oyuncu arasindan, reklami
yapilacak olan Pride isimli spor ayakkabisi i¢in uygun oldugunu diisiindiigii
inliilerin isimlerini yazmalarini istemistir. Diiglik inanilirhga sahip {nliyi
belirleyebilmek i¢in de ayni islem, reklami yapilacak iirlin i¢in uygun oldugu
diisiinlilmeyen {inliilerin isimlerinin yazilmasi seklinde tekrarlanmustir. 58 | a Ferle
ve Choi ise 2005 yilindaki aragtirmasinda, reklamda kullanacag: yiiksek inanirliliga
sahip tlinliiyii ve bu iinliiniin reklaminda yer alacag iiriinleri belirleyebilmek i¢in, bir
on calisma yaparak, katilimcilardan en popiiler bes Koreli sinema oyuncusunun
ismini yazip, bu oyuncularin her birini, kendilerine verilen listedeki tirtinler ile
eslestirmelerini istemistir. " Konu ile ilgili olarak verilen 6rnekleri gogaltmak
miimkiindiir. Ancak buradan da anlasilacagi gibi, Kaynak Inanirliligi Modeli’ni
temel alarak yapilmis arastirmalar, yiliksek tanik inanmilirliginin saglanmasinda

reklamda kullanilan inlii tanik ile taniklik edilen iiriin arasinda, genel olarak bir

15 Ohanian, a.g.e., s. 47.

5 Barbara A. Lafferty, Ronald E. Golsmith, “Corporate Credibility’s Role in Consumers’ Attitudes
and Purchase Intentions When a Hihg Versus a Low Credibility Endorser is Used in the Ad”,
Journal of Business Research, Vol. 44, No. 2, February 1999, s. 111.

57 _a ferle, Choi, a.g.e., s. 71.
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uyumun var olmasina veya Unlii tanigin uzmanhgi ile taniklik edilen iiriin arasinda
bir uyumun var olmasma dikkat etmislerdir. Bu durumun, uyumun inanilirlig
olumlu yonde etkilemesi veya diger bir ifadeyle {iriin ile tinlii tanik arasinda var olan
bir uyumun, Unli tamigin algilanan inanilirhigini arttirmasindan kaynaklandigini
s0ylemek miimkiindiir. Bu agidan bakildiginda, inanilirlik ve iinlii tanik ile taniklik
edilen iriin arasinda var olan uyumun, birbirleriyle karsilikli bir iligki iginde
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica yukarida bahsedilen Kaynak Inamilirligi’n
temel alarak yapilmis arastirmalara bakildiginda, aragtirmacilarin bu durumun
bilincinde oldugunu, daha acik bir ifadeyle, Kaynak Inamlirligi Modeli igerisinde
zaten Unli tanik ile taniklik edilen iirlin arasinda genel bir uyumun var olmasi
gerektigi diisiincesinin dogal olarak yer aldigini sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle,
inlii tanik ve taniklik edilen {iirlin arasindaki uyum ile {nli taniin algilanan
inanilirligini birbirinden bagimsiz iki unsur olarak degerlendirmek yerine, uyumu
mevcut yiiksek veya diisiik algilanan inanilirligi kuvvetlendiren veya zayiflatan bir
etken olarak degerlendirmek ve Onceki arastirmacilarin yaptigi gibi, géz ontinde

bulundurmak daha dogru bir yaklagim olacaktir.

Buraya kadar anlatilan bilgilerin 1s1ginda, Kaynak Inamlirligi Modeli’nin
Kaynak Cekiciligi Modeli’ni bir anlamda kapsadigini ve iirtin Uyum Hipotezi
Modeli’nin temel varsayimi olan, iinlii tanik ile taniklik edilen iiriin arasinda bir
uyumun var olmasmin gerekli oldugu ilkesini biinyesinde, dogal bir bicimde
barindirdigini sdylemek miimkiindiir. McCracken’in Anlam Transferi Modeli ise ilk
bakista sadece teoride uygulanabilir bir model olarak goriinmekle birlikte, bu
modelin ger¢ek hayata uygulanabilir oldugunu Langmeyer ve Walker, 1991 yilinda
yaptiklar1 iki arastirma ile gdstermisleridir. **® Ancak; bu modelle ilgili olarak
yapilan baska bir ampirik caligmaya rastlanamamistir. Yeterli ampirik kanita ve
arastirmanin ilerlemesinde yol gosterecek yeterli sayida calismaya ulasilamamasi
nedeniyle, bu modele iligkin yapilacak bir caligmanin eksik yonlerinin fazla

olabilecegi diisiiniilmiistiir. Tiim bu nedenlerden dolayr, Kaynak Inanilirlik

%8 Erdogan, a.g.e., s. 307.
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Modeli’ni temel alan bir arastirma yapilmasinin, bir yiiksek lisans tezi dahilinde,

daha uygun olacagi diigiiniilmiistiir.

Diger taraftan, basta &zellikle Amerika, daha sonra Ingiltere, Japonya ve
Kore gibi pek ¢ok iilkede, Kaynak Inanilirlik Modeli’ni temel alarak yapilmis, ¢ok
sayida arastirma mevcuttur. Ancak {ilkemizde konu ile ilgili olarak, yukarida
bahsedilen arastirmalara benzer nitelikte ¢ok sayida galismaya rastlanamamustir.
Daha oOnceki boliimlerde ifade edildigi gibi, reklamlarda iinliilerin tanik olarak
kullanilmasi, diinyada pek c¢ok tilkede kabul gérmiis, yaygin bir uygulamadir. Benzer
bicimde, lilkemizdeki reklamlarda da sik¢a iinliilerin kullanildigi goriilmektedir.
Dolayisiyla, reklamda tanik olarak kullanilan {inliilerin algilanan inanilirliklarina
iligskin olarak yapilmis, Amerikan veya diger iilkelere ait arastirmalarin bulgular ile
yetinilmemesi gerektigi, konunun iilkemiz tiiketicileri agisindan da incelenilmesinin

faydali olabilecegi diisiiniilmiistiir.

Bu nedenle, arastirmamizda Kaynak Inanilirligi Modeli temel almarak,
reklamda tanik olarak kullanilan {nlilerin algilanan inamilirliklarima gore,
tilketicilerin reklama ve markaya yonelik olusan genel tutumlari arasinda bir

farkliligin olup, olmadig1 incelenmeye calisiimistir.
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3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin temel amaci; reklamda tanmik olarak kullanilan {inliilerin
algilanan inanilirliklarina gore, tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik olusan
genel tutumlar1 arasinda bir farklilik olup, olmadiginin belirlenmesidir. Bu temel

amaci1 gergeklestirebilmek i¢in;

e Oncelikle reklamda tanik olarak kullanilan {inliilerin algilanan
inanilirliklar1 belirlenmis ve algilanan bu inanilirliklarin arasinda

anlamli bir farkliligin olup olmadigi incelenmistir.

e Ikinci olarak, reklamda tanik olarak kullanilan yiiksek ve diisiik
algilanan inanilirhik diizeyine sahip iinliillerin yer aldigi reklamlara
yonelik olusan genel tutumlar arasinda anlamli bir farkliligin olup

olmadig1 incelenmistir.

e Ucgiincii olarak, reklamda tanik olarak kullanilan yiiksek ve diisiik
algilanan inanilirlik diizeyine sahip iinliilerin yer aldig1 reklamlardaki
markaya yoOnelik olusan, genel tutumlar arasinda anlamli bir

farkliligin olup olmadig: incelenmistir.
e Son olarak da reklama yonelik olusan genel tutum ile markaya

yonelik olusan genel tutum arasinda anlamli bir iligkinin olup,

olmadigi incelenmistir.
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3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Reklamda tanik olarak kullanilan tnlilerin algilanan inanilirliklarina gore,
tilkketicilerin reklama ve markaya yonelik olusan genel tutumlar1 arasindaki

farkliligin belirlenmesi, arastirma kapsami i¢inde yer alan konulardir.

Unlii sifatt ile iin salmis olan, sohretli, meshur, sanli, namli ifadeleri
anlatilmaktadir.™®® Dolayisiyla iinlii kisi ifadesiyle bu ozelliklere sahip kisilerden
bahsedilmektedir. Bir baska deyisle inlii kisiler, kamuoyu tarafindan taninmis,
herkesge bilinen, sohretli kisiler olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, Unlii kisi
denildiginde sinema oyuncularindan, televizyon dizisi oyuncularina; ses
sanat¢ilarindan, tiyatro sanatc¢ilarina; mankenlerden, sporculara; politikacilardan is
adamlarina kadar c¢ok genis bir yelpaze icinde yer alan kisiler anlatilmak
istenmektedir. Ancak bu tanimin, aragtirmanin kapsami ve kisitlari bakimindan

daraltilmasinin faydali ve gerekli oldugu diistintilmiistiir.

Glinlimiizde kitle iletisim araglar1 ve Ozellikle de bunlarin iginde yer alan
televizyon araciligi ile siradan insanlar bile bir anda sohreti yakalayip, iinlii
olabilmektedir. Ozellikle, yaymnlanan cesitli magazin ve yarigma programlar
sayesinde pek cok siradan kisi, aslinda hi¢bir meziyetlerinin olmamasina ragmen,
sonrasinda {inlii birer kisi haline gelebilmislerdir. Ancak, bu yolla kazanilan sohretler,
popiiler Kkiiltiirlin i¢inde eriyip gitmektedir. Dolayisiyla arastirmamiz icin
kullanilacak olan tinliiler segilirken, bu tarz magazin veya yarisma programlari ile
anlik sohreti yakalamig, topluma kotii ornek oldugu disiiniilen kisiler {inlii
kavraminin disinda tutulmustur. Arastirmamizda iinlii kisi olarak, kamuoyunca

yapti8i is agisindan taninmigliga sahip kisiler iinlii kavrami i¢inde degerlendirilmistir.

159 Tiirk Dil Kurumu Sozliigii, (Cevrimigi)
http://www.tdk.gov.tr/ TR/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EF05A79F 7545651
8CA, 10 Aralik 2007.
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Diger taraftan; gazeteci, yazar, politikaci ve isadami gibi {inlii kisilerin ticari
icerikli bir reklamda yer almalarinin uygun olmayacag disiildiiglinden,
aragtirmamizin kapsami disinda tutulmuslardir. Boylelikle sinema, miizik, televizyon,
spor vb. alanlarda basarili olmus ve herkes tarafindan taninmis kisiler, iinlii olarak

degerlendirilmis ve bu kisilere arastirmamizin kapsami iginde yer verilmistir.

Arastirmamizin kapsami ve kisitlar i¢inde bahsedilmesi gereken bir diger
konu ise reklami yapilacak olan iiriinlin, diger bir ifadeyle aragtirma kapsamina
alimacak olan {riiniin belirlenmesidir. Arastirmamiz i¢in, reklami yapilacak iiriin
olarak nefesi tazeleyen ve dislerin beyazlamasina yardime1 olan sakiz tiirii secilmistir.

Bu iirliniin se¢ilmesinin nedenlerini su sekilde ifade etmek mimkiindiir:

Petty, Cacioppo ve Schumann 1983 yilinda yaptiklar1 arastirmalarinda,
reklam1 yapilan {iriiniin diisiik ilgilenimli olarak degerlendirilmesi durumunda, iinli
tanikliginin tiiketicilerin algilamalar1 ve tutumlari tizerinde giiglii etkilere sahip
oldugunu; buna karsilik reklami yapilan drlniin yiiksek ilgilenimli olarak
degerlendirilmesi durumunda, nli tanikhiginin tiiketicilerin  algilamalar1  ve
tutumlar1 tlizerinde ¢ok az bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir.*® Benzer sekilde
Biswas, Biswas ve Das 2006 yilinda yaptiklar1 arastirmalarinda, reklami yapilan
driinlerin yiiksek ilgilenime sahip, dayanikli, yiiksek fiyatli veya ileri teknoloji
unsuru iceren irlinler olmasi durumunda, tanik olarak uzman bir kisinin; diisiik
ilgilenime sahip, ucuz veya ileri teknoloji unsuru icermeyen f{irlinler olmasi
durumunda ise tanik olarak tinli bir kiginin kullanilmasinin daha etkin olacagini

belirtmislerdir.*®*

Bu nedenlerden dolayr arastirmamizin kapsami iginde diisiik bir ilgilenim
diizeyine sahip, ucuz, ileri teknoloji unsuru igermeyen bir iirline yer verilmesinin
daha uygun olacag1 diistiniilmiistiir. Sakiz ise hemen hemen pek ¢ok kisi tarafindan

tilkketilen, fazla bir karsilastirma ve satin alma g¢abasi harcanmadan, sik sik satin

190 Richard E. Petty, John T. Cacioppo, David Schumann, “Central and Peripheral Routes to
Advertising Effectiveness: The Moderating Role of Involment”, Journal of Consumer Research
(Pre-1986), Vol. 10, No. 2, Sep 1983, s. 141.

181 Biswas, Biswa, Das, a.g.e., s. 19.
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alman, kolayda bir iiriindiir. Bu nedenle de tiiketiciler tarafindan diisiik ilgilenime
sahip bir iiriin olarak degerlendirilmesi muhtemeldir. Ancak yine de bu durumdan
emin olabilmek ve bu varsayimin gegerliligini test edebilmek i¢in, bir 6n ¢aligma
yapilarak sakiza yonelik ilgilenim diizeyinin Ol¢lilmesinin, gerekli oldugu
diistintilmustiir. Ayrica sdz konusu iriin, arastirmamizin anakiitlesi olan 6grenciler
tarafindan tiiketilen, satin alma kararinda ve davranisinda Ogrencinin bizzat
kendisinin s6z sahibi oldugu bir {iriindiir. Buna ilave olarak, sakiz i¢in hazirlanan
reklamlarda {irlinlin dislerin beyazlamasina yardimci olmasi ve nefesi tazelemesi gibi
ozellikleri acisindan tiiketicilere verilen bilgilerin ve de dolayisiyla reklam
mesajlarinin iizerinde, reklamda tanik olarak kullanilan iinlii kisilerin algilanan

inanilirliklarinin etkili olabilecegi diistiniilmiistiir.

Diger taraftan sakiz pazari, ilk bakista, belki de pek ¢ok insan i¢in 6nemsiz
bir pazar olarak goriilebilmektedir. Ancak son yillarda, d6nceleri daha ¢ok cocuklar
tarafindan ¢ignenen sakiza, yetigkinlerin de giderek daha fazla ilgi gdstermesi,
toplam sakiz pazarinda bir artis ve biiyiimeyi beraberinde getirmistir. Sosyal
iliskilerin artmasi, insanlarin kisisel bakimina daha fazla 6nem vermesi vb. nedenler,
ozellikle tatlandiricili ve draje sakizlarin daha ¢ok tercih edilmesine, bu durum da
sakiz tiiketiminin artmasina neden olmustur. Artik sakiz, kentli bir insanin, is
kadininin, Ggrencinin ¢antasinin  vazge¢ilmez aksesuarlarindan biri  haline

gelmistir.162

2004 Yili itibariyle Tiirkiye’de 83 bin ton sakiz iiretilmis ve pazar bliyiikligi
190 milyon dolara ulagsmistir. Ayn1 yilin verilerine gore, Tiirkiye’de ayda ortalama
200.000 adet sakiz ¢ignenmektedir. Ayrica, Tiirkiye’de 2003 yilinda yasanan
ekonomik krize ragmen, sakiz sektorii %10’luk bir biiyiime gostererek, ekonomik

krizden etkilenmeyen bir sektor olmustur.*®® 2007 yili itibari ile de Tiirkiye’deki

162 «Sakiz Talebi artti, pazar payr 238 milyon dolara ulasti”, 30 Eylil 2007, (Cevrimigi)
http://www.haberx.com/n/1050838/sakiz-talebi-artti-pazar-238.htm, 17 Subat 2008.

13 «yilik  ciklet parast 190  milyon dolar”, 14 Ocak 2006, (Cevrimigi)
http://www.milliyet.com.tr/2006/01/14/ekonomi/axeko02.html, 17 Subat 2008.
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sakiz pazarmin biylikliigii, son bes yila gore %17’lik bir biiylime oram ile 238

milyon dolara ulasmlstlr.164

Sonug olarak, diisiik ilgilenim diizeyine sahip ucuz bir {iriin olmasi, sik sik ve
hemen hemen herkes tarafindan satin alinabilmesi, fazla satin alma ve karsilastirma
cabas1 gerektirmemesi, ileri teknoloji unsuru icermemesi ve yukari belirtilen
ekonomik ozellikleri itibariyle, arastirmamiz igin, reklami yapilacak iirlin olarak

nefesi tazeleyen ve dislerin beyazlamasina yardimci olan sakiz tiirii se¢ilmistir.

Reklamda tanik olarak kullanilan {inlii kisilerin algilanan inanilirliklarina
gore, tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik olusan genel tutumlart arasindaki
farkliligin tam olarak belirlenebilmesi i¢in; ger¢ek bir marka ve {irlin ig¢in
hazirlanmis olan bir reklam kampanyasina arastirma kapsami i¢inde yer verilmesinin
daha dogru oldugu diisiiniilmiistiir. Ancak; hazirlanan reklamlarda gergek bir marka
adimin kullanilmas1 durumunda, tiiketicilerin bu markaya yonelik 6nceden sahip
olduklar bilgi, birikim, satin alma tecriibesi vb. gibi nedenlerden dolayi, markaya
yonelik olusan olumlu ya da olumsuz genel tutumunun, yukarida belirtilen
nedenlerden mi; yoksa reklamda tanik olarak kullanilan iinli kisilerden mi
kaynaklandigimi belirlemek kolay olmamaktadir. Ciinkii; tiiketicilerin marka veya
irlin grubuna yonelik olarak onceden sahip olduklar1 bilgi ve deneyimin reklam
stirecini etkiledigi, sahip olunan iiriin veya marka bilgisinin reklama ve markaya
yonelik tutumlar {lizerinde yumusatici bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir.'*® Bu
nedenle gercekte var olan bir markaya yonelik, tiiketicilerin sahip olduklar
tutumlarin neden olabilecegi 6n yargiyr Onleyebilmek adina, arastirmamiz icin
hazirlanan reklamlarda hayali bir marka adinin kullanilmasinin, daha uygun olacag:

distinilmistr.

164 «Sakiz Talebi artti, pazar payr 238 milyon dolara ulasti”, 30 Eylil 2007, (Cevrimigi)
http://www.haberx.com/n/1050838/sakiz-talebi-artti-pazar-238.htm, 17 Subat 2008.

1% Claire Stammerjohan, Charles M. Wood, Yuhmiin Chang, Esther Thorson, “An Empirical
Investigation of The Interaction Between Publicity, Advertising and Previous Brand Attitudes and
Knowledge “, Journal of Advertising, Vol. 34, No. 4, Winter 2005, s. 58,.
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Kullanilan marka adinin hayali olmasi kadar; bu marka adinin yerli veya
yabanci bir marka adi olmasinin da 6nemi vardir. Ancak; pazardaki mevcut nefesi
tazeleyen ve dislerin beyazlamasia yardimei olan sakiz tiirlerinin tamami yabanci
bir marka adi ile pazara sunulmaktadir. Tiirkiye pazarinda nefesi tazeleyen ve
dislerin beyazlamasina yardimci olan sakiz tiiriinii iireten firmalar ve bu firmalarin

iriinleri i¢in kullandiklar1 marka adlar1 Tablo.1’de oldugu gibidir:

Tablo 1: Nefesi tazeleyen ve dislerin beyazlamasina yardimei olan sakiz tiiriinii

ureten firmalar ve kullandiklar1 marka adlari.

Uretici Firma Kullanilan Marka Adx
1. Perfetti Van Melle Vivident

2. Intergum First

3. Kent Trident

4. Ulker Chewy

Tablo.1’den de goriildiigii gibi, kullanilan marka adlarinin hepsi yabanci bir
marka adidir. Bu nedenle, reklami yapilacak iiriin i¢in kullanilacak marka adinin,
katilimcilar tizerinde farkli bir etkiye neden olmasini engellemek i¢in, yabanci bir
marka adi kullanilmasinin daha uygun olacagi disliniilmistiir. Arastirmada
kullanilmas1 diisiiniilen hayali marka adini belirleyebilmek igin de yapilan birinci ve
ikinci 6n ¢alismalar boyunca, katilimcilarindan kendilerine verilen alternatif yabanci
marka adlarin1 puanlamalari istenmis ve sonug olarak da en yiiksek puani alan marka
ad1 arastirmamizda kullanilmak iizere se¢ilmistir. Boylece, katilimcilarin tercihleri

dogrultusunda begenilen yabanci bir marka adi kullanilmistir.

Diger taraftan, yapilan bu ¢alismanin bir yiiksek lisans tezi olmasi nedeniyle,
sahip oldugu biitce kisit1 yiliziinden, hazirlanacak olan reklamlarin televizyon veya
radyo reklami seklinde hazirlanmasi miimkiin olmamistir. Bundan dolay,
arastirmamiz i¢in hazirlanacak olan reklamlarin, basili reklam tiirleri arasindan birisi

seklinde hazirlanmasinin uygun olacagr digiiniilmiistiir. Basili reklam tiirleri
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arasindan ise dergi reklamlarinin arastirmamiz i¢in daha uygun olacagi
diistintilmustiir. Clinkii; dergilerin basildigi kagidin daha kaliteli olmasi, yiiksek
baski kalitesi, daha fazla renk kullanmaya imkan tanimasi, hem siyah beyaz hem de
renkli baskilarda giizel sonuglar elde edilmesi, 6zellikle sayfa kullanimi agisindan,
silme baskilar, katlanan sayfalar, koparilan ek yapraklar, onlii arkali kullanilan
sayfalar seklinde cok yaratici uygulamalara imkan vermesi gibi nedenlerden dolayz,

dergi reklamlar: gazete reklamlaria gore daha canl, goz alict ve dikkat ¢ekicidir.™®

Diger taraftan billboard reklamlarinin kullanilmasi1 durumunda ise
hazirlanacak  olan reklamlarin  gercek  boyutlar1 itibariyle katilimcilara
gosterilebilmesi igin yeterli imkanlara sahip olunmadigi gibi, reklamin gercek
boyutundan belirli bir oranda kiiciiltme yapilarak katilimcilara gosterilmesi
durumunda, katilimecilarin hazirlanan reklamlar1 gercek boyutlart ile gordiikleri
zamanki verecekleri tepkilerden farkli tepkiler verebilecekleri g6z Oniinde
bulundurulmus ve bu nedenlerden dolayr billboard reklamlarin kullanilmasindan
vazgecilmistir. Yukarida belirtilen bu nedenlerden dolayi, hazirlanacak olan
reklamlarin, basili dergi reklamlari seklinde hazirlanmasinin ve kullanilmasinin daha

uygun olacag diisiiniilmiistiir.

Bu noktada ifade edilmesi gereken bir diger kisit ise arastirmamiz igin
hazirlanan reklamlarda kullanilan inlilerin resimleri ile ilgilidir. Reklamlarda
kullanilan inlii resimlerinin, katilimcilarin algilamalar1 tizerinde herhangi bir
farkliliga neden olmasini 6nlemek i¢in, benzer renk ve tarzlarda kiyafet, poz vb.
acisindan cesitli  Ozellikleri itibariyle ayni olmasi1 gerekmektedir. Ancak;
aragtirmamizin sahip oldugu biit¢e kisit1 nedeniyle, reklamlarda yer alan iinlilerin
benzer resimlerinin elde edilmesi miimkiin olmamistir. Bu nedenle de hazirlanan
reklamlarda kullanilan tinlii resimleri, bilgisayar yardimiyla renk, tarz, poz vb.

acisindan miimkiin oldugu kadar birbirine benzer hale getirilmeye calisilmistir.

166 Miige Elden, Reklam Yazarhgy, 3. bs., Istanbul, iletisim Yayinlari, 2005, s. 185-186.
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Kullanilacak olan reklam formatinin belirlenmesinin ardindan, hazirlanacak
olan reklamlarda kullanilacak iinliilerin, ne sekilde kullanilacagini da belirlemek
gerekmektedir. Cilinkii bilindigi gibi, reklamda tanik olarak kullanilan tnliiler,
reklamin formati geregi kendilerinin disinda bir karakteri veya bir tiiketiciyi
canlandirabildikleri  gibi; sadece kendileri olarak da reklamlarda yer
alabilmektedirler. Bu ag¢idan bakildiginda, hazirlanacak olan reklamlarda
kullanilacak iinlii taniklarin, reklamlarda nasil yer alacaklarimi belirlemek
gerekmektedir. Ancak; arastirmamizin amaci dogrultusunda, reklamda kullanilan
iinlii taniklarin algilanan inanilirliklarin1 daha net bir bigimde belirleyebilmek adina,
reklamda kullanilacak olan {inlii taniklarin kendileri gibi gériinmelerinin daha uygun
olacagi disiiniilmiistir. Ayrica diger taraftan, arastirmamizda dergi formati
bi¢ciminde hazirlanacak olan reklamlar kullanilacagi igin, reklamlarda yer alan {inlii
taniklarin kendilerinin disinda baska bir karakteri canlandirmalar1 durumunda, yeteri
kadar ac¢ik bir bicimde anlasilamama ihtimalleri de mevcuttur. Ciinkii, 6ncesinde bu
iinlii taniklarin biiriindiikleri karakterin hikayesini anlatacak bir televizyon veya
radyo reklam ile desteklenmeleri, arastirmamizin sahip oldugu biitce kisit1 yliziinden
miimkiin olamamaktadir. Tiim bu nedenlerden dolayi, reklamlarda kullanilacak olan
inlii taniklarin, reklamlarda kendileri gibi kullanilmasinin daha uygun olacagi

diistiniilmiistiir.

Yukarida bahsedilen kisitlara ilave olarak, arastirmanin hipotezlerini test
etmek icin elde edilecek olan verilerin tiim Tiirkiye genelinden tesadiifi bir bigimde
olusturulmus bir 6rnek kiitle tizerinden elde edilmesi daha uygun olacaktir. Ancak;
ornek kiitleyi olusturacak birimlerin tiim Tirkiye genelinden tesadiifi olarak segilip,
bir araya getirilmesi olduk¢a zor, zaman alici ve maliyetli bir islemdir. Daha
onceden de belirtildigi gibi, arastirmamizin sahip oldugu zaman ve biitge kisit1 boyle
bir 6rnekleme yapmaya imkan vermemistir. Bu nedenle arastirmamaiz, pilot arastirma

seklinde gerceklestirilmistir.
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Deneklere kolay ulasilabilmesi, deney gruplarini olusturabilecek yeterli
saylida mevcuda sahip olmasi, katilimin daha yiiksek diizeyde olmasi beklentisi,
reklamda kullanilan {inliilyli tanima potansiyelinin yiiksek olmasi, deneyi
gergeklestirecek uygun yer ve imkanlara sahip olmasi vb. nedenlerle, aragtirmamizin
ana kiitlesi; 2007/2008 Egitim Ogretim Dénemi’nde Istanbul Universitesi Isletme
Fakiiltesi Birinci Ogretim Tiirkge Isletme Boéliimii’nde kayith T.C. uyruklu

ogrenciler ile sinirlandirilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Isletmeler, tutundurma faaliyetleri aracilifiyla markalar1 ve hedef miisterileri
arasinda iletisim kurmay1 hedeflerler. Tutundurma bilesenlerinden biri olan reklam,
cesitli Ozellikleri itibariyle isletmelerin iiriin ve hizmetlerini genis kitlelere
tanitmasina ve benimsetmesine olanak saglamaktadir. Ister kiiciik ister biiyiik ¢apl
olsun, hemen hemen her isletme pazarlama faaliyetleri igerisinde reklama yer
vermektedir. Bu agidan reklamlar degisik boyutlar itibariyle pek ¢ok arastirmacinin

inceleme konulari arasinda yerini almistir.

Yapilan her reklamin bir amact ve bu amag dogrultusunda hazirlanmig bir de
mesaji vardir. Pek ¢ok reklamin amaci, reklami yapilan markaya iliskin bazi
anlamlar1 veya diisiinceleri agiga c¢ikararak, reklami yapilan markayr deneme veya

yeniden satin aldirmaya tesvik etmektir.*®’

Reklamcilar da farkli reklam yontem ve tekniklerini kullanarak, reklamin
amacina uygun olarak hazirlanmis mesajin etkili bir bigimde hedef kitleye
iletilmesine ¢aligirlar. Bunun igin gelistirilen yontemlerden birisi de reklamlarda

iinlii tanikligindan yararlanmaktir.

167 Biswas, Biswa, Das, a.g.e., s. 19.
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Giliniimiizde c¢ok sayidaki reklamda sinema ya da televizyon oyuncusu,
sanat¢1, sporcu, model, komedyen gibi {inlii kisiler yer almaktadir. Reklamcilar
ozellikle, bu tlinlii kisilerin sahip olduklar1 olumlu imaj 6zellikleri ile reklami yapilan
markanin imaj1 arasinda bir bag olusturmaya caligmaktadirlar. Ancak; Onceki
boliimlerde de ifade edildigi gibi, isletmeler bu bagin olusturulabilmesi i¢in biiyiik

maliyetlere katlanmay1 géze almaktadir.

Yapilan bu arastirma ile reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin algilanan
inanilirliklarina gore, tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik olusan genel
tutumlar arasindaki farkliligin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmamizin kapsami
ve kisitlar1 bolimiinde ifade edilen nedenlerden dolayr arastirmamiz, bir pilot
arastirma seklinde gergeklestirilmistir. Bu nedenle, elde edilen sonuglar sadece 6rnek
kiitlesi itibariyle genellestirilebilecek olsa da reklamlarda kullanilan {inliilerin

tiiketiciler lizerindeki etkilerinin anlasilmasina yardimci olabilecegi diisiiniilebilir.

Diger taraftan elde edilen sonuglarin, reklamlarda iinlii kullanim stratejisini
uygulayan veya uygulamay: diisiinen isletmeler acisindan bilgi saglayici nitelikte
olmas1 ve katlanilan biiylik maliyetlerin degerlendirilmesine degisik bir bakis acis1
getirmesi yoniinden faydali olacagi sdylenebilir. Ayrica arastirma sonuglari, hedef
kitlesi iiniversite 0grencileri olan iirlin ve hizmetlerin, reklam stratejileri arasinda bir
degerlendirme yapilirken, iinlii kullanilmasi stratejisinin muhtemel sonuglarina
iliskin cesitli bilgiler saglayacagindan, isletmelere bu stratejinin degerlendirilmesi
i¢in bir baslangi¢ noktasi olusturabilecektir. Bununla birlikte, arastirmanin gelecekte
konuyla ilgili aragtirma yapmay1 diisiinen arastirmaci ve akademisyenler i¢in teorik

bir alt yap1 saglayacagi ve literatiire katkida bulunacag: diisiiniilmektedir.
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3.5. ARASTIRMANIN METODOLOJIiSI

3.5.1. On Cahsmalar

Aragtirmamiz i¢in hazirlanan reklamlarda yer alan tinliilerin, reklami yapilan
irline yonelik ilgilenim diizeyinin, {iiriin i¢in kullanilan marka adi ve reklam
sloganinin belirlenmesi ve hazirlanan materyaller ile veri toplama formuna son
seklinin verilmesi i¢in 4 adet 6n ¢alisma yapilmistir. Yapilan bu 6n ¢alismalarin

icerikleri ve sonuglari agagida yer alan dort boliim altinda ifade edilmistir.
3.5.1.1. Birinci On Cahsma

Birinci 6n ¢alisma, arastirmamiz i¢in hazirlanacak olan reklamlarda
kullanilabilecek alternatif tinlii isimlerinin belirlenmesi, reklami1 yapilan iirtine iliskin
ilgilenim diizeyinin Slglilmesi ve tarafimizdan bulunmus marka adlari ve reklam
sloganlarin puanlanmas1 olmak iizere, ii¢ asamada gerceklestirilmistir. Ancak,
burada ifade edilmesi gereken 6nemli bir nokta bulunmaktadir. Lafferty, Goldsmith
ve Newell 2002’ye gore, reklamlarda kullanilan taniklarin katilimcilar ile aymi
cinsiyetten olmasi durumunda, taniklar, katilimcilar tarafindan daha gergekei olarak
degerlendirilmektedir.168 Bu nedenle, arastirmamiz i¢in segilecek olan tinlii kisilerin
cinsiyet farkliliklarinin neden olabilecegi etkileri ortadan kaldirmak amaciyla, diisiik
ve yiiksek algilanan inanilirhiga sahip, bayan ve erkek tnli kisiler olarak

belirlenmesinin daha dogru olacag: diistintilmustiir.

Birinci 6n c¢alismanin her iic asamasi, 17 Mart 2008 tarihinde, ayni giin
igerisinde tamamlanacak sekilde, 2007/2008 Egitim Ogretim Dénemi’nde Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Birinci Ogretim Tiirkge Isletme Boliimii’nde kayith
T.C. uyruklu 6grencilerden, kolayda 6rnekleme yontemiyle elde edilmis olan, 20’si
bayan, 20’si erkek 6grenciden olusan 40 kisi lizerinde, arka arkaya, diger bir ifadeyle

asamalar arasinda ara verilmeden gerceklestirilmistir. Yukarida belirtilen 6zelliklere

168 | afferty, Goldsmith, Newell, a.g.e., s. 4
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sahip olan 6grenciler kii¢iik gruplar halinde bulunmus ve bulunan her bir grup
tizerinde sirasiyla birinci 6n ¢alismanin, birinci, ikinci ve {iglincli asamasi, katilimci
sayist 20 bayan, 20 erkek Ogrenci olacak sekilde 40 kisi tamamlanincaya kadar
devam ettirilmistir. Bdylelikle, birinci 6n ¢alismanin her {i¢ asamasi da ayni
kisilerden olusan, 20’si bayan 20’si erkek, 40 katilime1 lizerinde gerceklestirilmistir.
Bulanan her kiigiik 6grenci grubuna, birinci 6n ¢aligmanin ilk agsamasi i¢in dagitilan
kagitlarda, kendilerinden istenileni yerine getirebilmeleri i¢in 3 dakika verilmis,
ardindan kagitlar toplanmig ve ikinci asamaya ait veri toplama formlar1 dagitilmistir.
Bu formlardaki aciklamalarin okunabilmesi ve formlarin doldurulabilmesi igin
katilimcilara 5’er dakika verilmis ve bu siirenin ardindan formlar toplanmustir. Ikinci
asamanin tamamlanmasinin ardindan ise lgiincii asama ic¢in gerekli olan kagitlar
dagitilmis ve ikinci asamada oldugu gibi, katilimcilara agiklamalar1 okuyabilmeleri
ve kendilerinden istenilenleri yerine getirebilmeleri i¢in yine 5’er dakika verilmis ve
bu siirenin ardindan kagitlar toplanmigtir. Benzer yontem, gerekli olan sayiya

ulagilincaya kadar bulunan her kiigiik grup iizerinde aynen uygulanmustir.

Calismaya katilmak isteyen ve yukarida belirtilen 6zelliklere sahip olan
katilimcilara, s6z konusu aragtirmanin 6zel bir firma tarafindan yaptirildigi ve bu
dogrultuda calismaya katilmak isteyip, istemedikleri sorulmustur. Katilimcilara bu
sekilde bilgi verilmesinin nedeni ise arastirmamizin gercek amacinin sdylenmesi
durumunda, almman bilgilerin normalden farkli olabilmesi ihtimalinden
kaynaklanmaktadir. Katilimcilara dagitilan biitlin materyallerin {izerinde isim,
Ogrenci numarasi ve simf bilgileri soruldugundan, ¢alismaya katilan 6grencilerin
tedirgin olmamalar1 i¢in; ¢alismanin devamli nitelikte bir ¢alisma oldugu ve bu
nedenle bir dahaki sefere rahatsiz edilmemek adina, isim, 6grenci numarasi ve sinif
bilgilerinin soruldugu; ancak bu bilgilerinin gizlilik ilkesi geregi hicbir kisi, kurum
ya da organizasyon ile paylasilmayacagi bilgisi, arastirmaya katilmak isteyen
ogrencilere aktarilmistir. Katilimcilardan bu bilgilerin alinmasinin nedeni ise biitiin
on caligmalarin farkli kisiler iizerinde yapilmak istenmesinden kaynaklanmaktadir.
Ciinkii boylelikle, anakiitlemizi daha iyi temsil edecek sonuglara ulasmanin miimkiin

olacag diistiniilmiistiir.
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Yukarida, birinci 6n ¢alisma ve bu 6n ¢alismanin asamalarina iliskin genel
bilgiler anlatilmistir. S6z konusu asamalarin amaglari, uygulama sekilleri ve

sonuglarina iliskin ayrintili bilgiler ise asagida yer almaktadir.

Birinci 6n calismanin ilk asmasinin amaci; arastirmamiz i¢in hazirlanacak
olan reklamlarda kullanilabilecek, yiiksek ve diisiik algilanan inanilirliga sahip
olmasi beklenilen, alternatif bayan ve erkek tinlii isimlerinin belirlenmesidir. Bunun
icin, calismaya katilmak isteyen ve ana kiitlemizden kolayda 6rnekleme yoluyla elde
edilmis 20’si bayan 20’si erkek, 40 katilimcinin her birine, iizerinde kendilerine
verilen silire icerisinde sinema, televizyon, miizik, spor vb. alanlardan
hatirlayabildikleri tinli kisilerin isimlerini yazmalarini isteyen birer kagit dagitilmis
ve bu kagitlar 3 dakika sonunda, katilimcilardan toplanmistir. Katilimcilara dagitilan

kagitlar Ek1’de oldugu gibidir.

Arastirmamiz i¢in hazirlanacak olan reklamlarda kullanilabilecek, yiiksek ve
diisiik algilanan inanilirliga sahip olmasi beklenilen, alternatif bayan ve erkek tnlii
isimlerinin belirlenebilmesi i¢in; Oncelikle bayan ve erkek katilimcilardan elde
edilen {nlii isimlerini ve bu isimlerin frekans dagilimlarini iceren iki tablo
olusturulmustur. Bu islemin ardindan hem bayan hem de erkek katilimcilardan elde
edilen iinlii isimleri, bayan ve erkek {inlii isimleri olarak ikiye ayrilmistir. Daha sonra,
bayan ve erkek katilimcilardan elde edilen bayan iinlii isimleri birlestirilerek, tiim
katilmcilardan elde edilen bayan iinli isimlerini ve bu isimlerin frekans
dagilimlarin1 igeren bir tablo olusturulmustur. Ayni islem bayan ve erkek
katilimcilardan elde edilen erkek iinlii isimleri icin de tekrarlanarak, tiim
katilimcilardan elde edilen erkek {inlii isimlerini ve bu isimlerin frekans dagilimlarini

iceren bir baska tablo daha olusturulmustur.

Bu islemlerin ardindan, tiim katilimcilardan elde edilen bayan {inli
isimlerinin yer aldig1 tablodan, ismi en az ve en fazla tekrarlanan 10’ar bayan iinlii
secilmistir. Benzer islem, tiim katilimcilardan elde edilen erkek iinlii isimlerinin yer
aldig1 tablo i¢in de tekrarlanarak, ismi en az ve en fazla tekrar edilen 10’ar erkek

inli  secilmistir. Boylece, arastirmamiz i¢in hazirlanacak olan reklamlarda
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kullanilabilecek 10°u bayan, 10’u erkek, yiiksek algilanan inanilirliga sahip olmasi
beklenilen 20 {inli ile yine 10’u bayan ve 10°u erkek, diisiik algilanan inanilirliga
sahip olmas1 beklenilen 20 {inlii olmak iizere, toplam 40 alternatif iinli ismi

belirlenmistir.

Benzer yontem Ohanian’in 1991 yilinda gergeklestirdigi, reklamlarda taniklik
eden tiinliilerin algilanan imajmin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
inceledigi arastirmasinda da kullanilmistir. Ohanian, hazirlayacagi reklamlarda
kullanilacak en uygun {nliileri belirleyebilmek icin 40 lisans 6grencisinden olusan
bir gruptan 3 dakika i¢inde hatirlayabildikleri {inlii isimlerini bir kagida yazmalarini
istemistir. Daha sonra yazilan bu iinlii isimleri tekrarlanma sikliklarina dayali olarak,
cinsiyet ve daha oOnce bir reklamda yer alip, almadiklarina gore kategorilere
ayrilmigtir. Bu islemin ardindan daha 6nce bir reklamda yer almis ve almamis olan
iinliiler arasindan, ismi en fazla tekrar edilen birer bayan ve birer erkek iinli

secilerek toplam dort tinlii kisi secilmistir.*®

Ohanian tarafindan kullanilan yontem ile aragtirmamizda kullandigimiz
yontem arasinda benzerlikler oldugu kadar farkliliklar da mevcuttur. Ornegin,
arastirmamiz i¢in hazirlanacak olan reklamlarda kullanilabilecek, yiiksek ve diisiik
algilanan inanilirliga sahip olmasi beklenilen alternatif bayan ve erkek {inlii isimleri
belirlenirken, katilimeilar tarafindan ismi yazilan tinliiler, daha 6nceden bir reklamda
yer alip, almadiklarina gore kategorilere ayrilmamistir. Ciinkii; aragtirmamizin
kapsami i¢inde, Ohanian’ dan farkli olarak, reklamda tanik olarak kullanilan
iinliilerin daha dnceden bir reklamda yer alip almamasinin, reklamda tanik olarak
kullanilan inliilerin  degerlendirilmesi lizerindeki etkisinin incelenmesi yer
almamaktadir. Ayrica, Ohanian tarafindan kullanilan lisans 6grencileri %50’lik bir
kota ile bayan ve erkek 6grenciler olarak gruplanmamis iken; yazilabilecek bayan ve
erkek {inli isimlerinin birbirine yakin sayida olabilmesi i¢in, bdyle bir kota

kullanilmasinin daha uygun olacag diisiilmiistiir.

1%9 Ohanian, a.g.e., s. 47.
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Diger taraftan Ohanian, isimi en fazla tekrar edilen dort linliiyii sectikten
sonra, ikinci bir 6n ¢alisma yaparak, katilimcilardan bu dort iinliiniin, reklaminda yer
almasin1 uygun gordiikleri iiriinlerin isimlerini yazmalarini istemis ve hazirladigi
materyallerde, Unliiler i¢in en fazla uygun goriilen {iriinlere yer vermistir. Benzer
sekilde La Ferle ve Choi ise 2005 yilindaki arastirmalarinda, reklamda kullanacaklari
yiiksek algilanan inanilirliga sahip iinliiyii ve bu {inliinlin reklaminda yer alacagi
iriinleri belirleyebilmek icin, bir 6n ¢aligma yaparak, katilimcilardan en popiiler bes
Koreli sinema oyuncusunun ismini yazip, bu oyuncularin her birini, kendilerine
verilen listedeki iiriinler ile eslestirmelerini istemistir. Ismi en fazla tekrar edilen
iinlii ile bu tinliinlin reklaminda yer almasi uygun goriilen iirlinler arasindan, yine
ismi en fazla tekrar edilen iki iiriin se¢ilmistir.*’® Ancak bu noktada sunu ifade etmek
gerekmektedir. La Ferle ve Choi, calismalarinda iinlii taniklar ile inlii olmayan
taniklar1 birbirleriyle karsilastirdiklart i¢in, yliksek algilanan inanilirhiga sahip bir

iinlii belirleyebilmek adina, ismi en fazla tekrar edilen tinliiyii segmislerdir.

Yukaridaki ¢aligmalarda goriildiigii gibi, yiiksek algilanan inanilirliga sahip
unliiler belirlenirken, ismi en fazla tekrar edilen {inliiler se¢ilmis ve secilen bu
inliiler ile reklaminda yer alacaklari iiriinler arasinda bir uyumun var olmasina
dikkat edilmistir. Diger taraftan On ¢alismalar sonucu secilen ({inliilerin, ana
calismaya baslamadan Once, yiliksek algilanan inanilirliga sahip olup, olmadiklarini
belirlemek i¢in herhangi bir bagka 6n ¢alisma yapilmamustir. Yukarida ifade edilen
iki calismada yer alan benzer yaklasim, arastirmamizda kullanilan yiiksek algilanan
inanirhiliga sahip tnliilerin belirlenmesinde kullanilmistir. Daha agik bir ifadeyle,
yiiksek algilanan inanilirliga sahip tnliiler belirlenirken; birinci 6n ¢alisma ile ismi
en fazla tekrar edilen 10’ar bayan ve 10’ar erkek iinlii se¢ilmis, ikinci 6n ¢alisma ile
bu {inliiler ararsindan iiriiniin reklaminda yer almas1 uygun goriilen {inliiler arasindan,
ismi en fazla tekrar edilen 3’er bayan ve 3’er erkek {inlii se¢ilmis ve son olarak da
ticlincii 6n ¢alisma ile bu tinliilerin gergekten yiiksek algilanan inanilirliga sahip olup,
olmadiklar1 kontrol edilmistir. Unlii sayilarinin yiiksek tutulmasinda ve iinliilerin

algilanan inanilirliklarmin deneye baslanmadan 6nce kontrol edilmesindeki amag,

70| a ferle, Choi, a.g.e., s. 71.
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deney manipiilasyonlarinin daha saglikli bir sekilde yerine getirilmek istenmesinden

kaynaklanmaktadir.

Ayrica arastirmamizda kullanilan {inliiler, Ohanian ile La Ferle ve Choi’nin
caligmalarindan farkli olarak, yiiksek ve diisiik algilanan inanilirliga sahip tinliiler
olarak manipiile edildiginden, diigiik algilanan inanilirliga sahip olmasi beklenilen
bir iinli grubunun olusturulmasina ihtiyag¢ duyulmustur. Bu dogrultuda, diisiik
algilanan inanilirliga sahip olmasi beklenilen iinliiler belirlerken ismi en fazla tekrar
edilen tnliler kullanilamamustir. Ciinkii; yukaridaki arastirmalarda da goriildigi
gibi, ismi en fazla tekrar edilen iinliilerin, yiliksek algilanan inanilirliga sahip
olduklar1 varsayilmistir. Buradan hareketle ismi en az tekrarlanan tinliilerin, diisiik
algilanan inanilirliga sahip olabilecekleri varsayilmistir. Elbetteki bir iinliiniin
isminin fazla veya az tekrarlanmasi, o {nliiniin, yiiksek veya diisiik algilanan
inanirliliga sahip oldugunun kesin bir gostergesi degildir. S6z konusu durum,
iinliinlin popiilaritesi vb. baska nedenlerden kaynaklanmis olabilmektedir. Bu
nedenle secilen inliilerin gercekten algilanan inanmilirliklarin yiiksek veya diisiik

olusu, yapilan {igiincii 6n ¢alisma ile kontrol edilmistir.

Diisiik algilanan inanilirhiga sahip olmas1 beklenilen {inliiler belirlenirken;
birinci 6n ¢alisma sonucunda elde edilen {inliiler arasindan, ismi en az tekrarlanan
10’ar bayan ve 10’ar erkek {inlii secilmistir. Daha sonra yapilan ikinci 6n ¢alisma ile
ismi en az tekrarlanan {iinliiler arasinda, {iriiniin reklaminda yer almasi uygun
goriilmeyen tinliiler belirlenerek, aralarindan ismi en fazla tekrarlanan 3’er bayan ve
3’er erkek Unli secilmistir. Benzer yontem Lafferty ve Goldsmith’in 1999 yilinda
gerceklestirdikleri aragtirmalarinda da kullanilmistir. Lafferty ve Goldsmith, diisiik
algilanan inanilirh@a sahip iinliileri belirlerken; katilimcilardan kendilerine verilen
listede yer alan sporcu ve oyunculardan olusan 10 iinlii kisi arasindan, {riiniin
reklaminda yer almasini uygun gérmedikleri tinliilerin isimlerini yazmalarin istemis
ve bu linliiler arasindan, ismi en fazla tekrar edilen bayan ve erkek tnliileri, diisiik

algilanan  inanirhihiga  sahip  dnliller olarak  hazirladiklart  reklamlarda
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kullanmisglardir. 1 Aragtirmamizda Lafferty ve Goldsmith’ten farkli olarak, birer
bayan ve erkek iinlii yerine 3’er bayan ve 3’er erkek iinlii se¢ilmis ve yine yapilan
ticlincli 6n ¢alisma ile secilen bu iinliilerin gergekten diisiik algilanan inanilirhiga
sahip olup, olmadiklar1 kontrol edilmistir. Boyle bir yontem izlenmesindeki amag,
daha once de ifade edildigi gibi, deney manipiilasyonlarmin daha saglikli olarak

olusturulmak istenmesinden kaynaklanmaktadir.

Yiiksek ve diigiik algilanan inanilirhga sahip olmast beklenilen {inliilerin,
neden ismi en fazla ve en az tekrarlanan iinliiler arasindan segilmesinin sebepleri ile
birlikte bir anlamda ikinci ve {iglincii 6n ¢alismaya ait dzet bilgilerin aktarilmasinin
ardindan, birinci 6n calisma ile ilgili elde edilen sonuglarin ayrintili bir bigimde

aciklanmasina gegilebilir.

Birinci 6n ¢alisma sonucunda bayan katilimcilardan elde edilen iinlii isimleri
ve bu isimlerin frekans dagilimlar1 Tablo.2’de, erkek katilimcilardan elde edilen tinlii
isimleri ve bu isimlerin frekans dagilimlar1 Tablo.3’te, bayan ve erkek
katilimcilardan elde edilen bayan iinlii isimlerinin birlestirilmesiyle olusturulan, tiim
katilimcilardan elde edilen bayan {inlii isimleri ve bu isimlerin frekans dagilimlar
Tablo.4’te, bayan ve erkek katilimcilardan elde edilen erkek {inlii isimlerinin
birlestirilmesi ile olusturulan, tiim katilimcilardan elde edilen erkek {inlii isimleri ve
bu isimlerin frekans dagilimlari ise Tablo.5’te yer almaktadir. Olusturulan biitiin
tablolarda yer alan iinliiler, frekans biiyiikliiklerine gore biiyiikten kiiciige dogru

siralanmustir.

71 | afferty, Golsmith, a.g.e., s. 111.
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Tablo 2: Bayan katilimcilardan elde edilen tinlii isimleri ve frekans dagilimlari.

Unlii Isimleri Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Beyazit Oztiirk 12 4.4 4.4 4.4
Sezen Aksu 11 4.0 4.0 8.4
Tarkan 10 3.6 3.6 12.0
Nil Karaibrahimgil 9 3.3 3.3 15.3
Sebnem Ferah 9 3.3 3.3 18.5
Demet Akalin 8 2.9 2.9 21.5
Iclal Aydin 8 2.9 2.9 24.4
Teoman 8 2.9 2.9 27.3
Gtilben Ergen 7 2.5 2.5 29.8
Giilse Birsel 7 2.5 2.5 32.4
Sarp Apak 7 2.5 2.5 34.9
Mehmet Giinsiir 6 2.2 2.2 37.1
Okan Bayiilgen 6 2.2 2.2 39.3
Sevket Coruh 6 2.2 2.2 415
Ajda Pekkan 5 1.8 1.8 43.3
Giirgen Oz 5 1.8 1.8 45.1
Kivang Tathitug 5 1.8 1.8 46.9
Nejat Isler 5 1.8 1.8 48.7
Nev 5 1.8 1.8 50.5
Ozgii Namal 5 1.8 1.8 52.4
Sahan Gokbakar 5 1.8 1.8 54.2
Yilmaz Erdogan 5 1.8 1.8 56.0
Acun Ilicali 4 15 15 57.5
Azra Akin 4 15 15 58.9
Candan Ergetin 4 15 15 60.4
Dolunay Soysert 4 1.5 1.5 61.8
Engin Giinaydin 4 1.5 1.5 63.3
Fatih Terim 4 1.5 1.5 64.7
Kenan Dogulu 4 1.5 1.5 66.2
Niliifer 4 1.5 1.5 67.6
Ozge Ozberk 4 1.5 1.5 69.1
Pmar Altug 4 1.5 1.5 70.5
Tuba Biiylikiistiin 4 1.5 1.5 72.0
Yalin 4 1.5 1.5 73.5
Cem Yilmaz 3 1.1 1.1 74.5
Cagla Kubat 3 1.1 1.1 75.6
Emre Altug 3 1.1 1.1 76.7
Esra Ceyhan 3 1.1 1.1 77.8
Fikret Kuskan 3 1.1 1.1 78.9
Haluk Bilginer 3 1.1 1.1 80.0
Hiimeyra 3 1.1 1.1 81.1
Kayahan 3 1.1 1.1 82.2
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Mehmet Ali Erbil 3 1.1 1.1 83.3
Mustafa Sandal 3 1.1 1.1 84.4
Seda Sayan 3 1.1 1.1 85.5
Tugba Ozay 3 1.1 1.1 86.5
Derya Baykal 2 T T 87.3
Ebru Akel 2 N N 88.0
Hande Ataizi 2 N N 88.7
Hande Yener 2 N N 89.5
Hasan Sas 2 N4 N4 90.2
Hayko Cepkin 2 T T 90.9
Hiilya Avsar 2 A A 91.6
Ibrahim Kutluay 2 7 7 92.4
Ibrahim Tatlises 2 v v 93.1
Kadir Inanir 2 v v 93.8
Miijde Ar 2 A A 94.5
Osman Tan Erkir 2 v v 95.3
Tiirkan Soray 2 N N 96.0
Zuhal Olcay 2 N N 96.7
Ata Demirer 1 4 4 97.1
Ferhan Sensoy 1 4 4 97.5
Hincal Ulug 1 4 A4 97.8
Nuri Algo 1 A4 A4 98.2
Pamela 1 4 4 98.5
Serdar Ortag 1 4 A4 98.9
Sener Sen 1 4 4 99.3
Tarik Akan 1 A4 A4 99.6
Umit Karan 1 4 4 100.0
Toplam 275 100.0 100.0

Tablo.2 incelendiginde, bayan katilimcilar tarafindan ismi en fazla
tekrarlanan {inliiler arasinda ilk siray1, %4.4’liik bir oranla Beyazit Oztiirk {in, ikinci
sirayl %4’liikk bir oranla Sezen Aksu’nun, iglincii sirayr %3.6’lik bir oranla
Tarkan’in, dordiincii sirayr ise %3.3’liikk oranla Nil Karaibrahimgil ve Sebnem
Ferah’in paylastigi goriilmektedir. Ayrica, bayan katilimcilarin 30°u bayan, 39’u
erkek olmak iizere toplam 69 iinlii kisinin ismini yazdig1 goriilmektedir. Diger bir
ifadeyle isimleri yazilan iinlii kisilerin %43’i bayan iken, %57’si erkektir. Buradan
hareketle, birinci 6n ¢aligmaya katilan 20 bayan katilimer arasinda, erkek {inliilerin
bayan iinliilere gore daha fazla hatirlandigin1 sdylemek miimkiindiir. Sonug olarak

bayan katilimcilar, daha ¢ok erkek tinliilerin isimlerini yazma egiliminde olmugslardir.
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Tablo 3: Erkek katilimcilardan elde edilen tinlii isimleri ve frekans dagilimlari.

Unlii isimleri Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Ozgii Namal 12 4.4 4.4 4.4
Sahan Gokbakar 10 3.6 3.6 8.0
Beyazit Oztiirk 9 3.3 3.3 11.3
Engin Giinaydin 9 3.3 3.3 145
Hakan Stikiir 9 3.3 3.3 17.8
Ajda Pekkan 8 2.9 2.9 20.7
Giilse Birsel 8 2.9 2.9 23.6
Seda Sayan 8 2.9 2.9 26.5
Sezen Aksu 8 2.9 2.9 29.5
Acun Ilicali 7 2.5 2.5 32.0
Ahmet Cakar 6 2.2 2.2 34.2
Hiilya Avsar 6 2.2 2.2 36.4
Nil Karaibrahimgil 6 2.2 2.2 38.5
Tarkan 6 2.2 2.2 40.7
Cem Yilmaz 5 1.8 1.8 42.5
Serdar Ortag 5 1.8 1.8 44.4
Sibel Kekilli 5 1.8 1.8 46.2
Yilmaz Erdogan 5 1.8 1.8 48.0
Zuhal Olcay 5 1.8 1.8 49.8
Candan Ergetin 4 15 15 51.3
Ciineyt Arkin 4 1.5 15 52.7
Demet Akalin 4 1.5 15 54.2
Erkan Ogur 4 1.5 1.5 55.6
Erman Toroglu 4 1.5 1.5 57.1
Hiimeyra 4 1.5 1.5 58.5
Mehmet Ali Erbil 4 1.5 1.5 60.0
Murat Celik 4 1.5 1.5 61.5
Niliifer 4 1.5 1.5 62.9
Okan Bayiilgen 4 1.5 1.5 64.4
Rutkay Aziz 4 1.5 1.5 65.8
Sener Sen 4 15 15 67.3
Tiirkan Soray 4 1.5 1.5 68.7
Umit Karan 4 1.5 1.5 70.2
Aysun kayaci 3 1.1 11 71.3
Emre Aydin 3 1.1 1.1 72.4
Giilben Ergen 3 1.1 1.1 73.5
Haluk Bilginer 3 1.1 1.1 74.5
Hasan Sas 3 1.1 1.1 75.6
Hincal Ulug 3 1.1 1.1 76.7
Ibrahim Tatlises 3 1.1 1.1 77.8
Kayahan 3 1.1 1.1 78.9
Kenan Dogulu 3 1.1 1.1 80.0

104




Miijde Ar 3 1.1 1.1 81.1
Nuri Alco 3 1.1 1.1 82.2
Niikhet Duru 3 1.1 1.1 83.3
Sebnem Ferah 3 1.1 1.1 84.4
Tarik Akan 3 1.1 1.1 85.5
Teoman 3 1.1 1.1 86.5
Ata Demirer 2 N N 87.3
(Cagla Kubat 2 4 N 88.0
Fatih Terim 2 N T 88.7
Hayko Cepkin 2 T T 89.5
Iclal Aydin 2 A A 90.2
Kadir Inanir 2 N4 A 90.9
Mehmet Okur 2 N N 91.6
Miisliim Giirses 2 N4 A 92.4
Nejat Isler 2 7 7 93.1
Nev 2 T T 93.8
Pamela 2 N N 94.5
Sarp Apak 2 4 T 95.3
Yalin 2 N4 A 96.0
Azra Akin 1 A4 4 96.4
Dolunay Soysert 1 4 4 96.7
Esra Ceyhan 1 4 4 97.1
Fikret Kuskan 1 4 4 97.5
Giirgen Oz 1 4 4 97.8
Giizide Duran 1 A 4 98.2
Hande Yener 1 A4 4 98.5
Kenan Imirzalioglu 1 4 4 98.9
Ozge Ozrbek 1 4 4 99.3
Tuba Biiylikiistiin 1 4 A4 99.6
Tugba Ozay 1 4 4 100.0
Toplam 275 100.0 100.0

Tablo.3 incelendiginde, erkek katilimcilar tarafindan ismi en fazla
tekrarlanan iinliiler arasinda ilk siray1, %4.4°liik bir oranla Ozgii Namal’in, ikinci
sirayl %3.6’lik bir oranla Sahan Gokbakar’in, {iclincii siray1 ise %3.3’liikk oranlarla
Beyazit Oztiirk, Engin Giinaydin ve Hakan Siikiir’iin paylastiklar1 goriilmektedir.
Ayrica, erkek katilimcilarin 30’u bayan, 42’°si erkek olmak iizere toplam 72 {inlii
kisinin ismini yazdig1 goriilmektedir. Diger bir ifadeyle erkek katilimcilar tarafindan
isimleri yazilan iinli kisilerin, %42’si bayan iken, %58’si erkektir. Buradan

hareketle, birinci 6n caligmaya katilan 20 erkek katilimcr arasinda, erkek iinliilerin
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bayan tinliilere gore daha fazla hatirlandiginmi séylemek miimkiindiir. Sonug olarak
erkek katilimcilar da bayan katilimeilar gibi, daha ¢ok erkek tinliilerin isimlerini

yazma egiliminde olmuslardir.

Tablo.4 incelendiginde, birinci 6n c¢alismaya katilan bayan ve erkek
katilimcilar tarafindan, birbirinden farkli olarak, isimleri yazilan 34 bayan iinli
arasinda, birinci sirada %7.8’lik bir oranla Sezen Aksu’nun, ikinci sirada %7°lik bir
oranla Ozgii Namal’in yer aldig, iigiincii siray1 ise %6.1°lik oranlarla Giilse Birsel

ve Nil Karaibrahimgil’in paylastig1 goriilmektedir.

Tablo.5 incelendiginde, birinci On c¢alismaya katilan bayan ve erkek
katilimcilar tarafindan, birbirinden farkli olarak, isimleri yazilan 50 erkek iinli
arasinda, birinci sirada %6.9’luk bir oranla Beyazit Oztiirk {in, ikinci sirada %5.2’lik
bir oranla Tarkan’in ti¢ilincii sirada ise %4.9’luk oranla Sahan Gokbakar’in yer aldig

goriilmektedir.

Tablo.4 ve Tablo.5’te yer alan veriler birlikte degerlendirilecek olursa, birinci
on caligmaya katilan 40 &grenci tarafindan, 34’4 bayan, 50’si erkek olmak iizere
toplam 84 iinlii kisinin ismi yazilmistir. Buna gore, isimleri yazilan
tnliilerin %40.5’1 bayan iken, %59.5’1 erkektir. Diger bir ifadeyle, birinci 6n
caligmaya katilan bayan ve erkek katilimcilarin, ¢ogunlukla erkek iinliilerin

isimlerini yazma egiliminde olduklar1 sdylenebilir.
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Tablo 4: Tiim katilimcilardan elde edilen bayan {inlii isimleri ve frekans dagilimlari.

Unlii Isimleri Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Sezen Aksu 19 7.8 7.8 7.8
Ozgii Namal 17 7.0 7.0 14.8
Giilse Birsel 15 6.1 6.1 20.9
Nil Karaibrahimgil 15 6.1 6.1 27.0
Ajda Pekkan 13 5.3 5.3 32.4
Demet Akalin 12 4.9 4.9 37.3
Sebnem Ferah 12 4.9 4.9 42.2
Seda Sayan 11 4.5 4.5 46.7
Gtilben Ergen 10 4.1 4.1 50.8
Iclal Aydin 10 4.1 4.1 54.9
Candan Ergetin 8 3.3 3.3 58.2
Hiilya Avsar 8 3.3 3.3 61.5
Niliifer 8 3.3 3.3 64.8
Hiimeyra 7 2.9 2.9 67.6
Zuhal Olcay 7 2.9 2.9 70.5
Tiirkan Soray 6 2.5 2.5 73.0
Azra Akin 5 2.0 2.0 75.0
(Cagla Kubat 5 2.0 2.0 77.0
Dolunay Soysert 5 2.0 2.0 79.1
Miijde Ar 5 2.0 2.0 81.1
Ozge Ozberk 5 2.0 2.0 83.2
Sibel Kekilli 5 2.0 2.0 85.2
Tuba Biiyiikiistiin 5 2.0 2.0 87.3
Esra Ceyhan 4 1.6 1.6 88.9
Pmar Altug 4 1.6 1.6 90.6
Tugba Ozay 4 1.6 1.6 92.2
Aysun kayaci 3 1.2 1.2 93.4
Hande Yener 3 1.2 1.2 94.7
Niikhet Duru 3 1.2 1.2 95.9
Pamela 3 1.2 1.2 97.1
Derya Baykal 2 8 8 98.0
Ebru Akel 2 8 8 98.8
Hande Ataizi 2 8 8 99.6
Giizide Duran 1 4 A4 100.0
Toplam 244 100.0 100.0
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Tablo 5: Tiim katilimcilardan elde edilen erkek {inlii isimleri ve frekans dagilimlari

Unlii isimleri Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Beyazit Oztiirk 21 6.9 6.9 6.9
Tarkan 16 5.2 5.2 12.1
Sahan Gokbakar 15 4.9 4.9 17.0
Engin Giinaydin 13 4.2 4.2 21.2
Acun Ilicali 11 3.6 3.6 24.8
Teoman 11 3.6 3.6 28.4
Okan Bayiilgen 10 3.3 3.3 31.7
Yilmaz Erdogan 10 3.3 3.3 35.0
Hakan Stkiir 9 2.9 2.9 37.9
Sarp Apak 9 2.9 2.9 40.8
Cem Yilmaz 8 2.6 2.6 43.5
Kenan Dogulu 7 2.3 2.3 45.8
Mehmet Ali Erbil 7 2.3 2.3 48.0
Nejat Isler 7 2.3 2.3 50.3
Nev 7 2.3 2.3 52.6
Ahmet Cakar 6 2.0 2.0 54.6
Fatih Terim 6 2.0 2.0 56.5
Giirgen Oz 6 2.0 2.0 58.5
Haluk Bilginer 6 2.0 2.0 60.5
Kayahan 6 2.0 2.0 62.4
Mehmet Giinsiir 6 2.0 2.0 64.4
Serdar Ortag 6 2.0 2.0 66.3
Sevket Coruh 6 2.0 2.0 68.3
Yalin 6 2.0 2.0 70.3
Hasan Sas 5 1.6 1.6 71.9
Ibrahim Tatlises 5 1.6 1.6 73.5
Kivang Tathitug 5 1.6 1.6 75.2
Sener Sen 5 1.6 1.6 76.8
Umit Karan 5 1.6 1.6 78.4
Ciineyt Arkin 4 1.3 1.3 79.7
Erkan Ogur 4 1.3 1.3 81.0
Erman Toroglu 4 1.3 1.3 82.4
Fikret Kuskan 4 1.3 1.3 83.7
Hayko Cepkin 4 1.3 1.3 85.0
Hincal Ulug 4 1.3 1.3 86.3
Kadir Inanir 4 1.3 1.3 87.6
Murat Celik 4 1.3 1.3 88.9
Nuri Algo 4 1.3 1.3 90.2
Rutkay Aziz 4 1.3 1.3 91.5
Tarik Akan 4 1.3 1.3 92.8
Ata Demirer 3 1.0 1.0 93.8
Emre Altug 3 1.0 1.0 94.8
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Emre Aydin 3 1.0 1.0 95.8
Mustafa Sandal 3 1.0 1.0 96.7
[brahim Kutluay 2 N4 N4 97.4
Mehmet Okur 2 N N 98.0
Miisliim Giirses 2 N4 N4 98.7
Osman Tan Erkir 2 A A 99.3
Ferhan Sensoy 1 3 3 99.7
Kenan Imirzalioglu 1 3 3 100.0
Toplam 306 100.0 100.0

Daha once de belirtildigi gibi, arastirmamiz i¢in hazirlanacak reklamlarda

kullanilabilecek, yiiksek ve diisiik algilanan inamilirliga sahip olmasi beklenen,

alternatif bayan ve erkek iinlii isimlerinin belirlenebilmesi i¢in; Tablo.4 ve

Tablo.5’te yer alan bayan ve erkek {inlii isimleri arasindan, ismi en az ve en fazla

tekrar edilen 10’ar bayan ve 10’ar erkek {inlii se¢ilmistir. Buna gore, arastirmamiz

icin hazirlanacak olan reklamlarda kullanilabilecek, yiiksek ve diisiik algilanan

inanilirliga sahip olmasi beklenilen, alternatif bayan inli isimleri ve frekans

biiyiikliikleri Tablo.6’da, erkek iinlii isimleri ve frekans biiyiikliikleri ise Tablo.7’de

oldugu gibidir:

Tablo 6: Arastirmamiz i¢in hazirlanacak reklamlarda kullanilabilecek, yiiksek ve

diisiik algilanan inanilirliga sahip olmasi beklenilen alternatif bayan {inlii isimleri.

Ismi En Fazla Frekans Ismi En Az Tekrarlanan | Frekans
Tekrarlanan Bayan Biiyiikliigii Bayan Unliiler Biiyiikliigii
Unliiler

Sezen Aksu 19 | Pmar Altug 4
Ozgii Namal 17 | Tugba Ozay 4
Giilse Birsel 15 | Aysun kayaci 3
Nil Karaibrahimgil 15 | Hande Yener 3
Ajda Pekkan 13 | Niikhet Duru 3
Demet Akalin 12 | Pamela 3
Sebnem Ferah 12 | Derya Baykal 2
Seda Sayan 11 | Ebru Akel 2
Giilben Ergen 10 | Hande Ataizi 2
Iclal Aydm 10 | Giizide Duran 1
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Tablo 7: Arastirmamiz i¢in hazirlanacak reklamlarda kullanilabilecek, yiiksek ve
diisiik algilanan inanilirhiga sahip olmasi beklenilen alternatif erkek {inlii isimleri.

Ismi En Fazla Frekans | ismi En Az Tekrarlanan | Frekans
Tekrarlanan Erkek Biiyiikliigii Erkek Unliiler Biiyiikliigii
Unliiler

Beyazit Oztiirk 21 | Ata Demirer 3
Tarkan 16 | Emre Altug 3
Sahan Gokbakar 15 | Emre Aydin 3
Engin Glinaydin 13 | Mustafa Sandal 3
Acun Ilicali 11 | Ibrahim Kutluay 2
Teoman 11 | Mehmet Okur 2
Okan Bayiilgen 10 | Miisliim Giirses 2
Yilmaz Erdogan 10 | Osman Tan Erkir 2
Hakan Siikiir 9 | Ferhan Sensoy 1
Sarp Apak 9 | Kenan Imirzalioglu 1

Boylelikle, arastirmamiz i¢in hazirlanacak reklamlarda kullanilabilecek,
yiiksek ve diistik algilanan inanilirliga sahip olmasi beklenilen, alternatif bayan ve

erkek tinliilerin belirlenmesi ile birinci 6n ¢alismanin ilk agamas1 tamamlanmugtir.

Birinci 6n c¢alismanin ikinci asamasinin amaci ise reklami yapilacak {iriin
olan sakiza yonelik ilgilenim diizeyinin Olciilmesidir. Hatirlanacagi iizere
arastirmamizin kapsami ve kisitlar1 boliimiinde, diisiik ilgilenime sahip lriinler i¢in
hazirlanan reklamlarda, tnlii taniklarin kullanilmasinin tiiketicilerin algilama ve
tutumlan tizerinde daha etkili olduklar1 ifade edilmis ve reklami yapilacak {iriine
yonelik ilgilenim diizeyinin Ol¢iilmesine iliskin bir 6n caligmanin yapilacagi

belirtilmistir.

Bu dogrultuda, birinci 6n ¢aligmanin ikinci asamasini gergeklestirebilmek
i¢in; birinci 6n ¢alismanin birinci asamasina katilan 20°si bayan 20’si erkek ayni1 40
katilimciya, ikinci asamaya dair veri toplama formlar1 dagitilmis ve katilimecilara
kendilerine verilen formlardaki agiklamalar1 okuyabilmeleri ve formlari

doldurabilmeleri i¢in 5’er dakika siire verilmistir. Siirenin sona ermesinin ardindan
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formlar katilimcilardan toplanmistir. Katilimcilara dagitilan formlar Ek2’de oldugu
gibidir.

Uriine yonelik ilgilenim diizeyinin &l¢iilmesinde, Zaichkowsky’nin 1994
yilinda akademik calismalarda kullanilmasi amaciyla gelistirdigi, yedi aralikli
semantik farkliliklar Slcegi biciminde hazirlanmis “Kisisel ilgilenim Envanteri
Olgegi” kullamlmustir. Bu 6lgek, tiiketicilerin reklamlarda yer alan iiriinlere yonelik
ilgilenim diizeylerini belirleyebilmek i¢in gelistirilmis bir 6lgektir.'" ikinci asamada
kullanilan veri toplama formu ve dlgege ait degiskenler Ek2’de goriilebilir. Olgege
iliskin detayl bilgi ise arastirmanin veri toplama formunun hazirlanmasi kisminda

yer almaktadir.

Oncelikle, kullanilan kisisel ilgilenim envanteri dlgeginin giivenilirligini test
etmek amaciyla Cronbach Alpha giivenilirlik testi uygulanmistir. S6z konusu teste

ait sonuglar asagida yer alan Tablo.8’de oldugu gibidir:

Tablo.8’de de goriildiigii {lizere, Olcegimizin giivenilirligini gosteren
Cronbach Alpha katsayis1 0.9541 olarak bulunmustur. Bilindigi gibi, Cronbach
Alpha degerinin 0.8 ile 1.0 arasinda olmasi, kullanilan 6l¢egin oldukga yiiksek bir
giivenilirlige sahip oldugunu g(’is‘[ermektedir.173 Hesaplanan Cronbach Alpha degeri,
0.8 <0.9541 < 1.0 oldugundan, dlgegimizin oldukga yiiksek bir giivenilirlige sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger taraftan, degisken silindigindeki giivenilirlik
katsayist siitunundaki degerleri, genel giivenilirlik katsayis1 olan 0.9541 ile
karsilagtirdigimizda, bu siitundaki biitiin degerlerin genel giivenilirlik katsayis1 olan
0.9541’e cok yakin degerler oldugu goriilmektedir. Buna gore 6lcekte yer alan biitiin
sorularin Ol¢ekte bulunmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle

Olgekten ¢ikarilmasi gereken herhangi bir soru bulunmamaktadir.

172 Judith, Layne, Zaichkowsky, “The Personal Involment Inventory: Reduction, Revision and

Aplication to Advertising”, Journal of Advertising, Vol. 23, No. 4, 1994, s. 70

13 Ali Sait Albayrak, Abdullah Eroglu Seref Kalayci, Engin Kiigiiksille, Belma Ak, Meltem Karaatli,
Hidayet U. Keskin, Eda U Cigek, Aliye Kayis, Erdogan Oztiirk, Omer L. Antalyali, Nezihe Ugar,
Hakan Demirgil, Didar B. Isler, Onur Sungur, Ed. Seref Kalayci, SPSS Uygulamah Cok Degiskenli
Istatistik Teknikleri, 2.bs., Ankara, Asil Yayin Dagitim, 2006, s. 405.
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Tablo 8:

Birinci 6n g¢alismanin ikinci asamasinda kullanilan Kisisel Ilgilenim

Envanteri Olgegi’nin Cronbach Alpha giivenilirlik testine ait degerler.

Degisken Degisken | Degisken- Coklu Degisken

Silindigin | Silindigin Biitiin Korelas Silindigin
deki Olcek deki Arasmdaki yon deki

Ortalamasi Olcek Korelasyon | Katsay1 | Giivenilirlik

Varyansi s1 Katsayisi
Onemlilik 23.8000 149.4974 9157 .8710 9435
Sikint 23.8750 155.4455 .8076 .71689 .9490
Tigi 23.9250 152.4301 8326 7973 9477
Heyecan 24.4750 156.9224 .71076 .6596 .9540
Anlam 24.0750 149.4045 .8560 .8400 9465
Cekicilik 23.3000 158.2154 7312 .6160 .9526
Siradanhk 24.4500 155.8949 .8382 .8016 9478
Deger 24.4000 148.9641 .8294 .8357 .9480
Gereklilik 23.9000 149.5282 8227 .8359 9483

Giivenilirlik Katsayisi

Test grubundaki birim sayis1 =  40.0 Olgekteki degisken sayis1 = 9

Genel Giivenilirlik Katsayist (Cronbach Alpha) = .9541

Olgekte yer alan her bir sorunun, dlgege yaptig1 katkiyr belirleyebilmek igin,
degisken-biitiin arasindaki korelasyon katsayisi (corrected item-total correlation)
siitunundaki degerlerin incelenmesi gerekmektedir. Ilgili degerlere bakildiginda,
korelasyon katsayilarinin 0.7076 ile 0.9157 arasinda degisen, pozitif ve yiiksek
degerlerde oldugu goriilmektedir. Buna gore kullanilan 6l¢egin i¢cinde yer alan biitiin
sorular, dlgcege yiiksek diizeyde katki saglamaktadir. Sonug olarak, kullanilan kisisel
ilgilenim envanteri dlgeginin yliksek diizeyde giivenilirlige sahip bir dlgek oldugu

gorilmiistiir.
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Uriine yonelik ilgilenim diizeyinin diisik veya yiiksek oldugunu
belirleyebilmek i¢in ise katilimcilardan elde edilen (hesaplanan) ortalama, Slgegin
ortalamasi (orta noktasi) ile tek-Ornek t-testi (one-sample t-test) araciligi ile

karsilastirtlmistir. Yapilan t-testi analizinin sonuglar1 Tablo.9’da oldugu gibidir:

Tablo 9: Birinci 6n ¢alismanin ikinci agamasindaki ilgilenim diizeyine iligkin t-testi

sonuglart.

Test Degeri = 4

Igilenim N Ortalama | Standart Sapma | t degeri | Onem Seviyesi

40 3.0167 1.54136 -4.035 .000

Tablo.9’da yer alan veriler incelendiginde, katilimcilardan elde edilen sakiza
yonelik ilgilenim diizeyi ortalamasinin 3.0167 ve standart sapmasinin 1.54136 olarak
hesaplandig1 gorilmektedir. Katilimcilardan elde edilen, sakiza yonelik ilgilenim
diizeyinin ortalamasi 3.0167 < 4 ve p = .000 < 0.05 oldugundan, %5 Onem
seviyesinde, katilimcilardan sakiza yonelik elde edilen ilgilenim diizeyinin
ortalamasi, Olgegin ortalamasindan anlamli derecede kiigliktiir. Diger bir ifadeyle,
katilimcilarin sakiza yonelik ilgilenim diizeyleri diisiiktiir. Buradan hareketle, sakizin
beklenildigi gibi, diislik ilgilenim diizeyine sahip bir iirlin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Elde ettigimiz bu veri ve daha once literatiirde ifade edilen bilgilerin
15181 altinda, diisiik ilgilenim diizeyine sahip bir iirlin olarak, sakiz i¢in hazirlanacak
olan reklamlarda, Uinlii tanikligindan yararlanmanin uygun oldugunu ifade etmek

mumkindiir.

Birinci 6n ¢alismanin ikinci agamanin tamamlanmasinin ardindan, birinci 6n
calismanin {iglincli asamasina gegilmistir. Bu asamanin amaci ise arastirmamiz igin
hazirlanacak olan reklamlarda kullanilacak marka adi ve reklam sloganin
belirlenmesidir. Bunu i¢in, birinci ve ikinci asamalarin uygulandigi aym
katilimcilarin her birine, piyasaya siirlilecek yeni bir sakiz i¢in marka adi1 ve reklam

slogan1 bulmaya yonelik bir arastirma yapildigini anlatan kisa bir agiklama ile s6z
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konusu yeni {riin i¢in belirlenenmis olan alternatif marka adlar1 ve reklam
sloganlarin1 1=en diisiik, 5=en yiiksek olacak sekilde puanlamalarini isteyen bir
baska agiklamanin yer aldigi, birer kagit dagitilmustir. Ugilinci asama igin
katilimcilara dagitilan kagitlar Ek3’te oldugu gibidir. Katilimcilara, kendilerine
verilen kagitlardaki bilgileri okuyup, puanlamayi yapabilmeleri i¢in 5’er dakika

verilmis ve bu siirenin ardindan kagitlar toplanmaistir.

Her bir marka ad1 ve reklam slogani i¢in, her bir katilimcinin verdigi puanlar
toplanarak, kiimiilatif puanlar olusturulmustur. Ancak buradan elde edilen puanlara
dayali olarak, bir marka ad1 ve reklam slogani se¢ilmemistir. Ciinkii; benzer ¢aligma,
ikinci O6n calismanin ikinci asamasinda da tekrarlanmis ve her iki caligmanin
sonuglari birlestirilerek, toplamda en yiiksek puani alan marka adi ve reklam slogant,
hazirlanacak reklamlarda kullanilmak {izere se¢ilmistir. Alternatif marka adlar1 ve
reklam sloganlarinin daha fazla sayida katilimer tarafindan degerlendirilmesi, daha
fazla kisi tarafindan begenilmis olan bir marka adi ve reklam sloganin kullanilmasina

imkan vermistir.

Birinci 6n ¢alismaya katilan bayan ve erkek katilimcilar tarafindan alternatif
marka adlar1 i¢in verilen puanlarin toplamlari Tablo.10’da, alternatif reklam

sloganlari igin verilen puanlarin toplamlari ise Tablo.11’de oldugu gibidir:

Tablo 10: Birinci 6n ¢alismaya katilan bayan ve erkek katilimcilar tarafindan

alternatif marka adlar1 i¢in verilen puanlarin toplamlari.

Coolfresh | Coolwhite | Freshcool | Freshwhite | Whitecool | Whitefresh

152 91 114 102 96 111

Tablo.10 incelendiginde, alternatif marka adlar1 arasindan birinci sirada 152
puanla Coolfresh’in, ikinci sirda 114 puanla Freshcool’un, tiglincii sirada 111 puanla
Whitefresh’in, dordiincii sirada 102 puanla Freshwhite’in, besinci sirada 96 puanla

Whitecool’un ve altinci sirda ise 91 puanla Coolwhite’in yer aldigi goriilmektedir.
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Buna gore, birinci 6n ¢alismaya katilan katilimcilar tarafindan alternatif marka adlar1

arasindan en ¢ok begenilen marka adi Coolfresh olmustur.

Tablo 11: Birinci 6n calismaya katilan bayan ve erkek katilimcilar tarafindan

alternatif reklam sloganlari i¢in verilen puanlarin toplamlari.

Sira Reklam Sloganlar: Puan

1. Nefesinizi tazeler ve dislerinizin dogal beyazligina kavusmasina 98

yardimei olur.

2. Dogal beyazlik ve daha taze bir nefes icin ....... (marka adi) 112
kullanin.

3. Daha beyaz giiliisler ve daha taze bir nefes i¢in .....(marka adi) 114
kullanin.

4, Yakinlagmaktan ve  giilimsemekten  korkmaymn.  Ciinki 120

artik ....(marka ad1) var.

Tabloda.11’de de goriildiigli gibi, birinci sirada 120 puanla 4. reklam slogani,
ikinci sirada 114 puanla 3. reklam slogani, tiglincii sirada 112 puanla 2. reklam
slogan1 ve dordiincii sirada ise 98 puanla 1. reklam slogan1 yer almaktadir. Buna gore,
birinci 6n caligmaya katilan katilimcilar tarafindan alternatif reklam sloganlar
arasindan en ¢ok begenilen reklam slogani; “Yakinlagsmaktan ve giiliimsemekten

korkmayin. Clinkii artik ...... (marka) var.”, seklindeki 4. reklam slogani olmustur.

Buraya kadar yapilan analizler ve degerlendirmeler sonucunda, aragtirmamiz
icin hazirlanacak olan reklamlarda kullanilabilecek alternatif bayan ve erkek {inlii
isimleri, reklami yapilacak {irlin olan sakizin diisiik ilgilenim diizeyine sahip bir tiriin
oldugu ve son olarak da hazirlanacak reklamlarda kullanilacak olan marka adi ve
reklam sloganma iliskin ilk puanlamalar belirlenmistir. Bdoylelikle, birinci 6n

caligmanin ii¢ agamas1 da tamamlanmistir.
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3.5.1.2. ikinci On Calisma

Ikinci 6n calisma, arastrmamiz icin hazirlanacak olan reklamlarda
kullanilabilecek alternatif bayan ve erkek iinliilerin arasindan, iirtiniin reklaminda yer
almas1 uygun goriilen bayan ve erkek tiinliiler ile iiriiniin reklaminda yer almasi
uygun goriilmeyen bayan ve erkek linliilerin belirlenmesi ve reklami yapilacak
irlinlin marka adi ve reklam sloganinin segilmesine yonelik c¢alismanin devam

ettirilmesi seklinde iki asamada gergeklestirilmistir.

Ikinci 6n calismanin her iki asamasi, 27 Mart 2008 tarihinde, ayni giin
igerisinde tamamlanacak sekilde, 2007/2008 Egitim Ogretim Dénemi’nde Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Birinci Ogretim Tiirkge Isletme Boliimii’'nde kayith
T.C. uyruklu 6grencilerden, kolayda ornekleme yontemiyle elde edilmis ve daha
once yapilan birinci 6n caligmaya katilmamis olan, 20’si bayan, 20’si erkek
ogrenciden olusan 40 kisi tlizerinde, asamalar arasinda ara verilmeden
gerceklestirilmistir. Yukarida belirtilen 6zelliklere sahip olan katilimcilar kiiglik
gruplar halinde bulunmus ve bulunan her bir grup iizerinde sirasiyla ikinci 6n
caligmanin birinci ve ikinci asamasi, katilimcr sayist 20 bayan 20 erkek 6grenci
olacak sekilde, 40 kisi tamamlanincaya kadar devam ettirilmistir. Boylelikle ikinci
on ¢alismanin her iki asamasi da ayni kisilerden olusan 20’si bayan, 20’si erkek 40

katilimer tizerinde gergeklestirilmistir.

Bulunan her kiiciik katilimer grubuna, ikinci 6n ¢alismanin birinci ve ikinci
asamas! i¢in dagitilan kagitlarda yer alan agiklamalari okumalar1 ve kedilerinden
istenilenleri yerine getirebilmeleri i¢in 5’er dakika verilmistir. Her asama igin
katilimcilara verilen siirenin sona ermesinin ardindan, kagitlar toplanmis ve bir
sonraki asama i¢in gerekli olan kagitlar dagitilmistir. Benzer yontem gerekli olan

saytya ulasilincaya kadar, bulunan her kii¢iik grup iizerinde aynen uygulanmustir.
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Birinci 6n g¢alismada oldugu gibi, yukarida belirtilen 6zelliklere sahip olan
katilimcilara, s6z konusu arastirmanin 6zel bir firma tarafindan yaptirildigi ve bu
dogrultuda calismaya katilmak isteyip, istemedikleri sorulmustur. Yine birinci 6n
caligmada oldugu gibi, calismaya katilan 6grencilere s6z konusu ¢alismanin devamli
nitelikte bir ¢alisma oldugu ve bir daha rahatsiz edilmemek adina isim, 6grenci
numarasi ve sinif bilgilerinin alindig1; ancak bu bilgilerin gizlilik ilkesi geregi bagka

kisi veya kurumla paylagilmayacag bilgisi aktarilmigtir.

Ikinci 6n ¢alismanin birinci asamasinin amaci; arastirmamiz icin hazirlanacak
olan reklamlarda kullanilabilecek, yiliksek ve diisiik inanilirh@a sahip olmasi
beklenilen, alternatif bayan ve erkek iinliilerin arasindan, hangi bayan ve hangi erkek
tinliilerin, tUriiniin reklaminda yer almasinin uygun goriildiigiiniin; hangi bayan ve
hangi erkek {inliilerin ise iirlinlin reklaminda yer almasinin uygun goriilmediginin
belirlenmesidir. Bunun igin, ¢calismaya katilmak isteyen ve ana kiitlemizden kolayda
ornekleme yoluyla elde edilmis 20’si bayan 20’si erkek, 40 katilimcimin her birine,
tizerinde gerekli aciklamalar ile birlikte, her bir grup icinde 10 iinliiniin yer aldigi,
toplam 4 grup ve 40 {inlii isminden olusan kagitlar dagitilmistir. Katilimcilara,
aciklamalar1 okuyup, kendilerinden istenilenleri yerine getirebilmeleri i¢in 5’er
dakika siire verilmis ve bu siirenin ardindan kagitlar katilimcilardan toplanmustir.

Katilimcilara dagitilan kagitlar Ek4’te oldugu gibidir.

Katilimcilardan, kendilerine dagitilan kagitlarda yazili olan 1. ve 2. grupta
yer alan bayan ve erkek {inliiler arasindan, liriiniin reklaminda yer almasini uygun
gordiikleri bayan ve erkek tinliileri, 3. ve 4. grupta yer alan {inliiler arasindan ise
driiniin reklaminda yer almasini uygun gormedikleri bayan ve erkek iinliileri
isaretlemeleri istenmistir. Ciinkii; katilimcilara dagitilan kagitlarda yer alan 1. ve 2.
grupta, aragtirmamiz i¢in hazirlanacak olan reklamlarda kullanilabilecek, yiiksek
algilanan inanilirliga sahip olmasi beklenilen, ismi en fazla tekrarlanan bayan ve
erkek {nliilerin isimlerine yer verilirken; 3. ve 4. grupta ise arastirmamiz igin
hazirlanacak olan reklamlarda kullanilabilecek, diisiik algilanan inanilirhiga sahip

olmasi1 beklenilen, ismi en az tekrarlanan bayan ve erkek iinliilerin isimlerine yer
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verilmistir. Hatirlanacagi {izere, Ohanian™"" ile La Ferle ve Choi~" yapmis olduklari
caligmalarinda, yiiksek algilanan inanilirliga sahip {nliileri belirlerken; iiriiniin
reklaminda yer almasi uygun goriilen ve ismi en fazla tekrarlanan tinliileri
se¢mislerdir. Lafferty ve Goldsmith'"® ise diisiik algilanan inanilirliga sahip tinliileri
belirlerken, iiriinlin reklaminda yer almasi uygun goriilmeyen tinliiler arasindan, ismi
en fazla tekrar edilen iinliileri se¢mistir. Bu nedenlerden dolayi, ismi en fazla
tekrarlanan bayan ve erkek iinliiler arasindan, iirlinlin reklami i¢in uygun goriilen
tinliilerin; ismi en az tekrarlanan bayan ve erkek iinliilerin arasindan da {irliniin
reklaminda yer almasi uygun goriilmeyen tinliilerin se¢ilmesi, literatiirde yapilan ve
yukarida belirtilen caligsmalarla tutarlilik gosterebilme ve algilanan inanilirlig

yiiksek ve diisiik olan bayan ve erkek tinliileri daha dogru bir sekilde belirleyebilme

acisindan gerekli ve dnemlidir.

Uriiniin reklammda yer almasi uygun gériilen bayan ve erkek iinliileri
belirleyebilmek icin, bayan ve erkek katilimcilarin tamamu tarafindan 1. ve 2. grup
icinde yer alan unliilerin isaretlenme sayilarina gore, hem bayan hem de erkek
iinliiler icin ayr1 ayr1 frekans dagilim tablolar1 olusturulmus ve her bir frekans
dagilim tablosundan en yiiksek frekansa sahip olan 3 bayan ve 3 erkek iinlii

secilmistir.

Uriiniin reklaminda yer almasi1 uygun goriilen bayan iinliilere iliskin frekans

dagilimi, Tablo.12’de oldugu gibidir:

Tablo.12 incelendiginde, ikinci On c¢alismaya katilan bayan ve erkek
katilimcilar arasinda, {irlinlin reklaminda yer almasi uygun goriilen bayan inliiler
olarak, ilk sirada %25°lik bir oranla Ozgii Namal’in, ikinci sirada %18.3’liikk bir
oranla Giilse Birsel’in ve licilincii sirada %12.5’lik bir oranla Nil Karaibrahimgil’in

yer aldig1r goriilmektedir. Buna gore, iirliniin reklaminda yer almasi uygun olarak

7% Ohanian, a.g.e., s. 47.
175 | a ferle, Choi, a.g.e., s. 71.
178 |_afferty, Goldsmith, a.g.e., s. 111.
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goriilen bayan {inliiler; Ozgii Namal, Giilse Birsel ve Nil Karaibrahimgil olarak

belirlenmistir

Tablo 12: Uriiniin reklaminda yer almas1 uygun goriilen bayan iinliiler.

Unlii Isimleri Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Ozgii Namal 26 25.0 25.0 25.0
Giilse Birsel 19 18.3 18.3 43.3
Nil Karaibrahimgil 13 125 125 55.8
Iclal Aydin 12 115 11.5 67.3
Demet Akalin 11 10.6 10.6 77.9
Sebnem Ferah 10 9.6 9.6 87.5
Sezen Aksu 5 4.8 4.8 92.3
Gtilben Ergen 4 3.8 3.8 96.2
Ajda Pekkan 3 2.9 2.9 99.0
Seda Sayan 1 1.0 1.0 100.0
Toplam 104 100.0 100.0

Uriiniin reklaminda yer almas1 uygun goriilen erkek iinliilere iliskin frekans

dagilimi Tablo.13’te oldugu gibidir:

Tablo 13: Uriiniin reklaminda yer almas1 uygun goriilen erkek iinliiler.

Unlii isimleri Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Beyazit Oztiirk 26 22.6 22.6 22.6
Acun Ilicali 15 13.0 13.0 35.7
Sahan Gokbakar 15 13.0 13.0 48.7
Sarp Apak 14 12.2 12.2 60.9
Engin Giinaydin 12 10.4 10.4 71.3
Okan Bayiilgen 9 7.8 7.8 79.1
Hakan Stikiir 7 6.1 6.1 85.2
Yilmaz Erdogan 6 5.2 5.2 90.4
Tarkan 6 5.2 5.2 95.7
Teoman 5 4.3 4.3 100.0
Toplam 115 100.0 100.0

Tablo.13 incelendiginde, ikinci On c¢alismaya katilan bayan ve erkek

katilimcilar arasinda, iiriiniin reklaminda yer almasi uygun goriilen erkek iinliiler
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olarak, ilk sirada %22.6’lik bir oranla Beyazit Oztiirk’iin, ikinci sirada %13’liik bir
oranla Acun Ilicali’nin ve {iglincii sirada %13’liik bir oranla Sahan Gokbakar’in yer
aldig1 gortilmektedir. Buna gore, iiriiniin reklaminda yer almasi1 uygun olarak goriilen

erkek iinliiler; Beyazit Oztiirk, Acun Ilicali ve Sahan Gokbakar olarak belirlenmistir.

Uriiniin reklaminda yer almasi uygun goriilmeyen bayan iinliilere iligkin

frekans dagilimi Tablo.14’te oldugu gibidir:

Tablo 14: Uriiniin reklaminda yer almas1 uygun gériilmeyen bayan iinliiler.

Unlii Isimleri Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Tugba Ozay 32 17.3 17.3 17.3
Hande Ataizi 24 13.0 13.0 30.3
Hande Yener 24 13.0 13.0 43.2
Derya Baykal 18 9.7 9.7 53.0
Pimnar Altug 18 9.7 9.7 62.7
Ebru Akel 16 8.6 8.6 71.4
Niikhet Duru 15 8.1 8.1 79.5
Giizide Duran 14 7.6 7.6 87.0
Pamela 13 7.0 7.0 94.1
Aysun kayaci 11 5.9 5.9 100.0
Toplam 185 100.0 100.0

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi, ikinci 6n calismaya katilan bayan ve
erkek katilimecilar arasinda, iirlinlin reklaminda yer almasi uygun goriilmeyen bayan
{inliiler iginde ilk sirada %17.3’liik bir oranla Tugba Ozay, ikinci sirada %13’liik bir
oranla Hande Ataizi ve iiglincii sirda yine %13’liikk bir oranla Hande Yener yer
almaktadir. Buna gore iriiniin reklaminda yer almasi uygun goriilmeyen bayan

iinliiler; Tugba Ozay, Hande Ataizi ve Hande Yener olarak belirlenmistir.

Uriiniin reklaminda yer almasi uygun goriilmeyen erkek iinliilere iligkin

frekans dagilimi Tablo.15°te oldugu gibidir:
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Tablo 15: Uriiniin reklaminda yer almas1 uygun goriilmeyen erkek tinliiler.

Unlii isimleri Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Miisliim Giirses 27 16.4 16.4 16.4
Emre Aydin 23 13.9 13.9 30.3
Mustafa Sandal 20 12.1 12.1 42.4
Kenan Imirzalioglu 19 115 115 53.9
Osman Tan Erkir 18 10.9 10.9 64.8
Emre Altug 14 8.5 8.5 73.3
Ferhan Sensoy 14 8.5 8.5 81.8
Ibrahim Kutluay 14 8.5 8.5 90.3
Mehmet Okur 10 6.1 6.1 96.4
Ata Demirer 6 3.6 3.6 100.0
Toplam 165 100.0 100.0

Tablo.15°de goriildiigii gibi, ikinci 6n calismaya katilan bayan ve erkek

katilimcilar arasinda, {iriiniin reklaminda yer almasi uygun goriilmeyen erkek {inliiler

icinde ilk sirada %16.4’lik bir oranla Miisliim Giirses, ikinci sirada %13.9°luk bir

oranla Emre Aydin ve icilincii sirda %12.1°lik bir oranla Mustafa Sandal, yer

almaktadir. Buna gore {irliniin reklaminda yer almasi uygun goriilmeyen erkek

iinliiler; Miisliim Giirses, Emre Aydin, Mustafa olarak belirlenmistir.

Sonug olarak, iirliniin reklaminda yer almasi uygun olarak goriilen bayan ve

erkek ftnliilerin isimleri Tablo.16’da, {irliniin reklaminda yer almasi uygun

goriilmeyen bayan ve erkek iinliilerin isimleri ise Tablo.17’de oldugu gibidir.

Tablo 16: Uriiniin reklaminda yer almasi1 uygun goriilen bayan ve erkek {inliilerin

isimleri.
Bayan Unliiler Erkek Unliiler
Ozgii Namal Beyazit Oztiirk
Giilse Birsel Acun Ilicali
Nil Karaibrahimgil Sahan Gokbakar
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Tablo 17: Uriiniin reklaminda yer almasi uygun goriilmeyen bayan ve erkek

unlilerin isimleri.

Bayan Unliiler Erkek Unliiler
Tugba Ozay Miisliim Giirses
Hande Ataizi Emre Aydin
Hande Yener Mustafa Sandal

Ikinci 6n calismanin birinci asamasinin  tamamlanmasmim ardindan,
calismanin ikinci asamasina gegilmistir. Bu asamanin amaci; arastirmamiz igin
hazirlanacak olan reklamlarda kullanilacak marka adi ve reklam sloganin
belirlenmesine yonelik ikinci puanlamalarin yapilmasi ve daha onceden yapilan ilk
puanlama sonuglar1 ile ikinci puanlama sonuglarin birlestirilerek, reklami
yapilacak iirlin i¢in bir marka adi ve reklam sloganiin seg¢ilmesidir. Bunun igin,
ikinci 6n ¢aligmanin birinci asamasinin uygulandigr aym1 katilimcilarin her birine,
piyasaya siiriilecek yeni bir sakiz i¢cin marka adi ve reklam slogani bulmaya yonelik
bir aragtirma yapildigin1 anlatan kisa bir acgiklama ile s6z konusu yeni iirlin i¢in
belirlenenmis olan alternatif marka adlar1 ve reklam sloganlarini 1=en diisiik, 5=en
yiiksek olacak sekilde puanlamalarini isteyen bir aciklamanin yer aldigi birer kagit
dagitilmistir. Ikinci 6n ¢alismanin ikinci asamasinda katilimcilara dagitilan kagitlar,
birinci 6n ¢aligmanin ii¢lincii asamasinda katilimeilara dagitilan kagitlarla ayn1 olup,
Ek3’te oldugu gibidir. Katilimcilara, kendilerine verilen kagitlardaki bilgileri okuyup,
puanlamay1 yapabilmeleri i¢in 5’er dakika siire verilmis ve bu siirenin ardindan

kagitlar toplanmistir.

Her bir marka adi ve reklam slogani i¢in, her bir katilimcinin verdigi puanlar
toplanarak, kiimiilatif puanlar olusturulmustur. Daha sonra bu puanlar, birinci 6n
calismada elde edilen puanlarla birlestirilmis ve toplamda en yiiksek puani alan
marka adi ve reklam slogani, hazirlanacak olan reklamlarda kullanilmak iizere

secilmisgtir.

122



Ikinci 6n calismaya katilan bayan ve erkek katilimcilarin alternatif marka
adlar1 i¢in vermis oldugu puanlarin toplami Tablo.18’de, alternatif marka adlar1 igin
birinci ve ikinci 6n calisma sonucunda elde edilen puanlarin toplamlar1 ise

Tablo.19’da oldugu gibidir:

Tablo 18: ikinci 6n calismaya katilan bayan ve erkek katilimcilarm alternatif marka

adlari i¢in verdikleri puanlarin toplamlari.

Coolfresh | Coolwhite | Freshcool | Freshwhite | Whitecool | Whitefresh

135 102 115 115 103 114

Tablo.18’1 inceledigimizde, ikinci 6n calismaya katilan bayan ve erkek
katilimcilarin ilk olarak 135 puanla Coolfresh’i, ikinci olarak 115’er puanla
Coolwhite ve Freshcool’u, ligiincii olarak 114 puanla Whitefresh’i, dordiincii olarak
103 puanla Whitefresh’i ve besinci olarak da 102 puanla Coolwhite’1 begendiklerini
soylemek miimkiindiir. Buna gore ikinci 6n g¢alismaya katilan bayan ve erkek
katilimcilar tarafindan en ¢ok begenilen marka adi, birinci 6n ¢aligmada oldugu gibi

Coolfresh olmustur.

Tablo 19: Birinci ve ikinci 6n ¢aligmaya katilan bayan ve erkek katilimcilarin

alternatif marka adlar i¢in verdikleri puanlarin toplamlart.

Coolfresh | Coolwhite | Freshcool | Freshwhite | Whitecool | Whitefresh

287 193 229 217 199 225

Tablo.19’a gore, birinci ve ikinci 6n c¢aligmaya katilan biitiin katilimcilar
tarafindan en ¢ok begenilen alternatif marka adinin, 287 puanla Coolfresh oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle, hazirlanacak olan reklamlarda marka adi olarak,

Coolfresh’in kullanilmasina karar verilmistir.
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Ikinci &n calismaya katilan bayan ve erkek katilimcilarin, alternatif reklam

sloganlar1 i¢in vermis oldugu puanlarin toplami Tablo.20’de, alternatif reklam

sloganlar1 i¢in birinci ve ikinci 6n ¢alisma sonucunda elde edilen puanlarin

toplamlari ise Tablo.21’de oldugu gibidir:

Tablo 20: ikinci 6n ¢alismaya katilan bayan ve erkek katilimcilarin alternatif reklam

sloganlari i¢in verdikleri puanlarin toplamlari.

Sira Reklam Sloganlari Puan

1. Nefesinizi tazeler ve dislerinizin dogal beyazligina kavusmasina 120
yardimct olur.

2. Dogal beyazlik ve daha taze bir nefes igin ....... (marka adi) 121
kullanin.

3. Daha beyaz giiliisler ve daha taze bir nefes i¢in .....(marka adi) 113
kullanin.

4. Yakinlagmaktan  ve  gililimsemekten  korkmaymn.  Ciinki 128

artik ....(marka ad1) var.

Tablo.20 incelendiginde, ikinci 6n c¢aligmaya katilan bayan ve erkek

katilimcilarin ilk olarak 128 puanla 4. reklam sloganini, Ikinci olarak 121 puanla 2.

reklam sloganini, ii¢lincii olarak 120 puanla 1. reklam sloganini ve dordiincii olarak

da 113 puanla 3. reklam sloganini begendiklerini sdylemek miimkiindiir. Buna gore

ikinci 6n ¢alismaya katilan bayan ve erkek katilimcilar tarafindan en ¢ok begenilen

reklam slogani, birinci 6n calismada da en ¢ok begenilen reklam slogani olan;

“Yakinlasmaktan ve giilimsemekten korkmayin. Ciinkii artik ...... (marka) var.”,

seklindeki 4. reklam slogani olmustur.
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Tablo 21: Birinci ve ikinci 6n calismaya katilan bayan ve erkek katilimcilarin

alternatif reklam sloganlar1 i¢in verdikleri puanlarin toplamlari.

Sira Reklam Sloganlar: Puan

1. Nefesinizi tazeler ve dislerinizin dogal beyazligina kavusmasina 218

yardimei olur.

2. Dogal beyazlik ve daha taze bir nefes igin ....... (marka adi) 233
kullanin.

3. Daha beyaz giiliisler ve daha taze bir nefes i¢in .....(marka adi) 227
kullanin.

4, Yakinlagmaktan ve  giilimsemekten  korkmaymn.  Ciinki 248

artik ....(marka ad1) var.

Tablo.21’e gore, birinci ve ikinci 6n c¢alismaya katilan biitiin katilimcilar
tarafindan en cok begenilen alternatif reklam sloganinin 248 puanla 4. reklam
sloganin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, hazirlanacak olan reklamlarda reklam
slogan1 olarak; “Yakinlagsmaktan ve giilimsemekten korkmaym. Ciinkii artik ......

(marka) var.”, seklindeki 4. reklam sloganinin kullanilmasina karar verilmistir.

Boylelikle, ikinci 6n ¢alisma sonucunda, arastirmamiz i¢in hazirlanacak olan
reklamlarda yer almasi uygun goriilen ve goriilmeyen bayan ve erkek tnliiler ile
hazirlanacak olan reklamlarda kullanilacak, marka adi ve reklam slogani

belirlenmistir.
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3.5.1.3. Ugiincii On Calisma

Uciincii 6n calisma, ikinci 6n calisma sonucunda belirlenen, iiriiniin
reklaminda yer almasi uygun goriilen bayan ve erkek iinliiler arasindan, algilanan
inanilirlig1 en yiiksek olan bayan ve erkek iinlii ile iiriiniin reklaminda yer almasi
uygun goriilmeyen bayan ve erkek iinliiler arasindan, algilanan inanilirligi en diisiik
olan bayan ve erkek tinliilerin segilerek, arastirmamiz i¢in hazirlanacak reklamlarda
kullanilacak, algilanan inanilirhigr diisiik ve yiliksek olan nihai bayan ve erkek

iinliilerin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir.

Uciincii 6n ¢alisma, 4/5 Nisan 2008 tarihileri arasinda, iki giin igerisinde
tamamlanacak sekilde, anakiitlemizden kolayda ornekleme yontemiyle elde edilmis
ve daha Once yapilan birinci veya ikinci 6n ¢aligmadan herhangi birine katilmamis
olan, 20’si bayan, 20’si erkek 6grenciden olusan 40 kisi iizerinde gerceklestirilmigtir.
Diger iki 6n calisgmada oldugu gibi, yukarida belirtilen 6zelliklere sahip olan
katilimcilar kii¢iik gruplar halinde bulunmus ve bulunan her bir grup {izerinde
ticlincii On caligmaya ait uygulama, katilime1 sayist 20 bayan 20 erkek 6grenci olacak

sekilde, 40 kisi tamamlanincaya kadar devam ettirilmistir.

Katilimeilarin her birine iki sayfadan olusan, 12 adet kitapgik dagitilmistir.
Katilimcilara dagitilan kitapgiklarin tamami Ek-5’te goriilebilir. Kitapgiklarin ilk
sayfasinda iinlii kisinin resmine yer verilmis ve katilimcilardan resimde yer alan tinlii
kisiyi tanimalar1 halinde, bu {inlii kisinin adin1 yazmalari; tanimamalar1 halinde ise
diger kitapgiga ge¢meleri istenmistir. Bu sayede, {inli kisiyi tamimayan ve de
dolayisiyla hakkinda bir fikir sahibi olmayan kisilerin  yapacaklar
degerlendirmelerin Oniine gecilmistir. Kitapciklarin ikinci sayfasinda ise iinli
kisilerin algilanan inanilirliklarinin  degerlendirilmesi amaciyla, Ohanian’in
gelistirmis oldugu; uzmanlik, giivenilirlik ve g¢ekicilik seklinde {i¢ boyuttan olusan
Kaynak Inanilirlik Olgegi’ne yer verilmis ve katilimcilardan resimde yer alan iinliiyii
bu 6lgek araciligryla degerlendirmeleri istenmistir. Olgekle ilgili ayrintili bilgi, veri

toplama formunun hazirlanmasi kisminda yer almaktadir.
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Diger iki 6n ¢alismadan farkli olarak, katilimcilara kendilerine dagitilan
materyalleri okumalar1 ve kendilerinden istenilenleri yerine getirebilmeleri igin
belirli bir siire verilmemis; bunun yerine katilimcilarin dagitilan materyalleri bitirip,

teslim etmeleri esas alinmstir.

Katilimcilar tarafindan, {inlliinlin taninmadigi beyan edilen formlar
degerlendirmeye alinmamistir. Buna gore, tigiincii 6n ¢alismaya katilan 20’si bayan,
20’si erkek, 40 katilimer tarafindan algilanan inanilirliklart degerlendirilen bayan ve
erkek iinliilerin, katilimcilar tarafindan taninma sayilart ve oranlar1 Tablo.22’de

oldugu gibi ger¢eklesmistir:

Tablo 22: Algilanan inanilirliklar1 degerlendirilen bayan ve erkek {nliilerin

katilimcilar tarafindan taninma sayilar1 ve oranlari.

Unliiniin Ad1 I"Jnliiyﬁ Tamyan ﬁnliiyij Unliiniin
Kisi Sayis1 Tanimmayan Kisi Tanmma Oram
Sayisi
Bayan | Erkek | Bayan | Erkek
Ozgii Namal 20 20 0 0 %100
Giilse Birsel 20 19 0 1 %97.5
Nil Karaibrahimgil 20 18 0 2 %95
Beyazit Oztiirk 20 20 0 0 %100
Sahan Gokbakar 19 20 1 0 %97.5
Acun Ilicali 19 20 1 0 %97.5
Tugba Ozay 19 17 1 3 %90
Hande Yener 19 19 1 1 %95
Hande Ataizi 19 20 1 0 %97.5
Miislim Girses 19 20 1 0 %97.5
Emre Aydin 18 10 2 10 %70
Mustafa Sandal 20 20 0 0 %100
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Tablo.22 incelendiginde, Ozgii Namal, Beyazit Oztiirk ve Mustafa Sandal’in
hem bayan hem de erkek katilimcilarin tamami tarafindan taninarak en fazla taninma
oranina sahip oldugu; buna karsilik %70’lik bir taninma orani ile Emre Aydin’in,
ozellikle erkek katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan, en az taninan {inlii
oldugu gorilmektedir. Bunlarin disinda kalan diger tnliilerin ise yine oldukcga

yiiksek taninma oranlarina sahip olduklar1 goriilmektedir.

Hazirlanacak olan reklamlarda kullanilacak yiiksek ve diisiikk inanilirliga
sahip bayan ve erkek iinliileri belirlemeden 6nce, kullandigimiz Kaynak Inanilirlig:
Olgegi’nin iciincii 6n calismaya ait olan giivenilirlik degerlerinin incelenmesinde
fayda vardir. S6z konusu oOlgek 12 farkli {inliiniin algilanan inanilirliklarinin
degerlendirilmesinde kullanildig: icin, her bir degerlendirmeye ait 12 giivenilirlik
analizinin yapilmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda her bir degerlendirme icin ayri
ayr giivenilirlik analizi yapilmis; ancak s6z konusu ¢alismanin bir 6n ¢alisma olmasi
ve olusturulacak olan tablo sayisinin fazla olmasi nedeniyle, veri kalabaligi
olusturmamak amaciyla 12 giivenilirlik analizinin tamamina ait sonuglar yerine,
sadece genel giivenilirlik katsayis1 degerlerinin yer aldigt tek bir tablo
olusturulmasinin daha yerinde olacagi diisiiniilmiistiir. Buna gore, elde edilen

sonuclar Tablo.23’te oldugu gibidir:

Tablo.23’te gorildigli gibi, her bir degerlendirmeye ait olarak yapilan
giivenilirlik analizinin sonuglarinin tamami olduk¢a yiiksek degerler olarak
bulunmustur. Daha 6nce de ifade edildigi gibi, genel giivenilirlik katsayisinin 0.8 ile
1.0 arasinda olmasi, kullanilan 6l¢egin oldukga yiiksek bir glivenilirlige sahip oldugu
gostermektedir. Elde edilen biitiin genel giivenilirlik katsayilar: 0.8 ile 1.0 arasinda
oldugundan, kullanilan 6l¢egin oldukg¢a yiliksek bir giivenilirlie sahip oldugunu

sOylemek miimkiindjir.
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Tablo 23: Ugiincii 6n ¢alismada kullanilan Kaynak inamlirlik Olgegi’ne iliskin elde

edilen genel giivenilirlik katsayilari.

Olcek ile Degerlendirilen Unliiniin Genel Giivenilirlik Katsayisi
Adi (Cronbach Alpha)
Ozgii Namal 0.9110
Giilse Birsel 0.9617
Nil Karaibrahimgil 0.9654
Beyazit Oztiirk 0.9466
Sahan Gokbakar 0.9526
Acun Ilicali 0.9541
Tugba Ozay 0.9559
Hande Yener 0.9652
Hande Ataizi 0.9594
Miisliim Gtirses 0.8864
Emre Aydin 0.9645
Mustafa Sandal 0.9383

Unliilerin taninma oranlari ile ilgili bilgilerin verilmesi ve kullanilan dlgege
iliskin hesaplanan genel giivenilirlik katsayilarinin degerlendirilmesinin ardindan,
arastirmamiz i¢in hazirlanacak olan reklamlarda kullanilacak, nihai iinliilerin nasil

belirlendigi ve bu tinliilerin kimler oldugu konusunun agiklanmasina gegilebilir.

Arastirmamiz i¢in hazirlanacak olan reklamlarda kullanilacak, yiiksek
inanilirliga sahip bayan iinliiyli belirleyebilmek icin, {irlinlin reklaminda yer almasi
uygun goriilen bayan tnliilere ait, {i¢iincii 6n ¢alisma soncunda elde edilen algilanan
inanilirlik ortalamalari, her bir {inlii i¢in ayr1 olarak, 6lgegin ortalamasi ile tek-6rnek
t-testi (one-sample t-test) araciligiyla karsilagtirilmis ve algilanan inanilirhgr %5
onem seviyesinde Olgegin ortalamasindan anlamli derece biiylik olan bayan {inlii,
hazirlanacak reklamlarda kullanilmak tizere segilmistir. Yapilan t-testlerine ait

sonuclar Tablo.24’te oldugu gibidir:
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Tablo 24: Uriiniin reklaminda yer almasi uygun goriilen bayan iinliilerin algilanan

inanilirliklarina ait t-testi degerleri.

Unliiniin Ad1 Test Degeri = 4
N Ortalama | Standart | tdegeri Onem
Sapma Seviyesi
Ozgii Namal 40 5.604 8431 12.038 .000
Giilse Birsel 39 5.509 9449 9.978 .000
Nil Karaibrahimgil 38 5.171 9326 7.746 .000

Tablo.24 incelendiginde, Ozgii Namal, Giilse Birsel ve Nil Karaibrahimgil’in
algilanan inanilirliklarina ait ortalama degerlerinin sirasiyla 5.604 > 4, 5.509 > 4,
5.171 > 4 ve bu ortalamalara ait dnem seviyelerinin hepsinin p=.000 < 0.05 olmas1
nedeniyle, s6z konusu bu ii¢ inliiniin algilanan inanilirliklarinin %5 6nem
seviyesinde, Olcegin ortalamasindan anlamli derecede daha biiyiik oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle, bu {i¢ iinli, tiglincii 6n ¢aligmaya katilan
katilimcilar  tarafindan, algillanan inanilirhigt yiiksek olan nliler olarak
degerlendirilmislerdir. Buradan hareketle, bu {i¢ iinlii arasinda 5.604’liik ortalama
degeri ile en yiiksek algilanan inamilirhiga sahip olan Ozgii Namal, yiiksek algilanan
inanilirliga sahip bayan iinlii olarak, hazirlanacak olan reklamlarda kullanilmak

iizere secilmistir.

Arastirmamiz i¢in hazirlanacak olan reklamlarda kullanilacak, yiiksek
inanilirhiga sahip erkek tinliiyli belirleyebilmek i¢in, iiriiniin reklaminda yer almasi
uygun goriilen erkek tinliilere ait, iigiincii 6n ¢alisma soncunda elde edilen algilanan
inanilirlik ortalamalari, her bir {inlii i¢in ayr1 olarak, 6lgegin ortalamasi ile tek-6rnek
t-testi (one-sample t-test) araciligiyla karsilagtirilmis ve algilanan inanilirhgr %5
onem seviyesinde Olgegin ortalamasindan anlamli derece biiyiik olan erkek {inlii,
hazirlanacak reklamlarda kullanilmak tizere segilmistir. Yapilan t-testlerine ait

sonuclar Tablo.25’te oldugu gibidir:
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Tablo 25: Uriiniin reklaminda yer almas1 uygun gériilen erkek iinliilerin algilanan

inanilirliklarina ait t-testi degerleri.

Unliiniin Ad Test Degeri = 4
N | Ortalama | Standart | tdegeri Onem
Sapma Seviyesi
Beyazit Oztiirk 40 5.715 1.0606 10.228 .000
Sahan Gokbakar 39 4.097 1.2020 508 615
Acun Ilhicali 39 5.151 1.0358 6.944 .000

Tablo.25’te yer alan veriler incelendiginde, Beyazit Oztiirk’iin algilanan
inanilirligina ait ortalama degeri 5.715 > 4 ve p=.000 < 0.05 oldugundan, bu iinliiniin
algilanan inanmilirhiginin %5 Onem seviyesinde, Olgegin ortalamasindan anlaml
derecede daha biiyiilk oldugunu sdylemek miimkiindiir. Benzer sekilde Acun
Ilical’nin algilanan inanilirligina ait ortalama degeri 5.151 > 4 ve p=.000 < 0.05
oldugundan, bu iinliiniin de algilanan inanilirliginin %5 6nem seviyesinde 6lgegin
ortalamasindan anlamli derecede daha biiyiik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger
taraftan, Sahan Gokbakar’in algilanan inanilirligina ait ortalamanin 6nem seviyesi
ise p=0.615 > 0.05 oldugundan, bu inliiniin %5 Onem seviyesinde algilanan
inanilirhigimin  dlgegin ortalamasindan anlamli derecede daha biiyiik oldugunu
sdylemek miimkiin degildir. Bir baska ifadeyle Beyazit Oztiirk ve Acun Ilical
katilimcilar tarafindan algilanan inanilirligr ytiksek tnliiler olarak degerlendirilirken;
Sahan Gokbakar ise algilanan inanilirhig1 orta seviyede bir {inlii olarak
degerlendirilmistir. Buradan hareketle, bu ii¢ {inlii arasinda 5.715’lik ortalama degeri
ile en yiiksek algilanan inamlirhga sahip olan Beyazit Oztiirk, yiiksek algilanan
inanilirliga sahip erkek iinlii olarak, hazirlanacak olan reklamlarda kullanilmak tizere

secilmistir.

Aragtirmamiz i¢in hazirlanacak olan reklamlarda kullanilacak, diisiik
inanilirliga sahip bayan tinliiyli belirleyebilmek i¢in, iirliniin reklaminda yer almasi
uygun goriilmeyen bayan {inliilere ait, {i¢iincii 6n ¢alisma soncunda elde edilen

algilanan inanilirlik ortalamalari, her bir {inlii i¢in ayr1 olarak, 6l¢egin ortalamasi ile
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tek-ornek t-testi (one-sample t-test) araciliiyla karsilastirilmis ve algilanan
inanilirlig %5 onem seviyesinde Olgegin ortalamasindan anlamli derecede kiiciik
olan bayan {inlii, hazirlanacak reklamlarda kullanilmak {izere secilmistir. Yapilan t-

testlerine ait sonuglar Tablo.26’da oldugu gibidir:

Tablo 26: Uriiniin reklaminda yer almasi uygun goriilmeyen bayan iinliilerin

algilanan inanilirliklarma ait t-testi degerleri.

Unliiniin Adx Test Degeri = 4
N Ortalama | Standart | tdegeri Onem
Sapma Seviyesi
Tugba Ozay 36 3.861 1.2498 -.667 509
Hande Yener 38 3.408 1.5924 -2.290 .028
Hande Ataizi 39 4.264 1.3473 1.225 228

Tablo.26’dan da acikga goriildiigii iizere, Hande Yener’e ait algilanan
inanilirligin ortalama degeri 3.408 < 4 ve p=.028 < 0.05 oldugundan, s6z konusu
inlliniin algilanan inanilirliginin %5 o6nem seviyesinde, Olgegin ortalamasindan
anlamli derecede daha kiigiik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger taraftan, Tugba
Ozay’m algilanan inanilirhgmna ait ortalama degeri 3.861 < 4 olmasina karsilik;
p=-509 > 0.05 oldugundan, bu farklilik istatistiki olarak anlamli degildir. Diger bir
ifadeyle Tugba Ozay, iiciincii 6n ¢alismaya katilan katilimcilar tarafindan orta
derecede inanilir bir iinlii olarak degerlendirilmistir. Benzer sekilde Hande Ataizi’ne
ait algilanan inanilirhk ortalamasinin degeri ise 4.264 > 4 olmasma karsilik;
p=-228 >0.05 oldugundan, bu farklilik istatistiki olarak anlamli degildir. Diger bir
ifadeyle Hande Ataizi, katilimcilar tarafindan Tugba Ozay gibi orta derecede inanilir
bir inlii olarak degerlendirilmistir. Buna gore, algilanan inanilirhigr o6lcegin
ortalamasindan anlamli derecede kiigiik olarak bulunan tek iinlii olan Hande Yener,
disiik algilanan inanilirh@a sahip bayan {inlii olarak, hazirlanacak reklamlarda

kullanilmak tizere secilmistir.
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Son olarak, arastirmamiz i¢in hazirlanacak olan reklamlarda kullanilacak,
diisiik inanilirhga sahip erkek iinliiyii belirleyebilmek i¢in, iiriiniin reklaminda yer
almasi uygun goriilmeyen erkek {nliilere ait, liclincli 6n c¢aligma soncunda elde
edilen algilanan inanilirlik ortalamalari, her bir iinlii i¢in ayr1 olarak, ol¢egin
ortalamasi ile tek-ornek t-testi (one-sample t-testi) araciligiyla karsilastirilmis ve
algilanan inanilirhgr %5 O6nem seviyesinde Ol¢egin ortalamasindan anlamli derece
diisitk olan erkek {inlii, hazirlanacak reklamlarda kullanilmak iizere secilmistir.

Yapilan t-testlerine ait sonuglar Tablo.27°de oldugu gibidir:

Tablo 27: Uriiniin reklammda yer almasi uygun goriilmeyen erkek iinliilerin

algilanan inanilirliklarina ait t-testi degerleri.

Unliiniin Ad Test Degeri = 4
N | Ortalama | Standart | tdegeri Onem
Sapma Seviyesi
Miisliim Giirses 39 3.714 .8573 -2.080 .044
Emre Aydin 25 4.805 1.3322 3.023 .006
Mustafa Sandal 40 4.393 1.2446 1.999 .053

Tablo.27 incelendiginde, Miisliim Giirses’e ait algilanan inanilirligin

ortalamasi 3.714 < 4 ve p= .044 < 0.05 oldugundan, s6z konusu iinliiniin algilanan
mantlirliginin %5 6nem seviyesinde, 6l¢egin ortalamasindan anlamli derecede daha
kiiciik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Emre Aydin’a ait algilanan inanilirhigin
ortalamasi 4.805 > 4 ve p= .006 < 0.05 oldugundan, Emre Aydin’in algilanan
mantlirliginin % 5 6nem seviyesinde, dl¢cegin ortalamasindan anlamli derecede daha
biiylik oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Buna gére Emre Aydin beklenildigi gibi
diistik inanilirliga sahip bir {inlii olarak bulunamamustir. Ancak burada Emre
Aydin’1n, ii¢lincli 6n caligmaya katilan 40 kisi arasindan sadece 25 kisi tarafindan
taninmasinin, mevcut durumun olusmasina etkide bulunmus olabilecegini goz
onlinde bulundurmak gerekmektedir. Mustafa Sandal’a ait algilanan inanilirligin

ortalamasi ise 4.393 > 4 olmasina ragmen; p= .053 > 0.05 oldugundan, bu iinliiniin

133



algilanan inanilirhginin %5 Onem seviyesinde, Olcegin ortalamasindan anlaml
derecede daha biiyiik degildir. Diger bir ifadeyle s6z konusu {inlii, iincii 6n ¢alismaya
katilan katilimcilar tarafinda, orta derecede inamilir bir Unlii olarak
degerlendirilmistir. Buna gore, algilanan inanilirli@i 6l¢egin ortalamasindan anlaml
derecede kiigiik olarak bulunan tek iinli olan Miisliim Giirses, diisiik algilanan
inanilirhiga sahip erkek iinlii olarak, hazirlanacak reklamlarda kullanilmak tizere

secilmistir.

Boylece arastirmamiz i¢in hazirlanacak olan reklamlarda kullanilacak olan
yiikksek ve diisiik algilanan inanilirliga sahip olan bayan ve erkek iinliiler

belirlenmistir.
3.5.1.4. Dordiincii On Calisma

Dordiincii 6n ¢alisma, arastirmamiz i¢in hazirlanan veri toplama formuna son
seklinin verilmesi, anlasilmayan noktalarin giderilmesi ve dort farkli iinliinlin yer
aldig1 reklamlara yonelik genel tepkiyi belirlemek amaciyla, 5 Mayis 2008 tarihinde,
ana kiitlemizden kolayda o6rnekleme yoluyla elde edilmis ve daha once yapilan 6n
caligmalarin hi¢ birine katilmayan, 8’1 bayan, 8’1 erkek olmak tizere 16 kisi ilizerinde

gerceklestirilmistir.

Katilimcilar, her grupta 2’si bayan 2’si erkek olacak sekilde, 4 gruba ayrilmig
ve her gruba, i¢inde farkl: tinlliniin yer aldig1 reklami1 ve veri toplama formunu igeren

kitapgiklar dagitilmistir.
Katilimcilara arastirmanin  amact agiklanmis ve ardindan kendilerine

dagitilan kitapcgiklarda yer alan reklami inceleyip, sorulari cevaplamalar1 ve

anlasilmayan herhangi bir nokta olmas1 durumunda bunu belirtmeleri istenmistir.
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Sonu¢ olarak katilimcilar tarafindan anlasilmayan herhangi bir noktanin
olmadigi ifade edilmis ve boylelikle, deneyde kullanilacak olan biitiin materyallerin,

dordiincii 6n ¢alismada kullanilan bigimleri ile kullanilmalarina karar verilmistir.

Buraya kadar anlatilan 6n ¢alismalara ait ozet bilgi Tablo.28’de oldugu
gibidir:

Tablo28 : On calismalara ait 6zet bilgiler.

Birinci On Cahisma

1. Asama: Alternatif Unlii isimlerinin Belirlenmesi
Kolayda 6rnekleme yontemiyle segilen 20 bayan ve 20 erkek katilimcidan olusan 40
kisilik gruptan 3 dakika icinde hatirlayabildikleri {inliilerin isimlerini yazmalari
istenmistir.Elde edilen liste iginden ismi en az ve en fazla tekrarlanan 10 bayan ve
10 erkek {inlii olmak tizere toplam 40 iinli kisi segilmistir.

2. Asama: Uriine Yonelik Ilgilenim Diizeyinin Belirlenmesi
Katilimcilardan kendilerine dagitilan kagitlarda yer alan Kisisel Ilgilenim envanteri
Olgegi’nde yer alan sorular1 cevaplamalar1 istenmistir. Elde edilen ortalama, dlgegin
ortalamasi ile karsilagtirilmistir.

3. Asama: Marka Adi ve Reklam Sloganinin Puanlanmasi
Katilimcilardan kendilerine verilen marka adi ve reklam sloganlarini 1 = en duisiik,
5 = en yiiksek olacak sekilde puanlamalar1 istenmistir. Elde edilen sonuglar bir

sonraki 6n ¢alisma ile birlestirilmek {izere tablolastirilmistir.

U U

ikinci On Calisma

1. Asama: Reklam Yapilacak Uriine Uygun Olan ve Olmayan Unliilerin
Belirlenmesi
Kolayda ornekleme yontemiyle segilen 20 bayan ve 20 erkek katilimcidan
olusan, bir bagka 40 kisilik gruptan kendilerine verilen 4 grup icginden, 1. ve 2.
gruptan Uriiniin reklaminda yer almasimi uygun olarak gordiikleri {nliilerin
isimlerini, 3. ve 4. gruptan da {irliniin reklaminda yer almasini uygun gérmedikleri

iinliilerin isimlerini igaretlemeleri istenmistir. Hem {irliniin reklaminda yer almasi
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uygun goriilen hem de goriilmeyen {inliiler arasindan ismi en fazla tekrarlanan 3’er
bayan ve 3’er erkek {inlii secilerek, toplam 12 {inlii belirlenmistir.

2. Asama: Marka Adi ve Reklam Sloganimin Puanlanmasina Devam

Edilmesi.

Birinci 6n g¢alismanin {i¢iincli agsamasindaki puanlamanin aynist bu asamada da
gerceklestirilmis ve birinci 6n ¢alismanin ii¢lincli agsamasindaki puanlamadan elde
edilen sonugclarla, ikinci 6n ¢aligmanin ikinci asamasindaki puanlamadan elde edilen
sonuglar birlestirilerek, nihai olarak en yiiksek puani alan marka adi ve reklam

slogani, kullanilmak {izere secilmistir.

U U

Uciincii On Cahsma

Reklamda Yer Alacak Yiiksek ve Diisiik Algilanan Inamilirhga Sahip
Bayan ve Erkek Unliilerin Belirlenmesi
Kolayda 6rnekleme yontemiyle elde edilmis, 20°si bayan, 20°si erkek 40 kisilik bir
baska katilimc1 grubundan, ikinci 6n ¢alisma sonucunda belirlenen ve katilimcilara
dagitilan kagitlarda yer alan iinlilleri, Kaynak Inanilirligi Olgegini Kullanarak
degerlendirmeleri istenmistir. Her iinlii i¢in elde edilen ortalama, dl¢egin ortalamasi
ile karsilagtirilmig ve iirlinlin reklaminda yer almasi uygun goriilen bayan ve erkek
uinliiler ararsindan, algilanan inanilirlig1 6l¢egin ortalamasindan anlamli derecede en
biiylik olan bayan ve erkek {inlii segilirken, iiriinlin reklaminda yer almasi uygun
goriilmeyen bayan ve erkek iinliiller ararsindan ise algilanan inanilirligi dlgegin

ortalamasindan anlamli derecede en kii¢iik olan bayan ve erkek {inlii secilmistir.

U U

Dérdiincii On Calisma

Aragtirma ic¢in hazirlanan veri toplama formuna son seklinin verilmesi,
anlasilmayan noktalarin giderilmesi ve dort farkli {inliiniin yer aldigi reklamlara

yonelik genel tepkinin belirlenmesi..
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3.5.2. Arastirmanin Degiskenleri

3.52.1. Reklamda Tamk Olarak Kullanilan Unliiniin

Algilanan inamilirlik Diizeyine iliskin Degiskenler:

Uc ana boyut altinda toplanan 15 adet degisken yedi aralikli semantik

farkliliklar 6lgegi kullanilarak degerlendirilmistir. Ozellikler, iki zit uglu tanimlar

seklinde verilmistir.

1. Cekicilik

2.Uzmanhk

Cekici/itici

S1k/Sik degil
Giizel/Cirkin-Yakisikli/Yakisikli degil
Zarif/Kaba

Seksi/Seksi degil

Uzman/Uzman degil
Tecriibeli/Tecriibesiz
Bilgili/Bilgisiz
Nitelikli/Niteliksiz
Yetenekli/Yeteneksiz

3.Giivenilirlik

Mert/Mert degil
Diirtist/Diirtist degil
Glivenilir/Giivenilmez
Samimi/Samimiyetsiz

Itimat edilir/Itimat edilmez
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3.5.2.2. Reklama Yénelik Genel Tutum ile Ilgili Degiskenler:

Sekiz adet degisken yedi aralikli semantik farkliliklar 6lgegi kullanilarak

degerlendirilmistir. Ozellikler, iki zit uclu tanimlar seklinde verilmistir.

e Iyi/Kotii

e Olumlu/Olumsuz

e Hos/Hos degil

e llgi ¢ekici/Sikict

e Bilgilendirici/Bilgilendirici degil
e Ikna edici/ikna edici degil

e inamilir/inanilmaz

¢ Giivenilir/Glivenilmez
3.5.2.3. Markaya Yonelik Genel Tutum ile Ilgili Degiskenler:

Dokuz adet degisken yedi aralikli semantik farkliliklar 6lgegi kullanilarak

degerlendirilmistir. Ozellikler iki z1t u¢lu tanimlar seklinde verilmistir.

e Iyi/Kotii

e Olumlu/Olumsuz

e Hos/Hos degil

e Ikna edici/lkna edici degil
e inamilir/inanilmaz

¢ Giivenilir/Giivenilmez

e Yararli/Yararsiz

e Degerli/Degersiz

e Yiiksek Kalite/Diisiik kalite

138



3.5.3. Arastirmanmin Hipotezleri

Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda test edilecek hipotezler asagidaki gibi
ifade edilebilir:

H1: Deney gruplar tarafindan, reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin
algilanan inanilirliklar1 arasindan en az biri, %5 0nem seviyesinde, digerlerinden

anlamli derecede farklidir.

H2: Ayni deney grubu icinde yer alan bayan ve erkek katilimcilarin,
reklamda tanik olarak kullanilan {inliiye yonelik algilanan inanilirliklari, %5 6nem

seviyesinde, birbirine esit degildir.

H2a: Ayni deney grubu i¢inde yer alan bayan katilimeilarin, reklamda tanik
olarak kullanilan bayan iinliiye yonelik algilanan inanilirliklar, %5 Onem

seviyesinde, erkek katilimcilarinkinden daha biiyiiktiir.

H2b: Ayni deney grubu icinde yer alan erkek katilimcilarin, reklamda tanik
olarak kullanilan erkek {inliiye yonelik algilanan inanilirliklari, %5 6nem seviyesinde,

bayan katilimcilarinkinden daha biiyiiktiir.

H3: Reklamda tanik olarak kullanilan tinliilerin algilanan inanilirligina gore,
deney gruplariin reklama yonelik olusan genel tutumlarindan en az biri, %5 6nem

seviyesinde, digerlerinden anlamli derecede farklidir.

H4: Tanik olarak algilanan inamilirligi yiiksek olan iinliintin kullanildig:
reklama yoOnelik olusan genel tutum, algilanan inanilirligir diisiik olan {inliiniin
kullanildig1 reklama yonelik olusan genel tutumdan, %5 Onem seviyesinde, daha

biiytiktiir.
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H4a: Tanmik olarak algilanan inanilirh@ yiiksek olan bayan {inliiniin
kullanildig1 reklama yonelik olusan genel tutum, algilanan inanilirligi diisiik olan
bayan iinliiniin kullanildigi reklama yonelik olusan genel tutumdan, %5 6nem

seviyesinde, daha bliyiiktiir.

H4b: Tanik olarak algilanan inanmilirligi yiiksek olan erkek iinliiniin
kullanildig1 reklama yonelik olusan genel tutum, algilanan inanilirligi diisiik olan
erkek tnliiniin kullanildigr reklama yonelik olusan genel tutumdan, %5 Onem

seviyesinde, daha biiyiiktiir.

H5: Reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin algilanan inanilirhigina gore,
deney gruplarinin reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumlarindan en az

biri, %5 6nem seviyesinde, digerlerinden anlamli derecede farklidir.

H6: Tanik olarak algilanan inanilirligi yiiksek olan tinliiniin kullanildig:
reklamdaki markaya yonelik olugsan genel tutum, algilanan inanilirlig1 diisiik olan
tinliiniin kullanildig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumdan, %5 6nem

seviyesinde, daha biiyiiktiir.

H6a: Tanik olarak algilanan inanilirligr yiiksek olan bayan {nliiniin
kullanildig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutum, algilanan inanilirhig:
diisiik olan bayan inliiniin kullanildig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel

tutumdan, %5 6nem seviyesinde, daha biiytiktiir.

Hé6b: Tamk olarak algilanan inanilirh@r yiiksek olan erkek iinliiniin
kullanildig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutum, algilanan inanilirhig
diisiikk olan erkek iinliiniin kullanildig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel

tutumdan, %35 6nem seviyesinde, daha biiytiktiir.

H7: Reklama yonelik olugan genel tutum ile markaya yonelik olusan genel

tutum arasinda, %5 6nem seviyesinde anlamli bir iligki vardir.
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3.6. DENEY

Aragtirmamizda, reklamda tanik olarak kullanilan {inliilerin algilanan
inanilirligina gore, tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik olusan genel tutumlar
arasindaki farkliligin belirlenmesi, i¢inde iki bayan ve iki erkek iinlii kisinin yer
aldig1, ayni {riin i¢in hazirlanmis, dergi reklami formatindaki reklamlarin deneklere
dagitilip, inceletilmesinden sonra, hazirlanan veri toplama formlar1 yardimiyla elde
edilen verilerin degerlendirilmesi ile gergeklestirilmistir. Yapilan bu arastirma,
eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler
arasindaki iligkileri tanimlama amacini giitmektedir.'’”” Bu nedenle tanimlayici bir

arastirmadir.

Arastirmamiz, daha O6nceden belirtilen kisitlart itibariyle pilot bir arastirma
niteligindedir. Bu nedenle, tiim tiiketiciler i¢in genellestirilebilecek sonuglara sahip

olmasa da elde edilen sonuglar aragtirmamizin 6rnegi itibariyle genellestirilebilir.

Arastirmamizda kullanilan deney modeli, Latin Kare deneysel serim modeli
olarak adlandirilabilir. Latin Kare deneysel serim modelinde, etkisi 6l¢iilmek istenen
degiskenin, denekler lizerindeki etkisini dl¢ebilmek amaciyla, X’in farkli diizeydeki
etkileri deney gruplarina ilgili zamanlarda yalnizca bir kez uygulanmaktadir. Latin
Kare deneysel serim modelinde X’in etkilerini saptayabilmek icin, arastirma
sonuclarinin varyans analizi ile degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu tiir serimde
yalnizca test sonrasi 6lgme yapilmakta ve kontrol grubu kullanilmamaktadir.*"® Bu
nedenle, deney ve kontrol gruplari yerine sadece deney gruplari olusturulmus ve
deney gruplari, deney gruplarinin olusturulmasi boliimiinde agiklanan nedenlerden
dolayi, tesadiifi olarak olusturulamamis, calismaya goniillii olarak katilmak isteyen

kisilerden olusturulmustur.

Y77 K emal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, 7. bs., Istanbul, Literatiir Yaymlar1, 2004, s. 252.
8 Ae. s. 266.
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Deney modeli asagidaki gibi ifade edilebilir:

X101 X202
X303 X404

Deney gruplarinin her birine, hazirlanan dergi reklami formatindaki
reklamlar dagitilmistir. Deney gruplarina dagitilan bu reklamlardaki tek farklilik,
reklamlarda yer alan inlilerdir. Bu nedenle Xi, X2, X3 ve Xa farkli olarak
tanimlanmistir. X1 6n ¢aligmalar sonucunda elde edilen, yliksek algilanan inanilirliga
sahip bayan tnliiniin yer aldigi reklamdir. X2 6n ¢aligmalar sonucunda elde edilen,
diisiik algilanan inanilirh@a sahip bayan inliiniin yer aldigi reklamdir. X3 6n
caligmalar sonucunda elde edilen, yiikse algilanan inanilirliga sahip erkek iinliiniin
yer aldigi reklamdir. X4 6n calismalar sonucunda elde edilen, diisiik algilanan
inanilirliga sahip erkek tinliiniin yer aldigi reklamdir. O1, O2, O3 ve Oas her bir deney
grubu i¢in, reklamin deneklere dagitilip, inceletilmesinden hemen sonra yapilmig

Ol¢iimlerdir.

Yukarida yapilan agiklamalara gore, deney modelinde yer alan

degiskenlerinin anlamlar1 Tablo.29’da oldugu gibi 6zetlenebilir:

Tablo 29: Deney modelinde yer alan degiskenlerin anlamlart.

Deney | X1 = Yiiksek algilanan inanilirliga sahip bayan | O1 = 1. deney

Grubu 1l | Ginli tanigin yer aldigr reklam. grubuna ait 6lgtim.

Deney X2 = Diisiik algilanan inanilirliga sahip bayan | O2 = 2. deney

Grubu 2 | Ginlii tami@in yer aldig1 reklam. grubuna ait 6l¢glim.

Deney X3 = Yiiksek algilanan inanilirliga sahip erkek | O3 = 3. deney

Grubu 3 | Ginlii tanigin yer aldigr reklam. grubuna ait 6lgtim.

Deney Xa= Diisiik algilanan inanilirliga sahip erkek O4 = 4. deney

Grubu 4 | Ginlii tanmigin yer aldigi reklam. grubuna ait 6l¢iim.

Deney kosullarinin olusturulmasi bes asamada gercgeklestirilmistir.

142




3.6.1. Materyallerin Hazirlanmasi

Her bir deney grubuna dagitilmak itizere dort adet kitapgik hazirlanmistir.
Hazirlanan kitapgiklar Ek-6, EK-7, EK-8 ve Ek-9’da oldugu gibidir. Bu kitapgiklarin
her birinin 6n sayfasinda, arastirmanin amacini kisaca Ozetleyen bir yaziya yer
verilmistir. Bu yazida katilimcilara, arastirmanin piyasaya yeni girecek bir iiriiniin
dergilerde yayimlanacak reklamina yonelik tepkiyi belirlemek oldugu anlatilmistir.* "
Arastirma amacinin katilimcilara bu sekilde ifade edilmesinin nedeni; katilimcilarin
aragtirmanin esas amacindan haberdar olup, arastirmanin sonuglarini etkilemelerini
engelleyebilmektir. Yine ilk sayfada, arastirmamizin amaci agiklayan yazinin
hemen altinda, katilimcilarin, reklami yapilan iiriin olan sakiza yonelik ilgilenim
diizeylerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Bu sorulara ilk sayfada yer
verilmesinin nedeni ise katilimeilarin sakiz reklamin1 gérmeden ve de dolayisi ile de
s6z konusu bu reklamdan etkilenmeden, ilgilenim sorularini yanitlamalarinin

istenmesidir.

Kitapgiklarin ikinci sayfasinda, hazirlanan reklamlara yer verilirken; ticiincii
sayfadan itibaren de hazirlanan veri toplama formunda yer alan diger sorulara yer
verilmistir. Hazirlanan biitiin kitapgiklar arasindaki tek fark ise reklamda kullanilan

tinliiler olmustur.

Ayrica katilimcilarin hazirlanan reklamlari sag veya sol sayfada gormeleri
durumunda, meydana gelebilecek algilama farkliliklarini engelleyebilmek adina,
hazirlanan biitiin kitapgiklar {ist kisimlarindan acgilacak bigcimde zimbalanmistir.

Boylece, sag veya sol sayfa algilama farkliliklarinin 6niine gegilmistir.

9 |_a Ferle, Choi, a.g.e., s. 71
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3.6.2. Reklamlarin Hazirlanmasi

Deneyde kullanilan reklamlar, yapilan 6n caligmalar sonucunda algilanan
inanilirliklar diisiik ve yiiksek olarak belirlenen, iki bayan ve erkek tinliiniin hepsi
icin ayni {riiniin yer aldigi; renkli, tam sayfa, dergi kagidina basilmis reklamlar
olarak hazirlanmistir. Mitchell 1986’ya gore, profesyonel bir bicimde hazirlanmig
reklamlar yapmacik (sahte) reklamlara gore deneysel arastirmalarda katilimcilarin
gergek tepkilerini ortaya cikartmada daha etkilidir. 180 By nedenle aragtirmamizda
kullandigimiz reklamlar, profesyonel bir grafik tasarimcisina hazirlatilmis ve gercek
bir dergi reklam1 gibi olmasina 6zen gosterilmistir. Ayrica, reklamlarda kullanilan
iinli resimlerinin, katilmecilarin algilamalar: tizerinde herhangi bir farkliliga neden
olmasini 6nlemek i¢in, benzer renk ve tarzlarda kiyafet, poz vb. 6zellikler acisindan
birbirleriyle benzer olmasinin daha dogru olacagi disliniilmiistiir. Ancak;
arastirmamizin biitge kisiti nedeniyle, reklamlarda yer alacak olan iinliilerin benzer
resimlerinin elde edilmesi miimkiin olmamistir. Bu nedenle, arastirmamiz ig¢in
hazirlanan reklamlarda kullanilan iinlii resimleri, bilgisayar yardimiyla renk, tarz,
poz vb. agisindan miimkiin oldugu kadar birbirine benzer hale getirilmeye

caligilmistir.

Yukaridaki bilgilerin 1518inda arastirmamizda kullanilmak iizere hazirlanan

reklamlar asagidaki gibidir:

1. Algilanan inanilirlig1 yiiksek bayan iinlii ve iirlinlin yer aldig1 reklam

2. Algilanan inanilirlig1 diisiik bayan {inlii ve {irliniin yer aldig1 reklam

3. Algilanan inanilirhig ytliksek erkek tinlii ve iirliniin yer aldig1 reklam

4. Algilanan inanilirhig: diisiik erkek iinlii ve iirliniin yer aldig1 reklam

B0 Ae.
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Hazirlanan reklamlarin hepsinde, reklami yapilan {iriiniin resmi iinlii kisilerin
resimlerinin alt kismina gelecek sekilde yerlestirilmis ve her reklam,
“Yakinlagmaktan ve giiliimsemekten korkmayin. Ciinkii artitk Coolfresh var.”
seklindeki ayni slogan, resmin sag alt kosesine gelecek bigimde hazirlanmustir.
Uriiniin marka adi olarak, katilimcilarin bilinen bir markaya ait 6n yargilarinin
aragtirmanin sonuglarini etkilemesinin 6nleyebilmek ig:in181 on ¢alismalar sonucunda
elde edilen, hayali bir marka ad1 olan “Coolfresh” kullanilmistir. Ayrica herhangi bir
farkliliga neden olmamasi i¢in, hazirlanan biitlin reklamlarda kullanilan yazi

karakteri, bigimi, bityiikligii ve rengi ayni olacak sekilde hazirlanmigtir

3.6.3. Veri Toplama Formunun Hazirlanmasi

Arastirmamizda, veri ve bilgi toplama araci olarak literatiirden elde edilen
bilgiler ve arastirmamizin amaglar1 dogrultusunda olusturulan bir veri toplama formu

kullanilmustir.

Veri toplama formu 6 temel kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda
katilimcilarin  reklami yapilan {irtine yonelik ilgilenimlerini 6lgmeye yonelik
degiskenlere yer verilmistir. Arastirmamizin kapsami ve kisitlar1 bolimiinde ifade
edildigi gibi, diigiik ilgilenim diizeyine sahip {riinler i¢in hazirlanacak olan
reklamlarda iinlii taniklarin kullanilmas: tiiketicilerin algilama ve tutumlar iizerinde
daha etkili olmaktadir. Bu nedenle arastirmamizda kullanilan iiriiniin diisiik ilgilenim
diizeyine sahip bir {riin oldugunun belirlenmesi, diger bir ifadeyle ilgilenim
diizeyinin diisiik olmasi yoniindeki manipiilasyonun kontrol edilebilmesi igin,
katiimcilarin {irtine yonelik ilgilenim diizeylerinin belirlenmesi gerekmektedir.
Katilimcilarin ilgilenim diizeyinin o6l¢iilmesinde Zaichkowsky’nin 1994 yilinda
akademik ¢aligmalarda kullanilmasi amaciyla gelistirdigi, toplanabilme 6zelligine

sahip, yedi aralikli semantik farkliliklar Olgegi biciminde hazirlanmis, Kisisel

181 Brian, D. Till ve Michael Busler, “The Match-Up Hypothesis: Physical Attractiveness, Expertise
and the Role of Fit on Brand Attitude, Purchase Intent and Brand Beliefs”, Journal of Advertising,
Vol. 24, No. 3, Fall 2000, s. 4
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llgilenim Envanteri Olgegi kullamlmistir. Olgege iliskin ifadeler asagidaki
gibidir ;%

Onemli/Onemsiz, Ilging/Sikici, Ilgili/ilgisiz, Heyecan verici/Heyecan verici
degil, Benim icin c¢ok sey ifade ediyor/Benim i¢in hi¢bir sey ifade etmiyor,
Cekici/Cekici degil, Biiyiileyici/Siradan, Degerli/Degersiz, Gerekli/Gereksiz.

Veri toplama formunun ikinci kismimda, veri toplama formlarinin analizlerde
kullanilip, kullanilmayacagini belirlemek i¢in kullanilan filtre sorulara yer verilmistir.
Burada katilimcilara “Reklamda yer alan iinlii kisiyi taniyor musunuz?” sorusu
sorulmus; “Cevabiniz evet ise liitfen bu tinliiniin adin1 yazimiz.” seklinde ikinci bir
soru yoneltilmistir. Bu sorulardan ilkinde “evet” segenegini isaretleyip, reklamda yer
alan {inliiniin adin1 yazan katilmcilarin formlar1 degerlendirmeye alinmistir.

Boylelikle, hangi formlarin degerlendirmeye alinip, alinmayacagi belirlenmistir.

Veri toplama formunun {igiincli kisminda, reklamda tanik olarak kullanilan
iinli kisilerin, algilanan inanilirliklarinin 6l¢iimiine iliskin faktorler yer almaktadir.
Reklamda tanik olarak kullanilan inlii kisilerin algilanan inanilirlik diizeyinin
5l¢iimii, Ohanian’in 1990 yilinda gelistirdigi, Kaynak Inanilirhg Olgegi araciligi
ile gerceklestirilmistir. Bu 6lgek yapisal esitlik modeli temel alinarak, kesfedici ve
dogrulayic1 faktdr analizleri kullanilarak gelistirilmis, gegerlilik ve giivenilirligi

ortaya konulmus bir dlcektir.

Yedi aralikli semantik farkliliklar Glgegi biciminde gelistirilmis Kaynak

Inamilirh@g Olgegi, temel olarak {i¢ boyuttan olusmaktadir. Bu ii¢ boyut asagidaki
gibidir:

Cekicilik: Cekici/tici, Sik/Sik degil, Giizel(Yakigikl1)/Cirkin(Yakisikli
degil), Zarif/Kaba, Seksi/Seksi degil.

182 Zaichkowsky, a.g.e., s. 70
183 Ohanian, a.g.e., s. 39-52
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Uzmanhk: Uzman/Uzman degil, Tecrilibeli/Tecriibesiz, Bilgili/Bilgisiz,

Nitelikli/Niteliksiz, Yetenekli/Yeteneksiz

Giivenilirlik: Mert/Mert degil, Diiriist/Diirtist degil, Giivenilir/Giivenilmez,

Samimi/Samimiyetsiz, Itimat edilit/itimat edilmez.

Veri toplama formunun dordiincii kisminda reklama yonelik genel tutumun
Ol¢lilmesi i¢in kullanilan degiskenlere yer verilmistir. Bu degiskenler, Mackenzie ve
Lutz 19898 ve Choi 2002 ‘den adapte edilerek olusturulmustur. S6z konusu
degiskenler yedi aralikli semantik farkliliklar Olgegi biciminde hazirlanmis ve

asagidaki gibidir:

Iyi/koti,  Olumlu/Olumsuz,  Hos/Hos  degil, 1lgi  ¢ekici/Sikic
Bilgilendirici/Bilgilendirici degil, ikna edici/lkna edici degil, Inanilir/Inanilmaz,

Glivenilir/Glivenilmez

Veri toplama formunun besinci kisminda reklami yapilan markaya yonelik
genel tutumu Olgmeye iliskin degiskenlere yer verilmistir. Bu degiskenler,
Mackenzie ve Lutz 1989'% ve Choi 2002’ ‘den adapte edilerek olusturulmustur.
S6z konusu degiskenler yedi aralikli semantik farkliliklar 6lge§i bi¢iminde

hazirlanmis ve asagidaki gibidir:

Iyi/kotii, Olumlu/Olumsuz, Hos/Hos degil, lkna edici/lkna edici degil,
Inanilir/inamlmaz,  Giivenilir/Giivenilmez,  Yararl/Yararsiz, Degerli/degersiz,

Yiiksek kalite/Diisiik kalite

184 Scot, B. Mackenzie ve Richard, J. Lutz, “An Empirical Examintion of the Structual Antecedents of
Attitude Toward the Ad in an Advertising Context, Journal of Marketing, Vol. 53, No. 2, April
1989, s. 58

185 Sejungi Marina, Choi, “Attributional Approach to Uderstanding Celebrity/Product Congruence
Effects: Role of Perceieved Expertise”, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Michigan State University,
2002, s. 47

18 Mackenzie, Lutz, a.g.e., s. 58

187 Choi, a.g.e., s. 47
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Veri toplama formunun altinci ve son bolimiinde ise katilimcilarin

demografik 6zelliklerinin bazilarini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir.

3.6.4. Deney Gruplarimin Olusturulmasi

Deney gruplarinin olusturulmasinda dikkat edilen noktalardan birisi, deney
gruplarinin  biiylikliigliniin  belirlenmesidir. Deney gruplarinin  biiyiikliigiiniin
belirlenmesinde ise arastirmamizin hipotezlerini test etmek i¢in kullanilan hipotez
testlerinin varsayimlari ve arastirmamizin kisitlari esas alinmistir. Arastirmamizin
hipotezlerini test etmek igin ise t testi, varyans ve korelasyon analizlerinin

kullanilmas1 planlanmistir.

Bilindigi gibi t testi, varyans ve korelasyon analizleri parametrik testlerdir.
Parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in de 6rnek kiitlenin dagilimin normal veya
normale yakin olmasi gerekmektedir. 188 Hatirlanacag iizere, ana kiitle normal
dagilim gosteriyorsa, ornek ortalamalar1 (biiyiikliikleri ne olursa olsun) ana kiitle
ortalamasi etrafinda normal dagilmaktadir. Eger ana kiitle normal dagilim
gostermiyorsa, Ornek biyiikliiklerinin n > 30 olmast durumunda, O6rnek
ortalamalarinin dagilim1 normal dagilima yaklasir. 189 Buradan hareketle, ornegin
normal dagilim gostermesi varsayimini gergeklestirebilmek, diger bir ifadeyle t testi
varyans ve korelasyon analizlerini uygulayabilmek i¢in; olusturulacak olan deney
gruplarinda minimum 30 kisinin yer almasi gerekmektedir. Buna ilave olarak,
aragtirmamizin hipotezleri kisminda ifade edildigi gibi, ayn1 deney grubu i¢inde yer
alan bayan ve erkek katilimcilarin reklamda tanik olarak kullanilan {inliiye yonelik
algiladiklar1 inanilirlik diizeylerinin birbirine esit olup olmadigini test edebilmek i¢in;
en az 30’u bayan ve 30’u erkek katilimcidan olusan minimum 60 kisilik bir deney
grubuna ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak diger taraftan, erkek veya bayan

katilimcilarin herhangi birinin doldurdugu veri toplama formunun gegersiz olmasi

188 Aziz Akgiil, Osman Cevik, Istatistiksel Analiz Teknikleri Spss’te isletme Yonetimi
Uygulamalar, Ankara, Emek Ofset, 2003, s.72.

189 Neyran Orhunbilge, Ornekleme Yéntemleri ve Hipotez Testleri, 2. bs., Istanbul, isletme iktisad:
Yayinlari, 2000, s. 143.
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durumda ise sO0z konusu testlerin uygulanamamasi durumu ile karsi karsiya
kalinabilmektedir. Bu nedenle, deney gruplart i¢inde yer alan bayan ve erkek
katilime1 sayisinin  30°dan  biiylik tutulmast gerekmektedir. Ancak; katilimer
sayisinin ¢ok fazla olmasi durumunda ise katilimcilarin bulunmasi, bir araya
getirilmesi vb. islemler, uygulama agisindan zorluk teskil edecegi gibi; katilimcilara
gosterilen materyal sayisinin ¢ok daha fazla olmasina ve bu da arastirmamizin
maliyetinin artmasina neden olmaktadir. Daha 6nceden de ifade edildigi gibi yapilan

bu arastirma, bir yiiksek lisans tezi olmasi nedeniyle biitge kisitina sahiptir.

Sonu¢ olarak yukarida anlatilan bilgilerin ve arastirmamazin kisitlar
dahilinde, her bir deney grubunun 40 bayan ve 40 erkek katilimci olmak iizere
toplam 80 kisiden olusturulmasinin uygun olacagi diisiiniilmistir. Boylelikle

aragtirmamiz 320 kisi lizerinde gerceklestirilmistir.

Deney gruplarinin olusturulmasinda dikkat edilen bir diger nokta ise
deneklerin nasil bir yontemle secilecegi hususu olmustur. Deney gruplarimin
olusturulmasinda katilimecilar, kotalara goére Ornekleme yontemi kullanilarak
secilmistir. Bu Ornekleme yonteminin kullanilmasini, su sekilde aciklamak

mumkuindiir:

Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemleri, 6zellikle zaman kisitlamalar1 olan,
mali olanaklarin yetersiz oldugu, anakiitlenin ¢ok sinirli oldugu veya pilot nitelikli
arastirmalarda yaygin bir bicimde kullanilan 6rnekleme yt')ntemleridir.190 Konuya bu
acidan bakildiginda, arastirmamizin bir yiliksek lisans tezi olmasi nedeniyle sahip
oldugu zaman ve biitge kisit1 ve arastirmamizin kapsami ve kisitlar1 boliimiinde ifade
edilen diger nedenlerden otiirli, arastirmamizin pilot bir arastirma bigiminde
gerceklestirilmis olmasi, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden uygun olan bir
tanesinin kullanilmasi igin gegerli sebepleri teskil etmektedir. Diger taraftan
arasgtirmamizda Latin Kare deneysel serim modeli kullanilmistir. Bu deneysel serim

modeli, deneklerin se¢iminin tesadiifi olmayan bir bi¢cimde yapilmasina imkan

100 Kurtulus, a.g.e., 5.188.
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vermektedir. Kotalara gore Ornekleme yontemi ise tesadiifi olmayan ornekleme
yontemleri icerisinde, dikkatli uygulandigir takdirde, diger tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerine gore daha dogru ve ayrmtili veri toplanmasina olanak

saglalmak‘[adlr.191

Deneklerin segilmesinde kullanilan birinci kota, 0Ogrencilerin  dgrenim
gordiikleri siniflart olarak belirlenmistir. Buna gore; 1’inci, 2’nci, 3’lincili ve 4’iincii
Smif Tiirkge Isletme Béliimii T.C. uyruklu 6grencileri’nin anakiitle icerisindeki
oranlari, deney gruplarinda yer alan Ogrencilerinin belirlenmesinde birinci kotay1

olusturmaktadir.

Deneklerin secilmesinde kullanilan ikinci kota ise Ogrencilerin cinsiyetleri
olarak belirlenmistir. Anakiitlemizi olusturan 6grenciler; yas, egitim seviyesi, gelir
vb. demografik Ozellikleri itibariyle hemen hemen benzer 6zelliklere sahiptirler.
Diger bir ifadeyle, anakiitlemizin demografik Ozellikleri itibariyle neredeyse
homojen bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Cinsiyet ise, s6z konusu bu
homojenligi bozan en belirgin farkliliktir. Cinsiyet agisindan dgrencilerin anakiitle
icindeki oranlara bakildiginda, anakiitlemizin %35’inin bayan, %65’inin ise erkek

ogrencilerden olustugu gorilmiistiir.

Ancak daha onceden de belirtildi gibi; Lafferty, Goldsmith ve Newell 2002
yilinda gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda; reklamlarda kullanilan taniklarin,
katilimcilar ile ayni cinsiyetten olmast durumunda, taniklarin katilimcilar tarafindan
daha gercek¢i olarak degerlendirildigini ifade etmislerdir. Buradan hareketle,
reklamda tanik olarak  kullanilan  inlilerin, algillanan  inanmilirliklariin
degerlendirilmesinde, katilimecilarin cinsiyet farkliliklarinin etkili oldugu sdylenebilir.
Buna istinaden, yapilan On c¢alismalar sonucunda, hazirlanacak reklamlarda
kullanilmak tizere, algilanan inanilirlig1 yiiksek ve diisiik olan hem bayan hem de
erkek iinliiler se¢ilmis ve aragtirmamizda kullanilan deneysel serim modeli, yukarida

ifade edilen bu varsayimin gecerliligini test etmeyi saglayacak sekilde, cinsiyete

191 Cemal Yiikselen, Pazarlama Arastirmalari, 2. bs., Ankara, Der Yayincilik, 2003, s. 60.
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dayal1 olarak, deney gruplarinin birbirleriyle ¢apraz sekilde karsilagtirilmasina imkan
verecek bir bicimde dizayn edilmistir. Bu nedenlerden dolayi, hem reklamda tanik
olarak kullanilan {inliiniin cinsiyeti ile katilimcilarin cinsiyetleri arasindaki farkliligin
etkisini her bir deney grubu acisindan esit hale getirebilmek hem de arastirmamizin
hipotezleri kisminda belirtilen, ayn1 deney grubu igerisinde yer alan erkek ve bayan
katilimcilarin, reklamda kullanilan tamigin cinsiyetine dayali olarak algiladiklar
inanilirhik diizeyleri ile reklama ve markaya yonelik olusan genel tutumlarini
birbirleriyle karsilastirabilmek igin, her bir deney grubunda yer alan

katilimcilarin %50’sinin bayan, %50’sinin de erkek olmasi gerekmektedir.

Bu yiizden, olusturulan dort deney grubunun her birinde %50 bayan, %50
erkek katilimciya yer verilmesiyle, cinsiyet farkliliginin neden olabilecegi etkiler,

her bir deney grubu igin esit hale getirilmistir.

Arastirmamizin  kapsami ve kisitlar1 boliimiinde ifade edildigi, gibi
arastirmanmizin  anakiitlesi  2007/2008 Egitim Ogretim Doénemi’nde Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Birinci Ogretim Tiirkge Isletme Boliimii’'nde kayith
T.C. uyruklu 6grencilerden olusmaktadir. Yabanct uyruklu lisans hazirlik 6grencileri
ile yabanci uyruklu lisans 6grencileri anakiitlemizin disinda tutulmustur. Ciinkii s6z
konusu 6grencilerin, reklamlarda yer alan tinliileri tanimamalar1 ihtimal s6z konusu
olabilmektedir. Boyle bir durum ise soz konusu Ogrencilerin doldurduklart veri

toplama formlarinin analizlerde kullanilamamasina neden olabilmektedir.

Anakiitlemizin sinirlari, 6rnekleme ait kota oranlari, deney gruplarinda yer
alan katilimcilarin sayilart vb. seklindeki noktalar1 belirleyebilmek i¢in, dgrenci
islerinden alan listeler kullanilmistir. Bu listelerden elde edilen veriler ve deney
gruplari i¢inde yer alan katilimcilarin kotalara gore dagilimlar1 asagidaki tabloda yer

almaktadir:

Ogrenci islerinden alinan listelere goére; 2007/2008 Egitim Ogretim
Dénemi’nde Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Birinci Ogretim Tiirkge Isletme

Boliimii’nde kayithi T.C. uyruklu 6grencilerin sayilari, siniflara gore dagilimi ve

151



deney gruplarinin olusturulmasinda kullanilan kota oranlari Tablo.30°da oldugu

gibidir:

Tablo 30: Deney gruplariin olusturulmasinda kullanilan kota oranlari.

Siiflar Bayan Ogr. | Erkek Ogr. Satir 1. Kota 2. Kota
Sayisi Sayisi Toplami Orani Orant”
1. Smuflar 171 266 437 % 28.70 % 50
2. Smuflar 101 185 286 % 18.80 % 50
3. Smuflar 123 220 343 % 22.50 % 50
4. Smuflar 161 297 458 % 30.00 % 50
Siitiin 556 968 1524 | 9% 100.00
Toplami

Tablo.30’da yer alan kotalara gore, her bir deney grubu icinde yer alan

katilimcilarin sayilar1 ve siniflara gére dagilimlar: Tablo.31°de oldugu gibidir:

Tablo 31: Her bir deney grubu i¢inde yer alan katilimci sayilar1 ve smiflara gore

dagilimlari.
1. Deney 2. Deney 3. Deney 4. Deney Satir Toplami1
Grubu Grubu Gurubu Gurubu

Bayan | Erkek | Bayan | Erkek | Bayan | Erkek | Bayan | Erkek | Bayan | Erkek

Siniflar
1. Simiflar 11 11 11 11 11 11 11 11 44 44
2. Smuflar 8 8 8 8 8 8 8 8 32 32
3. Smuflar 9 9 9 9 9 9 9 9 36 36
4. Smiflar 12 12 12 12 12 12 12 12 48 48
Stitun 40 40 40 40 40 40 40 40 160 160

Toplami
Bu oran, bayan ve erkek Ogrencilerin sayilarmin anakiitle toplamina oranlanmasi ile

hesaplanmamuistir. S6z konusu oran, cinsiyet farklilifinin neden olabilecegi etkileri her bir deney
grubu igin esit hale getirmek amaciyla %50 olarak belirlenmistir. Bkz. Deney Gruplarinin
Olusturulmast.
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3.6.5.Uygulama

Uygulamamiz1 gergeklestirmek iizere fakiilte ders programi incelenmis ve
birinci, ikinci, tigiincii ve dordiincii siiflardan en fazla sayida sinifin Cuma giinii
derslerinin oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, uygulamamizi gergeklestirebilecek
katilime1 sayisina ulasmamizi miimkiin kilacak, yiiksek potansiyele sahip olmasi
nedeniyle, uygulamamizin bir Cuma giinii gergeklestirilmesine karar verilmistir.
Gerekli olan materyallerin hazirlanmasi, uygulamamizin gerceklestirilecegi siniflarin
belirlenip, ders hocalarinin miisait oldugu zamanlarin saptanmasi seklindeki
takvimsel ayarlamalarin yapilmasinin ardindan, uygulamamiz 16 Mayis 2008 Cuma

giinii gerceklestirilmistir.

Uygulamamiz, ayni giin igerisinde, deney gruplari i¢in belirlenen kotalar
doldurmaya yetecek sayida, birinci, ikinci, iiclincii ve dordiincii siniflara arka arkaya
girilerek gerceklestirilmistir. Girilen her sinifta, her bir deney grubunda yer almasi
gereken katilimci sayisina ulasilincaya kadar, ¢alismamiza katilmaya istekli olan
kisiler uygulamaya dahil edilmistir. Girilen siniftaki katilime1 sayisinin, deney grubu
i¢in belirlenen kotay1r doldurmada yetersiz kalmasi durumunda, eksik kalan kota, s6z
konusu sinif ile ayn1 diizeyde olan diger yedek siniftan tamamlanmistir. Bu sayede
her bir deney grubunda, 6nceden belirlenen kotalar dogrultusunda, esit sayida bayan

ve erkek birinci, ikinci, ligiincii ve dordiincii sinif 6grencisine yer verilmistir.

Uygulamaya baslamadan 6nce katilimcilara, aragtirmanin amacinin piyasaya
yeni girecek olan bir sakiz markasinin dergilerde yayinlanacak olan reklamlarina
yonelik tepkiyi belirlemek oldugu anlatilmis ve dagitilan kitapgiklarin i¢inde bu
dogrultuda hazirlanan bir reklamin yer aldigi bilgisi verilmistir. Bu bilgiye ilave
olarak, dagitilan kitap¢iklarin sayfalarini sirastyla agmalar1 gerektigi ve reklamin yer
aldig1 sayfaya geldiklerinde, reklami birka¢ dakika inceledikten sonra, kitapgiklarda

yer alan sorular1 yine sirastyla cevaplamalar1 gerektigi 6zellikle vurgulanmistir.
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Bu bilgilerin verilmesinin ardindan, katilimcilara gosterilmek {izere
hazirlanan kitapgiklar karisik bir sirada dagitilarak, katilimcilarin girecekleri deney
gruplarinin rasgele olmasina ¢alisilmis ve bu sayede meydana gelebilecek se¢im

etkisinin olumsuz etkileri miimkiin oldugu kadar azaltilmaya ¢alismistir.

Katilimcilara dagitilan kitapgiklarin toplanmasi i¢in, katilimcilarin formlar
bitirip teslim etmesi beklenmis ve formlar teslim alinirken, kisa bir kontrol yapilarak,
bu sayede katilimcilarin, bos biraktiklar1 veya gozden kacirmis olabilecekleri

sorular1 yanitlamalar1 saglanmistir.
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3.7. VERILERIN ANALIiZIi

Hatirlanacag lizere arastirmamizda kullanilacak olan veri toplama formlarini
belirlemek i¢in, katilimcilara reklamda yer alan {iinliiyii tamiyip, tanimadiklar

sorulmus ve katilimcilarin bu iinliiyii tanimalar1 halinde ismini yazmalar1 istenmistir.

Katilimcilardan elde edilen veri toplama formlar1 incelendiginde, deney
gruplarinda yer alan biitiin katilimcilarin, reklamda kullanilan {inliileri tanidiklar1 ve
bu iinliilerin isimlerini dogru bir bigcimde yazdiklar1 goriilmistiir. Buna ilave olarak,
formlarin analizlerde kullanilmasina engel teskil edecek baska bir seye de
rastlanmamistir. Bu nedenlerden dolayi, katilimcilardan toplanan biitiin veri toplama

formlar1, yapilan analizlerde kullanilabilmistir.

3.71. Deney Gruplarimin Demografik Ozelliklerinin

Incelenmesi

Arastirmamizin hipotezlerini test etmeye baslamadan Once, her bir deney
grubunu olusturan katilimcilarin, sinif ve cinsiyetlerine gore, deney grubu i¢indeki
sayilart hakkinda bilgi verilmis ve her bir deney grubunun demografik 6zellikleri
incelenmistir. Katilimeilarin yas ve gelirine iliskin sorular acik uclu olarak sorulmus;
yas gruplari arasinda biiyiik farkliliklar olmadigi i¢in, tablolarda katilimecilarin
yaslar1 gruplanmazken, gelir gruplar1 arasinda biiyiik farkliliklar oldugu i¢in, tablolar
olusturulurken, yorum kolaylig1 saglayabilmek adina, katilimcilarin gelirleri

gruplanmistir.

Her bir deney grubunda yer alan katilimcilarin, sinif ve cinsiyetlerine gore,

deney grubu i¢indeki sayilari birbirleriyle ayni olup, Tablo.32’de oldugu gibidir:
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Tablo 32: Her bir deney grubunu olusturan katilimcilarin siif ve cinsiyetlerine gére

deney gruplari igindeki sayilart.

Her Bir Deney Grubu Satir Toplam
Siniflar Bayan Erkek
1. Sif 11 11 22
2. Sinif 8 8 16
3. Smif 9 9 18
4. Sif 12 12 24
Siitiin Toplami 40 40 80

Tablo.32’den goriildiigli gibi, her bir deney grubu 11°1 bayan, 11’1 erkek
olmak tizere 22 birinci sinif dgrencisi, 8’1 bayan, 8’1 erkek olmak iizere 16 ikinci
siif 6grencisi, 9’u bayan, 9’u erkek olmak tizere 18 ii¢lincii sinif 6grencisi ve 12’si
bayan, 12’si erkek olmak tizere 24 dordiincii sinif 6grencisinden olugsmaktadir. Her
bir deney grubu toplamda ise 40 bayan ve 40 erkek katilimcinin yer aldig: 80 kisiden

olusmaktadir.

Birinci deney grubunun demografik oOzelliklerine iliskin yapilan frekans

analizi sonuglar1 Tablo.33’te oldugu gibidir:

Tablo.33’te ki veriler incelendiginde, birinci deney grubunu olusturan 80
katilmcinin = %50’sinin  bayan, %50’sinin de erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin %13.8’nin 18 yasinda, yine %13.8’nin 19 yasinda, %18.8’nin 20
yasinda, %13.8’nin 21 yasinda, %]18.8’nin 22 vyasinda, %13.8’nin 23
yasinda %1.3’liniin 24 yasinda ve %6.3’liniin ise 25 yasinda oldugu goriilmektedir.
Ayrica birinci deney grubunda yer alan katilimcilarin %60’ min 18 ile 21 yas

arasinda, %40’nin ise 22 ile 25 yas arasinda oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 33: Birinci deney grubunu olusturan katilimcilarin demografik 6zelliklerine

iligkin frekans analizi.

Yas Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
18 11 13.8 13.8 13.8
19 11 13.8 13.8 27.5
20 15 18.8 18.8 46.3
21 11 13.8 13.8 60
YAS 22 15 18.8 18.8 78.8
23 11 13.8 13.8 925
24 1 1.3 1.3 93.8
25 5 6.3 6.3 100
Toplam 80 100 100
Gelir
Simifi
300-449 34 425 425 425
450-599 7 8.8 8.8 51.3
GELIR | 600-749 21 26.3 26.3 775
750-899 10 12.5 12.5 90.0
900-1049 1 1.3 1.3 91.3
1050-1199 2 2.5 2.5 93.8
1200-1349 5 6.3 6.3 100.0
Toplam 80 100.0 100.0
Bayan 40 50 50 50
CINSIYET Erkek 40 50 50 100
Toplam 80 100 100
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Birinci deney grubu olusturan katilimcilarin gelir dagilimina bakildiginda
ise %42.5’lik bir oranla, katilimcilarin ¢cogunlugunun 300 ile 449 YTL arasinda bir
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu oram1 %26.3 ile geliri 600 ile 749 YTL
arasinda olan 21 katilimci izlemektedir. Ugiincii sirada %12.5°lik bir oranla, geliri
750 ile 899 YTL arasinda olan 10 katilimci yer alirken, dordiincii sirada ise %8.8’lik
oranlari ile geliri 450 ile 599 YTL arasinda olan 7 katilimc1 yer almaktadir. Besinci
sirada, %6.3’liik bir oranla aylik geliri 1200 ile 1349 YTL arasinda olan 5
katilimcinin yer aldig1 goriiliirken, altinct sirda 9%2.5°lik bir oranla aylik geliri 1050
ile 1199 YTL arasinda olan 2 katilimcinin bulundugu goriilmektedir. Son olarak
da %1.3’liik bir oranla, 900 ile 1049 YTL arasinda bir aylik gelire sahip olan, tek bir

katilimcinin oldugu goriilmektedir.

Ikinci deney grubunun demografik &zelliklerine iliskin yapilan frekans

analizi sonuglar1 Tablo.34’te oldugu gibidir:

Tablo.34’te yer alan sonuglar incelendiginde, ikinci deney grubunu olusturan
40’1 bayan, 40’ 1 erkek 80 katilimcinin, %5’inin 18, %11.3’{iniin 19, %32.5’inin
20, %21.3’liniin 21, %13.8’inin 22, %11.3’iiniin 23, %2.5’nin 24 ve yine %2.5’nin
25 yasinda oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle ikinci deney grubunu olusturan
katilimcilart ¢ogunlugunun 20 yasinda oldugu sdylemek miimkiindiir. Ayrica
kiimiilatif yiizdeler siitununa baktigimizda ise katilimcilarin %70’inin 18 ile 21 yas

arasinda, %30’unun da 22 ile 25 yas arasinda oldugu goriilmektedir.

Ikinci deney grubunu olusturan katilmcilarin  gelir  dagilimlarina
baktigimizda, katilimcilarin %45’°inin 300 ile 449 YTL arasinda bir aylik gelire sahip
olduklar1 goriilmektedir. Tipk: birinci deney grubunda oldugu gibi, ikinci deney
grubunda da katilimcilarin biiylik cogunlugunun gelirinin 300 ile 449 YTL arasinda
toplandigin1 sdylemek miimkiindiir. Ikinci olarak, aylik 450 ile 599 YTL arasinda bir
gelire sahip olan katilimcilarin deney grubu igindeki orani ise %22.5°tir. Aylik
gelirleri 600 ile 749 YTL arasinda olan katilimcilar ile aylik geliri 750 ile 899 YTL
arasinda olan katilimcilarin, ikinci deney grubu igindeki oranlar1 ayni olup, %12.5 ile

ticlincii sirada yer almaktadir. Dordiincii sirada %3.8°1ik bir oranla, aylik geliri 1200
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ile 1349 YTL arasinda olan katilimcilarin yer aldigi goriiliirken, besinci sirada

ise %2.5’lik bir oranla, aylik geliri 1050 ile 1199 YTL arasinda olan katilimcilarin

yer aldig1 goriilmektedir. Aylik geliri 900 ile 1049 TYL arasinda olan bir katilimct

ise %1.3’1iik bir oranla son sirada yer almaktadir.

Tablo 34: Ikinci deney grubunu olusturan katilimcilarin demografik dzelliklerine

iligkin frekans analizi.

Yas Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
18 4 5.0 5.0 5.0
19 9 11.3 11.3 16.3
20 26 325 325 48.8
21 17 21.3 21.3 70.0
YAS 22 11 13.8 13.8 83.8
23 9 11.3 11.3 95.0
24 2 2.5 2.5 97.5
25 2 2.5 2.5 100.0
Toplam 80 100.0 100.0
Gelir
Sinifi
300-449 36 45.0 45.0 45.0
450-599 18 22.5 22.5 67.5
GELIR | 600-749 10 125 125 80.0
750-899 10 12.5 12.5 925
900-1049 1 1.3 1.3 93.8
1050-1199 2 2.5 2.5 96.3
1200-1349 3 3.8 3.8 100.0
Toplam 80 100.0 100.0
Bayan 40 50 50 50
CINSIYET | Erkek 40 50 50 100
Toplam 80 100 100
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Ugiincii deney grubunun demografik ozelliklerine iliskin yapilan frekans

analizi sonuglar1 Tablo.35’te oldugu gibidir:

Tablo.35 incelendiginde, yine diger iki deney grubunda oldugu gibi, tli¢iincii
deney grubunun da %350’sinin bayan, %50’sinin de erkek katilimcilardan olustugu
goriilmektedir. Ugiincii deney grubunun yas dagilimlarina bakildiginda ise
katilimcilarin  %10’unun 18, %12.5’inin 19, yine %]12.5’inin 20, %32.5’inin
21, %18.8’inin 22, %12.5’inin 23 ve %1.3’liniin 24 yasinda oldugu goriilmektedir.
Buradan hareketle iiciincli deney grubunda yer alan katilimcilarinin ¢ogunlugunun
21 yasinda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica kiimiilatif yiizdeler siitununa
baktigimizda ise katilimeilarin %67.5’inin 18 ile 21 yas arasinda, %32.5’inin de 22

ile 24 yas arasinda oldugu goriilmektedir.

Uciincii  deney grubunu olusturan katilmcilarm — gelir  dagilimlar
incelendiginde, katilimecilarin %48.8’inin 300 ile 449 YTL arasinda bir aylik gelire
sahip olduklart goriilmektedir. Buradan hareketle ii¢iincii deney grubunda yer alan
katilimcilarin, birinci ve ikinci deney grubun da oldugu gibi, biiyiik ¢ogunlugunun
gelirinin 300 ile 449 YTL arasinda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu grubu ikinci
olarak, %18.8’lik oranla aylik geliri 450 ile 599 YTL arasinda olan katilimc1 grubu,
icilincli olarak, %15°lik bir oranla aylik geliri 600 ile 749 YTL arasinda olan
katilimcr grubu ve dordiincii olarak da %12.5’1lik bir oranla, aylik geliri 750 ile 8§99
YTL ararsinda olan katilimci grubu izlemektedir. Besinci sirada yer alan ve aylik
gelirt 900 ile 1049 YTL arasinda olan katilimcilarin orani ise sadece %2.5’tir. Son
olarak, aylik geliri 1050 ile 1199 YTL arasinda olan katilimcilar ile aylik geliri 1200

ile 1349 YTL arasinda olan katilimcilarin orani, %1.3 tiir.

Dordiincii deney grubunun demografik 6zelliklerine iliskin yapilan frekans

analizi sonuglar1 Tablo.36’da oldugu gibidir:
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Tablo 35: Ugiincii deney grubunu olusturan katilimcilarin demografik 6zelliklerine

iligkin frekans analizi.

Yas Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
18 8 10.0 10.0 100.0
19 10 12.5 12.5 22.5
20 10 12.5 12.5 35.0
21 26 325 32.5 67.5
YAS 22 15 18.8 18.8 86.3
23 10 12.5 12.5 98.8
24 1 1.3 1.3 100.0
Toplam 80 100.0 100.0
Gelir
Sinifi
300-449 39 48.8 48.8 48.8
450-599 15 18.8 18.8 67.5
GELIR | 600-749 12 15.0 15.0 82.5
750-899 10 12.5 12.5 95.0
900-1049 2 2.5 2.5 97.5
1050-1199 1 1.3 1.3 98.8
1200-1349 1 1.3 1.3 100.0
Toplam 80 100.0 100.0
Bayan 40 50 50 50
CINSIYET Erkek 40 50 50 100
Toplam 80 100 100
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Tablo 36:

Dordiinci  deney grubunu olusturan katilimcilarin - demografik

ozelliklerine iliskin frekans analizi.

Yas Frekans | Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
18 9 11.3 11.3 11.3
19 7 8.8 8.8 20.0
20 17 21.3 21.3 41.3
21 13 16.3 16.3 57.5
YAS 22 15 18.8 18.8 76.3
23 12 15.0 15.0 91.3
24 5 6.3 6.3 97.5
25 2 25 2.5 100.0
Toplam 80 100.0 100.0
Gelir
Siifi
300-449 27 33.8 33.8 33.8
450-599 13 16.3 16.3 50.0
GELIR | 600-749 20 25.0 25.0 75.0
750-899 13 16.3 16.3 91.3
900-1049 3 3.8 3.8 95.0
1050-1199 2 2.5 2.5 97.5
1200-1349 2 2.5 2.5 100.0
Toplam 80 100.0 100.0
Bayan 40 50 50 50
CINSIYET | Erkek 40 50 50 100
Toplam 80 100 100
Tablo.36 incelendiginde, dordiincii deney grubunu olusturan 80
kattllmcinin ~ %50’sinin ~ bayan, 50’sinin de erkek oldugu ve bu

katilimcilarin %11.3’linlin 18 yasinda, %48.8.’inin 19 yasinda, % 21.3’ilinlin 20
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yasinda, 9%16.3’linlin 21 yasinda, %18.8’inin 22 yasinda, %I15’inin 23
yasinda, %6.3’linlin 24 yasinda ve %2.5’inin ise 25 yasinda oldugu goriilmektedir.
Buna gore, dordiincii deney grubunun biiyiikk ¢ogunlugunun, 20 ve 22 yaslarinda
katilimcilardan olustugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica yasa iliskin kiimiilatif
frekans siitunu incelendiginde, katilimcilarin  %57.5’inin 18 ile 23 yas

arasinda, %42.5’inin de 22 ile 25 yas arasinda toplandigini sdylemek miimkiindiir.

Dordiincii  deney grubuna ait gelir dagilim incelendiginde ise
katilimcilarin %33.8’inin 300 ile 449 YTL arasinda bir aylik gelire sahip oldugu, bu
orant %25 ile 600-749 YTL arasinda aylik gelire sahip olan katilimcilar izledigi
goriilmektedir. Aylik geliri 450 ile 599 YTL arasinda olan katilimcilarin orani ile
aylik geliri 600 ile 749 YTL arasinda olan katilimeilarin oranin %16.3 olup, ii¢lincii
siray1 paylastiklar: sOylenebilir. Dordiincii sirada ise %3.8’lik bir oranla aylik geliri
900 ile 1049 YTL arasinda olan katilimer grubu yer alirken, besinci sirayr %2.5°lik
oranlarla, aylik geliri 1050 ile 1199 YTL arasinda olan katilimcilar ile aylik geliri
1200 ile 1349 YTL arasinda olan katilimcilar paylasmaktadir. Buna gore dordiinii
deney grubunda yer alan katilimcilarin biliylik ¢ogunlugunun, diger ii¢ deney
grubunda oldugu gibi, 300 ile 449 YTL arasinda bir aylik gelire sahip oldugunu

sOylemek miimkiindjir.
3.7.2. Deney Kosullarinin incelenmesi

Arastirmamizin hipotezlerini test etmeye baslamadan Once, incelenmesi
gereken bir diger konu ise deney kosullarinin istenilen bicimde gerceklesip,
gerceklesmediginin tespit edilmesidir. Bunu gerceklestirebilmek i¢in de deneye
baslamadan once, katilimcilarin sakizi disiik ilgilenimli bir {riin  olarak
degerlendirecekleri yonilindeki varsayimimiz ile deney gruplarinin yas ve gelir
ortalamalar1 arasinda, anlami bir farkliik olmayacagi yoniindeki diger

varsayimimizin gegcerliliginin arastirilmasi gerekmektedir.

163



Hatirlanacagi lizere arastirmamizin kapsami ve kisitlar1 boliimiinde, diisiik
ilgilenime sahip iriinler i¢in hazirlanan reklamlarda, iinlii taniklarin kullanilmasinin,
tiiketicilerin algilama ve tutumlari iizerinde daha etkili oldugu ifade edilmis ve bu
nedenle de reklami1 yapilacak iiriin olarak, diisiik bir ilgilenim diizeyine sahip olmasi1
beklenildigi i¢in sakiz se¢ilmistir. Ayrica bu dogrultuda, reklami yapilacak iiriin olan
sakiza yonelik ilgilenim diizeyini belirleyebilmek ve bir anlamda, deneyimizi
gerceklestirmeden once konu ile ilgili fikir sahibi olabilmek adina, birinci 6n
calisgmamizin ikinci asamasi gerceklestirilmistir. Birinci 6n c¢alisgmamizin ikinci
asamasindan elde edilen sonuglara gore sakiz, bu 6n ¢alismaya katilan 20 bayan ve
20 erkek Ogrenci tarafindan diisiikk 1ilgilenime sahip bir {riin olarak
degerlendirilmistir. Ancak deney kosullarinin istenilen bi¢imde olusturuldugunu
sOyleyebilmek i¢in, bahsedilen bu durumun, her bir deney grubu tarafindan da ayni
sekilde degerlendirildiginin ortaya konulmasi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle,
deney kosullarinin saglikli bir bicimde olusturuldugunun sdylenebilmesi i¢in, bu

varsayimin gegerliliginin bir kez daha test edilmesi ve dogrulanmasi gerekmektedir.

Her bir deney grubunun, sakiza yonelik ilgilenim diizeyi, her bir deney
grubunda bulunan katilimcilarin, kendilerine dagitilan kitapgiklarin ilk sayfasinda
yer alan ve 7 aralikli semantik farkliliklar 6l¢egi biciminde hazirlanmis olan, Kisisel
Ilgilenim Envanteri Olgegi’ne vermis olduklari cevaplardan elde edilen ortalamalarin
ortalamasinin, 6lgegin ortalamasi (orta noktasi) ile tek-ornek t-testi (one-sample t-
test) aracilifiyla, her bir deney grubu i¢in ayr1 ayr1 karsilastirilmast sonucu elde
edilmistir. Yapilan t-testi analizlerinin sonuclarina iliskin 6zet veriler Tablo.37°de

oldugu gibidir:

164



Tablo 37: Deney gruplarimin ilgilenim diizeylerine iliskin 6zet t-testi sonuglari.

Deney Test Degeri = 4
Gruplan N | Ortalama | Standart Sapma t degeri Onem
Seviyesi
Deney Grubul | 80 3.2226 1.37827 -5.045 .000
Deney Grubu2 | 80 3.1319 1.22695 -6.329 .000
Deney Grubu3 | 80 3.3136 1.19143 -5.153 .000
Deney Grubu4 | 80 3.0268 1.29106 -6.743 .000

Tablo.37°de yer alan veriler incelendiginde, birinci deney grubu icin sakiza
yonelik ilgilenim diizeyi ortalamasinin 3.2226 ve standart sapmasinin 1.37827,
ikinci deney grubu i¢in sakiza yonelik ilgilenim diizeyi ortalamasinin 3.1319 ve
standart sapmasinin 1.22695, iicilincli deney grubu i¢in sakiza yonelik ilgilenim
diizeyi ortalamasinin 3.3136ve standart sapmasinin 1.19143, dordiincii deney grubu
icin ise sakiza yonelik ilgilenim diizeyi ortalamasinin 3.0268 ve standart sapmasinin
1.29106 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Her bir deney grubu icin elde edilen
sakiza yonelik ilgilenim diizeyi ortalamalar1 ve 6nem seviyeleri sirasiyla, 3.2226 <4
ve p =.000 < 0.05, 3.1319 < 4 ve p =.000 < 0.05, 3.3136 < 4 ve p =.000 < 0.05,
3.0268 < 4 ve p = .000 < 0.05 oldugundan, %5 Onem seviyesinde, her bir deney
grubu i¢in elde edilen sakiza yonelik ilgilenim diizeyi ortalamasi, ol¢egin
ortalamasindan anlamli derecede kiiciiktiir. Diger bir ifadeyle, her bir deney

grubunun, sakiza yonelik ilgilenim diizeyinin diisiik oldugu sdylenebilir.

Buradan hareketle, sakizin beklenildigi gibi, deneyde yer alan katilimcilar
tarafindan diisiik ilgilenim diizeyine sahip bir ilriin olarak degerlendirildigini ve
deneye baglamadan Once, sonuglarin bu yonde olusacagina dair sahip oldugumuz
varsayimimizin ~ gerceklestigini  sdylemek miimkiindiir. Ancak, arastirmamizin
hipotezleri kapsaminda ayni deney grubu iginde yer alan bayan ve erkek
katilimcilarin, reklamda tanik olarak kullanilan {inliiye yonelik algiladiklar

inanilirhik diizeyleri birbirleriyle karsilastirilacagi i¢in, ayn1 deney grubu i¢inde yer
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alan bayan ve erkek katilimcilarin da sakiza yonelik ilgilenim diizeylerinin diisiik
olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle, her bir deney grubu iginde yer alan bayan ve
erkek katilimcilarin, sakiza yonelik ilgilenim diizeyi ortalamalarinin, o6lgegin

ortalamasi ile tek tek karsilastirilmasi gerekmektedir.

Her bir deney grubu icinde yer alan, bayan ve erkek katilimcilarin sakiza
yonelik ilgilenim diizeyi ortalamalari, tek Ornek t-testi (one-sapmle t-test)

araciligtyla 6lgegin ortalamasi ile karsilastirilmistir.

Her bir deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin sakiza yonelik
ilgilenim diizeyi ortalamalarinin, 6lgegin ortalamasi ile karsilastirilmasina iligkin

yapilan t-testi analizlerinin sonuglar1 Tablo.38’de oldugu gibidir.

Tablo 38: Her bir deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin sakiza

yonelik ilgilenim diizeyi ortalamalarina iliskin t-testi analizlerinin sonuglari.

Deney Test Degeri = 4
Gruplart | Cinsiyet | N | Ortalama | Standart | tDegeri Onem
Sapma Seviyesi
Deney Bayan 40 3.1112 1.56184 -3.599 .001
Grubul Erkek 40 3.3340 1.17608 -3.582 .001
Deney Bayan 40 3.3277 1.16096 -3.662 .001
GrubuZ FEnek (40| 29360 127392 | -5.282 000
Deney Bayan 40 3.4558 1.07497 -3.202 .003
Grubus  eek 40| 3.4715 1.29553 | -4.045 000
Deney Bayan 40 3.1063 1.21232 -4.663 .000
Grubu4  Efek (40| 29473 137613 | -4.838 000

Tablo.38” de yer alan sonuglar incelendiginde, birinci deney grubunda yer
alan bayan ve erkek katilimcilarin, sakiza yonelik ilgilenim diizeyi ortalamalari

sirastyla 3.1112 < 4 ve p = .001 < 0.05, 3.3340 < 4 ve p = .00l < 0.05
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oldugundan, % 5 6nem seviyesinde, birinci deney grubunda yer alan bayan ve erkek
katilimcilarin =~ sakiza  yonelik  ilgilenim  diizeyi ortalamalarinin, 06lcegin
ortalamasindan anlamli derecede kiigiik oldugu ifade edilebilir. ikinci deney
grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin sakiza yonelik ilgilenim diizeyi
ortalamalar sirasiyla 3.3277 < 4 ve p = .001 < 0.05, 2.9360 < 4 ve p =.000 0.05
oldugundan, bu deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin da %5 6nem
seviyesinde sakiza yonelik ilgilenim diizeyi ortalamalarinin, dlgegin ortalamasindan
anlamli derecede kiigiik oldugu sdylenebilir. Uciincii deney grubunda yer alan bayan
ve erkek katilimeilarin sakiza yonelik ilgilenim diizeylerine baktigimizda, 3.4558 <
4 ve p = .003 < 0.05, 3.1715 < 4 ve p = .000 < 0.05 oldugundan, tiglincii deney
grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin sakiza yonelik ilgilenim diizeyi
ortalamalarinin, Olgegin ortalamasindan anlamli derecede kiigiik oldugu
goriilmektedir. Son olarak, dordiincii deney grubunda yer alan bayan ve erek
katilimeilarin, sakiza yonelik ilgilenim diizeyi ortalamalari sirasiyla; 3.1063 < 4 ve p
=.000 < 0.05, 2.9473 <4 ve p = .000 < 0.05 oldugundan, dordiincii deney grubunda
yer alan bayan ve erkek katilimcilarin da tipki diger deney gruplarinda oldugu
gibi, %5 Onem seviyesinde, sakiza yonelik ilgilenim diizeyi ortalamalarinin, 6l¢egin

ortalamasindan anlamli derecede kiiciik oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Yapilan t-testlerinden elde edilen sonuglara gore, biitiin deney gruplarinda
yer alan bayan ve erkek katilimcilarin sakiza yonelik ilgilenim diizeyi ortalamalari,
Olcegin ortalamasindan anlamli derecede kiigiik olarak bulunmustur. Bu nedenle de
her bir deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin, sakizi diisiik
ilgilenimli bir tiriin olarak degerlendirdikleri soylenebilir. Buradan hareketle de ayni1
deney grubu i¢inde yer alan bayan ve erkek katilimcilarin, reklamda tanik olarak
kullanilan  {inliiye yonelik algilanan inanilirliklart  acisindan, birbirleriyle

karsilagtirilmasinda bir sakinca olmayacagini ifade etmek miimkiindiir.

Deney kosullarinin saglikli bir bigimde olusturuldugunu sdyleyebilmek igin,
test edilmesi gereken bir diger varsayim ise deney gruplarinin yas ve gelir
ortalamalar1 bakimindan, aralarinda anlamli bir farkliligin olup, olmadiginin

belirlenmesidir. Hatirlanacagi lizere, anakiitlemizi olusturan 6grencilerin yas ve gelir
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bakimindan homojen bir yapiya sahip oldugu, bu homojenligi bozan en belirgin
faktoriin ise cinsiyet oldugu varsayilmis ve cinsiyetin neden olabilecegi fakliliklar
her bir deney grubu i¢in esit hale getirebilmek adina, her bir deney grubu, %50’si
bayan, %50’si erkek olacak bi¢imde olusturulmustur. Diger taraftan Lafferty,
Goldsmith ve Newell 2002’ye gore, reklamlarda kullanilan taniklarin katilimcilar ile
ayni cinsiyetten olmasi durumunda, taniklarin, katilimcilar tarafindan daha gercekei
olarak degerlendirilmesi'®* durumu da goz 6niinde bulundurulmus ve bu nedenle,
aragtirmamiz i¢in segilecek olan inli kisilerin cinsiyet farkliliklarinin neden
olabilecegi etkileri ortadan kaldirmak amaciyla, diisiik ve yiiksek algilanan
inanilirhiga sahip, bayan ve erkek {inli kisiler olarak belirlenmistir. Gortildigi gibi
cinsiyet faktorli, hem deney gruplarinin olusturulmasinda hem de reklamda tanik

olarak kullanilan iinliilerin se¢ilmesinde goz dniinde bulundurulmustur.

Dort deney grubunun yas ve gelir ortalamalarina ve standart sapmalarina

iligkin degerler Tablo.39’da oldugu gibidir:

Her bir deney grubu arasinda, yas ve gelir ortalamalar1 bakimindan farklilik
olup olmadigi, yapilan varyans analizleri ile belirlenmistir. Deney gruplarinin yas
ortalamalarina iligkin yapilan varyans analizinin sonuglar1 Tablo.40’ta, gelire iliskin

yapilan varyans analizinin sonuglar ise Tablo.41’de oldugu gibidir:

192 afferty, Goldsmith, Newell, a.g.e., s. 4
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Tablo 39: Deney gruplarinin yas ve gelir ortalamalari ile standart sapmalari.

Deney Gruplari Yas Gelir YTL
Deney Grubul Ortalama 20.8750 570.6250
N 80 80
Standart Sapma 1.96408 236.76268
Deney Grubu2 Ortalama 20.8375 550.6250
N 80 80
Standart Sapma 1.56257 230.50491
Deney Grubu3 Ortalama 20.8000 530.6250
N 80 80
Standart Sapma 1.52116 180.27647
Deney Grubu4 Ortalama 21.0500 586.8750
N 80 80
Standart Sapma 1.83427 200.90677
Toplam Ortalama 20.8906 559.6875
N 320 320
Standart Sapma 1.72495 213.38420

Tablo 40: Deney gruplarinin yas ortalamalarina iligskin yapilan varyans analizi.

Kareler Serbestlik | Kareler F Onem
Toplamn | Derecesi | Ortalamasi1 | Degeri | Seviyesi
Siitunlar Arasi 2.934 3 978 327 .806
Siitunlar I¢i 946.238 316 2.994
Toplam 949.172 319

Tablo.40’tan goriildiigii gibi, 0.327 olarak hesaplanan F degeri igin,
hesaplanan 6nem seviyesi p = .806 > 0.05 oldugundan, % 5 Onem seviyesinde,

deney gruplarinin yas ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklili§in olmadig:
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sOylenebilir. Bir baska ifadeyle dort deney grubunun yas ortalamalarinin birbiri ile

benzer oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 41: Deney gruplarinin gelir ortalamalarina iliskin yapilan varyans analizi.

Kareler Serbestlik | Kareler F Onem
Toplanm Derecesi | Ortalamas1 | Degeri | Seviyesi
Siitunlar Arasi 142 843.75 3 47614.583 | 1.046 372
Siitunlar Ici 14 382 125.00 316 45513.054
Toplam 14 524 968.75 319

Tablo.41 incelendiginde, deney gruplarmin gelir ortalamalarina ait olarak
hesaplanan F degerine iliskin 6nem seviyesinin p = .372 > 0.05 oldugu
goriilmektedir. Buna gore, %5 6nem seviyesinde deney gruplarinin gelir ortalamalari
arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Diger bir ifadeyle, dort deney grubunun gelir

ortalamalar1 agisindan birbirleriyle benzer oldugunu séylemek miimkiindiir.

Yapilan varyans analizlerinden goriildiigii gibi, dort deney grubunun yas ve
gelir ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Baska bir degisle dort deney
grubu da yas ve gelir ortalamalar1 bakimindan birbiri ile benzerdir. Buradan
hareketle, deney gruplar1 arasinda yas ve gelir ortalamalar1 bakimindan anlamli bir
farkliligin olmayacagi yoniindeki varsayimimizin, gecerli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Daha agik bir ifadeyle, deneyimize konu olan 6grencilerin yas ve gelir
bakimindan benzer bir yapida olacagi yoniindeki varsayimimizin, dogrulandiginm
sOylemek miimkiindiir. Ancak; arastirmamizin hipotezleri kapsaminda, ayn1 deney
grubu icinde yer alan bayan ve erkek katilimcilarin reklamda tanik olarak kullanilan
linliiye yonelik algiladiklart inanilirlik diizeyleri birbirleri ile karsilagtirilacagindan,
ayn1 deney grubu icinde yer alan bayan ve erkek katilimcilarin da yas ve gelir
ortalamalar1 bakimindan benzer bir yapida olmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle, her
bir deney grubu iginde yer alan bayan ve erkek katilimcilarin, yas ve gelir

ortalamalar1 bakimindan birbirleri ile karsilastirilmalar1 gerekmektedir.
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Her bir deney grubu icinde yer alan bayan ve erkek katilimcilarin yas ve gelir
ortalamalar1 bagimsiz t-testi (independent t-test) araciligiyla birbirleri ile

karsilastirilmistir.

Her bir deney grubunun cinsiyete gore yas ve gelir ortalamalar1 ile standart
sapmalar1 Tablo.42’de, her bir deney grubunu olusturan bayan ve erkek
katilimeilarin yas ve gelir ortalamalarina iliskin yapilan bagimsiz t-testi analizlerinin

sonuglari ise Tablo.43 ve Tablo.44’te oldugu gibidir:

Tablo 42: Her bir deney grubunun cinsiyete gore yas ve gelir ortalamalari ile

standart sapmalari.

Deney Grubu Cinsiyet N Ortalama | Standart
Sapma
Birinci Deney | Bayan 40 20.5250 1.75393
Grubu Erkek 40 21.2250 2.11815
Ikinci Deney Bayan 40 20.7500 1.44559
YAS Grubu Erkek 40 20.9250 1.68534
Ugiincii Deney | Bayan 40 20.5500 1.13114
Grubu Erkek 40 21.0500 1.81094
Dérdiincii Bayan 40 20.7000 1.85638
Deney Grubu Erkek 40 21.4000 1.76577
Birinci Deney | Bayan 40 537.5000 | 204.67297
Grubu Erkek 40 621.2500 283.72240
Ikinci Deney Bayan 40 518.7500 | 179.98843
GELIR | Grubu Erkek 40 582.5000 270.45783
Ugiincii Deney | Bayan 40 511.2500 | 158.31140
Grubu Erkek 40 550.0000 | 200.00000
Dordiincii Bayan 40 560.0000 183.69428
Deney Grubu Erkek 40 613.7500 | 215.72403
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Tablo 43: Her bir deney grubunu olusturan bayan ve erkek katilimcilarin yas

ortalamalarina iligkin t-testi analizi sonuglari.

Deney Levene Esit T-Testi
Gruplari Varyanshhk
Testi
F Onem T Serbestlik |  Onem
Degeri | Seviyesi | Degeri | Derecesi | Seviyesi

Deney Esit Varyans 3.077 .083 -1.610 78 111
Grubul | Dagilimi

Esit Olmayan -1.610 75.379 112

Varyans

Dagilim1
Deney Esit Varyans 496 483 -.498 78 .620
Grubu2 Dagilimi

Esit Olmayan -.498 76.233 .620

Varyans

Dagilimi
Deney Esit Varyans 7.057 .010 -1.481 78 143
Grubus Dagilimi

Esit Olmayan -1.481 65.41 143

Varyans

Dagilimi
Deney Esit Varyans 279 599 -1.728 78 .088
Grubu4 Dagilimi

Esit Olmayan -1.728 77.805 .088

Varyans

Dagilimi

Tablo.43’iin birinci deney grubuna ait kismi incelendiginde, Levene Esit

Varyanslilik Testi sonucu birinci deney grubunda yer alan bayan ve erkek

katilimcilarin yas ortalamalarinin varyans dagilimlarinin esit olmadigr goriilmektedir
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(p = .083 > 0.05). Bu nedenle, birinci deney grubunda yer alan bayan ve erkek
katilimcilarin yas ortalamalar1 karsilastirilirken, esit olmayan varyans dagilimi
satirinda yer alan t testine ait onem seviyesinin kullanilmasi gerekmektedir. Buna
gore p =.111 > 0.05 oldugundan, %5 6nem seviyesinde, birinci deney grubunda yer
alan bayan ve erkek katilimcilarin yas ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Tablo.43’lin ikinci deney grubuna ait kismi incelendiginde, Levene Esit
Varyanslilhik Testi sonucu ikinci deney grubunda yer alan bayan ve erkek
katilimcilarin = yas ortalamalarinin  da varyans dagilimlarinin  esit olmadigi
goriilmektedir (p = .483 > 0.05 ). Bu nedenle, ikinci deney grubunda yer alan bayan
ve erkek katilimcilarin yas ortalamalari karsilastirilirken, esit olmayan varyans
dagilimi satirinda yer alan t testine ait onem seviyesinin kullanilmasi1 gerekmektedir.
Buna gore p = .620 > 0.05 oldugundan, %5 Onem seviyesinde, ikinci deney
grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin yas ortalamalari arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Tablo.43’lin igiincli deney grubuna ait kismi incelendiginde, Levene Esit
Varyanshilik Testi sonucu {igiincii deney grubunda yer alan bayan ve erkek
katilimcilarin yas ortalamalarimin varyans dagilimlarimin esit oldugu goriilmektedir
(p = .010 < 0.05 ). Bu nedenle, iiglincli deney grubunda yer alan bayan ve erkek
katilimcilarin yas ortalamalar1 karsilastirilirken, esit varyans dagilimi satirinda yer
alan t testine ait onem seviyesinin kullanilmas1 gerekmektedir. Buna gore p = .143 >
0.05 oldugundan, %5 6nem seviyesinde, birinci deney grubunda yer alan bayan ve

erkek katilimcilarin yas ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo.43’iin dordiincli deney grubuna ait kismi incelendiginde ise Levene
Esit Varyanshilik Testi sonucu birinci deney grubunda yer alan bayan ve erkek
katilimcilarin yas ortalamalarinin varyans dagilimlarinin esit olmadigr goriilmektedir
(p =.599 > 0.05). Bu nedenle, dordiincii deney grubunda yer alan bayan ve erkek
katilimcilarin yas ortalamalar1 karsilastirilirken, esit olmayan varyans dagilimi

satirinda yer alan t testine ait dnem seviyesinin kullanilmasi gerekmektedir. Buna
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gore p = .088 > 0.05 oldugundan, %5 6nem seviyesinde, dordiincii deney grubunda

yer alan bayan ve erkek katilimcilarin yas ortalamalari arasinda da anlamli bir

farklilik yoktur.

Tablo 44: Her bir deney grubunu olusturan bayan ve erkek katilimcilarin gelir

ortalamalarina iligkin t-testi analizi sonuglari.

Deney Levene Esit T-Testi
Gruplari Varyanshhk
Testi
F Onem T Serbestlik | Onem
Degeri | Seviyesi | Degeri | Derecesi | Seviyesi

Deney Esit Varyans 4121 .046 -1.514 78 134
Grubul | Dagilimi

Esit Olmayan -1.514 70.941 134

Varyans

Dagilimi
Deney Esit Varyans 7.484 .008 -1.241 78 218
Grubu2 Dagilimi

Esit Olmayan -1.241 67.880 219

Varyans

Dagilim
Deney Esit Varyans 2.245 138 -.961 78 .340
Grubus Dagilimi

Esit Olmayan -.961 74.094 .340

Varyans

Dagilimi
Deney Esit Varyans 1.539 219 -1.200 78 234
Grubud Dagilimi

Esit Olmayan -1.200 76.068 234

Varyans

Dagilimi
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Tablo.44’iin birinci deney grubuna ait olan boliimii incelendiginde, Levene
Esit Varyanshilik Testi sonucu birinci deney grubunda yer alan bayan ve erkek
katilimcilarin yag ortalamalarinin varyans dagilimlarinin esit oldugu goriilmektedir
(p = .046 < 0.05 ). Bu nedenle, birinci deney grubunda yer alan bayan ve erkek
katilimcilarin yag ortalamalar1 karsilastirilirken, esit varyans dagilimi satirinda yer
alan t testine ait onem seviyesinin kullanilmasi gerekmektedir. Buna gore p = .134 >
0.05 oldugundan, %5 6nem seviyesinde, birinci deney grubunda yer alan bayan ve

erkek katilimcilarin yas ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo.44’iin ikinci deney grubuna ait kismi incelendiginde, birinci deney
grubunda oldugu gibi, Levene Esit Varyanslilik Testi sonucu ikinci deney grubunda
yer alan bayan ve erkek katilimcilarin yas ortalamalarinin varyans dagilimlarinin esit
oldugu goriilmektedir (p = .008 < 0.05 ). Bu nedenle, ikinci deney grubunda yer
alan bayan ve erkek katilimcilarin yas ortalamalar1 karsilastirilirken, esit varyans
dagilimi satirinda yer alan t testine ait onem seviyesinin kullanilmasi gerekmektedir.
Buna gore p = .218 > 0.05 oldugundan, %5 Onem seviyesinde, birinci deney
grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin yas ortalamalar1 arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Tablo.44’iin {icilincli deney grubuna ait kismi incelendiginde, Levene Esit
Varyanslilik Testi sonucu {iglinci deney grubunda yer alan bayan ve erkek
katilimcilarin yas ortalamalarinin varyans dagilimlarinin esit olmadigr goriilmektedir
(p = .138 > 0.05 ). Bu nedenle, ii¢lincii deney grubunda yer alan bayan ve erkek
katilimcilarin yas ortalamalar1 karsilastirilirken, esit olmayan varyans dagilimi
satirinda yer alan t testine ait onem seviyesinin kullanilmasi gerekmektedir. Buna
gore p = .340 > 0.05 oldugundan, %5 6nem seviyesinde, tiglincii deney grubunda yer
alan bayan ve erkek katilimcilarin yas ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Tablo.44’iin dordiincii deney grubuna ait kismi incelendiginde, burada da
t¢lincli deney grubunda oldugu gibi, Levene Esit Varyanslhilik Testi sonucu

dordiincli deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin yas ortalamalarinin
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da varyans dagilimlarinin esit olmadigi goriilmektedir (p = .219 > 0.05 ). Bu
nedenle, dordiincii deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin yas
ortalamalar1 karsilastirilirken, esit olmayan varyans dagilimi satirinda yer alan t
testine ait onem seviyesinin kullanilmasi gerekmektedir. Buna gore p = .234 > 0.05
oldugundan, %5 onem seviyesinde, dordiincii deney grubunda yer alan bayan ve

erkek katilimcilarin yas ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Gortildiigii gibi, higbir deney grubunda bayan ve erkek katilimcilarin yas ve
gelir ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Dolayisiyla, ayni
deney grubu i¢inde yer alan bayan ve erkek katilimcilarin, reklamda tanik olarak
kullanilan tnliiye yonelik algilanan inanilirliklarinin karsilagtirilmasinda, yas ve

gelir ortalamalar1 bakimindan bir sakinca olmadig1 sdylenebilir.

Buraya kadar elde edilen sonuglar1 6zetleyecek olursak;

e Biitiin deney gruplarinin sakiza yonelik ilgilenim diizeylerinin diisiik oldugu,

e Her bir deney grubunu olusturan bayan ve erkek katilimcilarin sakiza yonelik

ilgilenim diizeylerinin diisiik oldugu,

e Deney gruplar arasinda yas ve gelir ortalamalar1 bakimindan bir farklilik
bulunmadigi, diger bir ifadeyle deney gruplarmin yas ve gelir bakimindan

benzer oldugu,

e Her bir deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilar arasinda, yas ve
gelir ortalamalar1 bakimindan farklilik bulunmadigi, diger bir ifadeyle aym
deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin yas ve gelir

bakimindan benzer oldugu bulunmustur.
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Yukarida belirtilen bulgularin 1s18inda, deney gruplarinin sakiza yonelik

ilgilenim diizeylerinin diisiik olacag1 yoniindeki varsayimimiz ile deney gruplarini

olusturan katilimcilarin yas ve gelir bakimindan benzer olduklar1 yoniindeki

varsayimimizin, beklentilerimiz dogrultusunda gerceklestigini ve bu sayede de deney

kosullarinin istenilen bigimde gercgeklestigini soylemek miimkiindiir.

3.7.3. Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmamizda 4 adet farkli Slgek kullanilmistir. Bunlar; Kisisel lgilenim

Envanteri Olgegi, Kaynak Inanilirligi Olgegi, reklama yonelik tutum olcedi ve

markaya yonelik tutum 6lcegidir.

Kisisel Ilgilenim Envanteri Olgegi’nin giivenilirlik analize ait sonuglar

Tablo.45’te oldugu gibidir:

Tablo 45: Kisisel ilgilenim Envanteri Olgegi nin Giivenilirlik analizi.

Degisken Degisken | Degisken- Coklu Degisken

Silindigin | Silindigin Biitiin Korelas Silindigin
deki Olcek deki Arasmdaki yon deki

Ortalamasi Olcek Korelasyon | Katsayr | Giivenilirlik

Varyansi s1 Katsayisi
Onemlilik 24.9594 102.4780 .8109 .6911 9312
Sikint1 25.2344 106.1549 .7888 .6504 9327
Tigi 25.2531 104.2837 .7680 .6265 .9336
Heyecan 25.8188 105.8981 .7058 5199 9372
Anlam 25.5031 103.0596 .8166 .6834 .9309
Cekicilik 25.4688 104.4128 .7666 .6410 9337
Siradanhk 25.8625 106.0688 .7859 .6650 9329
Deger 25.6719 102.5848 .8140 .6945 9310
Gereklilik 24.7281 104.3553 .7012 5733 9379
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Varyans Analizi

Degiskenlik Kareler | Serbestlik | Kareler F Degeri Onem
Kaynagi Toplamm | Derecesi | Ortalamasi Seviyesi

Siitunlar Aras1 | 4647.1944 319 14.5680
Siitunlar I¢i 2590.0000 2560 1.0117
Olciimler Aras1 | 375.0382 8 46.8798 54.0132 .0000
Hatalar 2214.9618 2552 .8679
Toplanamazhk 1.5993 1 1.5993 1.8432 1747
Denge 2213.3626 2551 .8676
Toplam 7237.1944 2879 2.5138
Genel Ortalama 3.1736

Giivenilirlik Katsayisi

Test grubundaki birim sayis1= 320 Olgekteki degisken sayis1 = 9

Genel Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach Alpha) = .9404

Tablo.45’te goriildiigi tlizere, 0lgegimizin giivenilirligini gosteren Cronbach
Alpha katsayis1 0.9404 olarak bulunmustur. Bilindigi gibi, Cronbach Alpha
degerinin 0.8 ile 1.0 arasinda olmasi, kullanilan Olgegin oldukca yliksek bir
giivenilirlige sahip oldugunu g('istermektedir.193 Hesaplanan Cronbach Alpha degeri,
0.8 <0.9404 < 1.0 oldugundan, dl¢egimizin oldukga yiiksek bir giivenilirlige sahip
oldugunu séylemek miimkiindiir. Diger taraftan, degisken silindigindeki giivenilirlik
katsayist siitunundaki degerleri, genel giivenilirlik katsayis1 olan 0.9404 ile
karsilagtirdigimizda, bu siitundaki biitiin degerlerin genel giivenilirlik katsayis1 olan
0.9404’1in altinda degerler oldugu goriilmektedir. Buna gore 6lcekte yer alan biitlin
sorularin olgekte bulunmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle

Olgekten ¢ikarilmasi gereken herhangi bir soru bulunmamaktadir.

Olgekte yer alan her bir sorunun, dlgege yaptigi katkiy: belirleyebilmek igin,
degisken-biitiin arasindaki korelasyon katsayisi (corrected item-total correlation)

siitunundaki degerlerin incelenmesi gerekmektedir. Ilgili degerlere bakildiginda,

19 Albayrak v.d., a.g.e., s. 405.
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korelasyon katsayilarinin 0.7012 ile 0.8166 arasinda degisen, pozitif ve yiiksek
degerlerde oldugu goriilmektedir. Buna gore kullanilan 6l¢egin icinde yer alan biitiin
sorular, dlgege yliksek diizeyde katki saglamaktadir. Ayrica Slgegin toplanabilirlik
0zelliginin bozulmamasi i¢in, degisken-biitiin arasindaki korelasyon katsayilarinin
negatif olmamasi ve 0.25 degerinden biiyiik olmasi ve varyans analizi kisminda yer
alan toplanamazlik (nonadditivity) 6zelliginin, istatistiki olarak anlamli olmamasi

gerekmektedir. 1

Elde edilen sonuclar bu a¢idan degerlendirildiginde, degisken-
biitiin arasindaki korelasyon degerlerinin hepsinin pozitif ve 0.25 degerinden biiyilik
oldugu goriilmektedir. Ayrica, toplanamazlik (nonaddititivity) 6zelligine ait dnem
seviyesi p = .1747 > 0.05 oldugundan, %5 Onem seviyesinde Ol¢egimizin
toplanabilirlik 6zelligine sahip oldugu sOylenebilir. Sonug olarak, kullanilan Kisisel
Ilgilenim Envanteri Olgegi’nin yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugu ve

toplanabilirlik 6zelliginin bozulmadigi goriilmiistiir.

Kaynak Inanilirhigi Olgegi ise dort farkli {inliiniin degerlendirilmesinde
kullanilmistir. Bu nedenle, s6z konusu 6l¢egin giivenilirliginin belirlenebilmesi igin,
dort farkli giivenilirlik analizinin yapilmasi gerekmektedir. Buradan hareketle
algilanan inanilirliklar1 degerlendirilen dort iinli icin, s6z konusu oOlgege iliskin
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Yapilan her giivenilirlik analizinden elde edilen
genel gilivenilirlik katsayisi, degisken silindiginde olusan giivenilirlik katsayilari ile
karsilastirilmis ve degisken silindiginde olusan giivenilirlik katsayilarinin, genel
giivenilirlik katsayisindan kiigiik veya bu katsayiya ¢ok yakin degerler oldugu
gorliilmiistiir. Bu nedenle de 6lgegin giivenilirligini azaltan bir sorunun olmadigina
ve Olgekte yer alan biitlin sorularin, Ol¢ekte bulundurulmasi gerektigine karar
verilmistir. Elde edilen bu sonug, s6z konusu 06l¢ek icin yapilan her giivenilirlik
analizi i¢in gecerli oldugundan, tablo ve veri kalabalig1 yaratmamak adina, sadece
Olcege iliskin genel giivenilirlik katsayilarindan olusan, 6zet bir tablonun

hazirlanmasinin daha uygun oldugu diistiniilmiistiir.

19 Ae.,s. 412-413.
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Kaynak Inanilirhigi Olgegine iliskin, dort farkli iinlii igin yapilan giivenilirlik

analizlerinin sonuglarina ait 6zet veriler Tablo.46’da oldugu gibidir:

Tablo 46: Kaynak Inanilirhg Olgegine iliskin doért farkli {inlii i¢in yapilan

giivenilirlik analizlerinin sonuglarina ait 6zet veriler.

Deney Gruplan Test Olcekteki Genel Giivenilirlik Katsayisi
Grubundaki Degisken (Cronbach Alpha)
Birim Sayis1 Sayisi

Deney Grubu 1 80 15 .9066

((")zgii Namal)

Deney Grubu 2 80 15 .9460

(Hande Yener)

Deney Grubu 3 80 15 9274

(Beyazit Oztiirk)

Deney Grubu 4 80 15 .9358

(Miisliim Giirses)

Tablo.45°da yer alan veriler incelendiginde, Kaynak Inanilirhig Olgegi igin
hesaplanan biitiin genel giivenilirlik katsayilarinin (Cronbach Alpha) 0.8 ile 1.0
araliginda oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, s6z konusu 6l¢egin oldukca

yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin reklama yonelik tutumlarmin degerlendirilmesinde kullanilan,
reklama yonelik tutum Olgegi de dort farkli reklamin degerlendirilmesinde
kullanilmistir. Bu nedenle, tipki Kaynak Inanilirhigi Olgegi’nde oldugu gibi, bu
Olcegin de giivenilirliginin belirlenebilmesi ic¢in, dort farkli giivenilirlik analizinin
yapilmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda, dort farkli reklamin her biri icin, s6z
konusu Olcege iligkin giivenilirlik analizleri yapilmistir. Yapilan her giivenilirlik
analizinden elde edilen genel gilivenilirlik katsayisi, degisken silindiginde olusan
giivenilirlik katsayilart ile karsilagtinlmis ve degisken silindiginde olusan

giivenilirlik  katsayilarinin, genel gilivenilirlik katsayisindan  kii¢iik  oldugu
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gorliilmiistiir. Buna gore, Olgegin giivenilirligini azaltan bir sorunun olmadigi ve
Olgekte yer alan biitiin sorularin, 6lgekte bulundurulmasi gerektigi goriilmiistiir. Elde
edilen bu sonug, dort farkli reklam i¢in de gecerli oldugundan, tablo ve veri
kalabaligi yaratmamak adina, reklama yonelik tutum o6lgegine iliskin elde edilen,
genel giivenilirlik katsayilarindan olusan, 6zet bir tablonun hazirlanmasinin daha

uygun oldugu distintilmiistiir.

Reklama yonelik tutum o6lgegine iliskin, dort farkli reklam igin yapilan

giivenilirlik analizlerinin sonuclarina ait 6zet veriler Tablo.47’de oldugu gibidir:

Tablo 47: Reklama yonelik tutum oGlgegine iliskin dort farkli reklam igin yapilan

giivenilirlik analizlerinin sonuglarina ait 6zet veriler.

Deney Gruplar: Test Olgekteki Genel Giivenilirlik Katsayisi
Grubundaki Degisken (Cronbach Alpha)
Birim Sayis1 Sayisi

Deney Grubu 1 80 8 .9095

(Ozgii Namal)

Deney Grubu 2 80 8 .9320

(Hande Yener)

Deney Grubu 3 80 8 .8821

(Beyazit Oztiirk)

Deney Grubu 4 80 8 .9043

(Miisliim Giirses)

Tablo.47°de yer alan veriler incelendiginde, reklama yonelik tutum olcegi
icin hesaplanan biitiin genel giivenilirlik katsayilarinin (Cronbach Alpha) 0.8 ile 1.0
araliginda oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, s6z konusu oOlcegin oldukg¢a

yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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Katilimcilarin markaya yonelik tutumlarinin degerlendirilmesinde kullanilan,
markaya yonelik tutum Olgegi, her ne kadar aynt markanin degerlendirilmesinde
kullanilmig gibi goriinse de aslinda, reklamlarda kullanilan {inlii kisilerin farkli
kisiler olmasi nedeniyle, markanin algilanmasi da bu iinlii kisilere bagli olarak
farklilasabilmektedir. Bu nedenle, markaya yonelik tutum o6l¢eginin, birbirinden
farkli dort markanin degerlendirilmesinde kullanilmis gibi diisiinmek daha dogru
olacaktir. Buna gore, markaya yonelik tutum dlgeginin giivenilirliginin daha dogru
bir sekilde belirlenebilmesi i¢in, dort farkli giivenilirlik analizinin yapilmasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda s6z konusu olgege iligkin yapilan dort giivenilirlik
analizinin, her birinden elde edilen genel giivenilirlik katsayisi, degisken silindiginde
olusan giivenilirlik katsayilar1 ile karsilastirilmis ve degisken silindiginde olusan
giivenilirlik  katsayilarinin, genel giivenilirlik katsayisindan  kii¢iik oldugu
goriilmistlir. Buna gore, Olgegin giivenilirligini azaltan bir sorunun olmadigi ve
Olcekte yer alan biitiin sorularin, Ol¢ekte bulundurulmasi gerektigini sdylemek
miimkiindiir. Elde edilen bu sonug, dort farkli giivenilirlik analizinin her biri i¢in
gegerli oldugundan, tablo ve veri kalabaligi yaratmamak adina, markaya yonelik
tutum Olgegine iliskin elde edilen, genel gilivenilirlik katsayilarindan olusan, 6zet bir

tablonun hazirlanmasinin daha uygun oldugu diistiniilmistiir.

Markaya yonelik tutum Olgegine iliskin yapilan giivenilirlik analizlerinin

sonuglarina ait 6zet veriler Tablo.48’de oldugu gibidir:

Tablo.48’de yer alan veriler incelendiginde, markaya yonelik tutum Olcegi
i¢cin hesaplanan biitiin genel giivenilirlik katsayilarinin (Cronbach Alpha) 0.8 ile 1.0
araliginda oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, s6z konusu 6l¢egin, kullanilan
diger Olgeklerde oldugu gibi, oldukca yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugunu

sOylemek miimkiindjir.
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Tablo 48: Markaya yonelik tutum 6lgegine iliskin yapilan giivenilirlik analizlerinin

sonuglarina ait 6zet veriler.

Deney Gruplan Test Olcekteki Genel Giivenilirlik Katsayisi
Grubundaki Degisken (Cronbach Alpha)
Birim Sayis1 Sayisi

Deney Grubu 1 80 9 .9547

(Ozgii Namal)

Deney Grubu 2 80 9 .9440

(Hande Yener)

Deney Grubu 3 80 9 9212

(Beyazit Oztiirk)

Deney Grubu 4 80 8 .9404

(Miisliim Giirses)

3.7.4. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Birinci temel hipotezimiz asagidaki gibidir:

H1: Deney gruplan tarafindan, reklamda tanik olarak kullanilan {inliilerin
algilanan inanilirliklar1 arasindan en az biri, %5 6nem seviyesinde, digerlerinden

anlamli derecede farklidir.

Deney gruplan tarafindan, reklamda tanik olarak kullanilan {inliilerin
algilanan inanilirhiklar1 arasinda, farklilik olup olmadigi varyans analizi ile
Ol¢lilmiistlir. Yapilan varyans analizinin sonuglarma iliskin degerler ise Tablo.49’da

0zet olarak verilmistir:
Tablo.49 incelendiginde, reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin algilanan

inanilirliklarint olusturan o6zellikler i¢in hesaplanan biitiin F degerlerinin 6nem

seviyelerinin, p = .000 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Buna gore hesaplanan
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biitin 6nem seviyeleri p = .000 < 0.05 oldugundan, deney gruplan tarafindan,
reklamda tanik alarak kullanilan {inliilerin algilanan inanilirliklar1 arasindan en az
birinin, %5 Onem seviyesinde, digerlerinden anlamli derecede farkli oldugunu
s0ylemek mimkiindiir. Diger bir ifadeyle, reklamda tanik olarak kullanilan {inliilerin
algilanan inanilirliklar arasinda, %5 Onem seviyesinde anlamli bir farklilik vardir.

Buradan hareketle birinci temel hipotezimin dogrulanmis oldugu goriilmektedir.

Reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin, algilanan inanilirliklart arasindan
en az birinin digerlerinden anlamli derece farkli oldugu tespit edildiginden, bu
farkliligin hangi {inlii veya {inliilerden kaynaklandigini belirleyebilmek i¢in, Tukey
HSD Testi yapilmistir. Yapilan Tukey HSD Testine ait 6zet sonuglar ise Tablo.50’de
oldugu gibidir:

Tablo 49: Reklamda tanik olarak kullanilan {inliilerin algilanan inanilirliklarinin

karsilastirilmasi.

Unliiler N | Ortalama | Standart F Onem

Sapma | degeri | Seviyesi

Cekicilik Ozgii Namal 80| 4.9750 1.47532 | 90.822 .000
Hande Yener 80 | 3.1000 1.65812
Beyazit Oztiirk | 80 | 5.4625 1.36821
Miislim Giirses | 80 | 1.9250 1.65946

Siklik Ozgii Namal 80| 5.1625 1.64158 | 92.382 .000
Hande Yener 80| 2.8875 1.65349
Beyazit Oztiirk | 80 | 6.2750 95434
Miislim Giirses | 80 | 2.9125 1.88393

Giizellik/ Ozgii Namal 80 | 5.6250 1.44411 | 113.393 .000
Yakisikhihik | Hande Yener 80 | 3.3000 1.50442
Beyazit Oztiirk | 80 | 5.7750 1.33098
Miislim Giirses | 80 | 2.1500 1.68463

Zarafet Ozgii Namal 80| 5.5750 1.54899 | 61.928 .000
Hande Yener 80 3.7250 1.58294
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Beyazit Oztirk | 80| 5.8875 1.36867
Miislim Giirses | 80 | 3.0250 1.81398

Seksilik Ozgii Namal 80| 4.2250 1.20100 | 62.458 .000
Hande Yener 80 | 3.2500 1.53853
Beyazit Oztiirk | 80 | 4.4250 1.48217
Miisliim Giirses | 80 | 1.6750 1.43884

Uzmanhk Ozgii Namal 80| 4.7250 1.61461 | 22.222 .000
Hande Yener 80| 3.0750 1.63641
Beyazit Oztiirk |80 | 5.0000 | 1.44082
Miisliim Giirses | 80 | 3.9625 1.83802

Tecriibe Ozgii Namal 80 | 5.4000 | 1.35572 | 24.592 .000
Hande Yener 80 | 4.0375 1.57065
Beyazit Oztiirk | 80 | 6.0250 1.09052
Miislim Giirses | 80 | 4.7000 2.03389

Bilgi Ozgii Namal 80| 5.3375 1.27233 | 53.207 .000
Hande Yener 80 | 3.4125 1.40247
Beyazit Oztiirk | 80 | 5.7625 1.12783
Miislim Giirses | 80 | 3.7250 1.81398

Nitelik Ozgii Namal 80| 5.4875 1.36867 | 51.516 .000
Hande Yener 80| 3.4500 1.54182
Beyazit Oztiirk | 80 | 5.9875 1.03720
Miisliim Giirses | 80 | 3.9250 1.96665

Yetenek Ozgii Namal 80 | 6.0500 1.14627 | 51.519 .000
Hande Yener 80| 4.0500 1.77108
Beyazit Oztiirk | 80 | 6.3125 .90838
Miislim Giirses | 80 | 4.0500 2.04939

Mertlik Ozgii Namal 80| 5.3875 93448 | 42.774 .000
Hande Yener 80| 3.6250 1.18402
Beyazit Oztiirk | 80 | 5.6625 1.10171
Miislim Giirses | 80 | 4.8500 1.61559
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Diiriistliik Ozgii Namal 80| 5.2500 1.19598 | 33.005 .000
Hande Yener 80 | 3.5500 1.18962
Beyazit Oztirk | 80| 5.5625 1.21012
Miisliim Giirses | 80 | 4.6000 1.83220

Giivenilirlik | Ozgii Namal 80| 5.3125 1.16482 | 42.273 .000
Hande Yener 80 | 3.4875 1.16916
Beyazit Oztirk | 80| 5.6500 1.15944
Miislim Giirses | 80 | 4.5375 1.70586

Samimiyet Ozgii Namal 80| 5.7375 1.25025 | 63.159 .000
Hande Yener 80 | 2.9875 1.47977
Beyazit Oztiirk | 80 | 5.9375 1.39023
Miislim Giirses | 80 | 4.4875 1.92251

Itimat Ozgii Namal 80| 5.3000 1.2159 37.57 .000
Hande Yener |80 | 3.3750 1.39052
Beyazit Oztiirk | 80 | 5.6000 1.35572
Miislim Giirses | 80 | 4.2875 1.87045
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Tablo 50: Reklamda tanik olarak kullanilan tinliilerin algilanan inanilirliklarina

iliskin yapilan HSD Tukey Testine ait 6zet sonuglar.

Ortalama | Onem
(I) Unliiler (J) Unliiler Farki (I- | Seviye
Ortalama J) Si

Cekicilik Ozgii Namal 4.9750 0 1.000
Hande Yener 3.1000 1.8750(*) | .000
Beyazit Oztiirk 5.4625 -.4875 192
Miislim Giirses | 1.9250 3.0500(*) | .000

Hande Yener 3.1000 0 1.000
Ozgii Namal 49750 |-1.8750(*) | .000
Beyazit Oztiirk 5.4625 -2.3625(*) | .000
Miisliim Giirses | 1.9250 1.1750(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.4625 0 1.000
Ozgii Namal 4.9750 4875 192
Hande Yener 3.1000 2.3625(*) | .000
Miisliim Giirses | 1.9250 3.5375(*) | .000

Miisliim Giirses 1.9250 0 1.000
Ozgii Namal 49750 | -3.0500(*) | .000
Hande Yener 3.1000 | -1.1750(*) | .000
Beyazit Oztiirk 5.4625 | -3.5375(*) | .000

Sikhik Ozgii Namal 5.1625 0 1.000
Hande Yener 2.8875 2.2750(*) | .000
Beyazit Oztiirk 6.2750 -1.1125(*) | .000
Miisliim Giirses | 2.9125 2.2500(*) | .000

Hande Yener 2.8875 0 1.000
Ozgii Namal 5.1625 | -2.2750(*) | .000
Beyazit Oztiirk 6.2750 | -3.3875(*) | .000

Miisliim Girses 2.9125 -.0250 1.000

Beyazit Oztiirk 6.2750 0 1.000
Ozgii Namal 5.1625 1.1125(*) | .000
Hande Yener 2.8875 3.3875(*) | .000
Mislim Giirses | 2,9125 | 3.3625(*) | .000

Miislim Giirses 2.9125 0 1.000
Ozgii Namal 5.1625 | -2.2500(*) | .000

Hande Yener 2.8875 .0250 1.000
Beyazit Oztitk | 6.2750 | -3.3625(*) | .000

Giizellik/ Ozgii Namal 5.6250 0 1.000
Yakisiklihk Hande Yener 3.3000 2.3250(*) | .000
Beyazit Oztiirk 5.7750 -.1500 921
Miisliim Giirses | 2.1500 3.4750(*) | .000

Hande Yener 3.3000 0 1.000
Ozgii Namal 5.6250 | -2.3250(*) | .000
Beyazit Oztiirk 5.7750 | -2.4750(*) | .000
Miisliim Giirses | 2.1500 1.1500(*) | .000
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Beyazit Oztiirk 5.7750 0 1.000
Ozgii Namal 5.6250 .1500 921

Hande Yener 3.3000 2.4750(*) | .000

Miisliim Giirses | 2,1500 3.6250(*) | .000

Miisliim Giirses 2.1500 0 1.000
Ozgii Namal 5.6250 | -3.4750(*) | .000

Hande Yener 3.3000 | -1.1500(*) | .000

Beyazit Oztitck | 57750 | -3.6250(*) | .000

Zarafet Ozgii Namal 5.5750 0 1.000
Hande Yener 3.7250 1.8500(*) | .000

Beyazit Oztiirk | 5.8875 -.3125 598

Miisliim Giirses | 3.0250 2.5500(*) | .000

Hande Yener 3.7250 0 1.000
Ozgii Namal 55750 | -1.8500(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.8875 | -2.1625(*) | .000

Miisliim Gurses | 3.0250 .7000(*) .028

Beyazit Oztiirk 5.8875 0 1.000
Ozgii Namal 5.5750 3125 598

Hande Yener 3.7250 2.1625(*) | .000

Miisliim Giirses | 3.0250 2.8625(*) | .000

Miisliim Giirses 3.0250 0 1.000
Ozgii Namal 55750 | -2.5500(*) | .000

Hande Yener 3.7250 -.7000(*) .028

Beyazit Oztiirk 5.8875 | -2.8625(*) | .000

Seksilik Ozgii Namal 4.2250 0 1.000
Hande Yener 3.2500 .9750(*) .000

Beyazit Oztiirk 4.4250 -.2000 .810

Miislim Giirses | 1.6750 2.5500(*) | .000

Hande Yener 3.2500 0 1.000
Ozgii Namal 4.2250 -.9750(*) | .000

Beyazit Oztiirk 4.4250 -1.1750(*) | .000

Miisliim Giirses | 1.6750 1.5750(*) | .000

Beyazit Oztiirk 4.4250 0 1.000
Ozgii Namal 4.2250 .2000 810

Hande Yener 3.2500 1.1750(*) | .000

Miisliim Giirses | 1.6750 2.7500(*) | .000

Miisliim Girses 1.6750 0 1.000
Ozgii Namal 4.2250 | -2.5500(*) | .000

Hande Yener 3.2500 | -1.5750(*) | .000

Beyazit Oztiirk 44250 | -2.7500(*) | .000

Uzmanhk Ozgii Namal 4.7250 0 1.000
Hande Yener 3.0750 1.6500(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.0000 -.2750 713

3.9625 | 76250+ | .018

Mislim Giirses
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Hande Yener 3.0750 0 1.000
Ozgii Namal 4.7250 -1.6500(*) | .000

Beyazit Oztiirk | 5.0000 | -1.9250(*) | .000

Miisliim Giirses |  3,9625 -.8875(*) | .004

Beyazit Oztiirk 5.0000 0 1.000
Ozgii Namal 4.7250 2750 713

Hande Yener 3.0750 1.9250(*) | .000

Miisliim Giirses |  3.9625 1.0375(*) | .000

Miisliim Girses 3.9625 0 1.000
Ozgii Namal 47250 | -.7625(*) | .018

Hande Yener 3.0750 .8875(*) .004

Beyazit Oztiirk | 5,0000 | -1.0375(*) | .000

Tecriibe Ozgii Namal 5.4000 0 1.000
Hande Yener 4.0375 1.3625(*) .000

Beyazit Oztiirk 6.0250 -.6250 .055

Mislim Giirses | 4.7000 .7000(*) 024

Hande Yener 4.0375 0 1.000
Ozgii Namal 5.4000 | -1.3625(*) | .000

Beyazit Oztiirk 6.0250 -1.9875(*) | .000

Misliim Giirses | 4.7000 -.6625(*) | .037

Beyazit Oztiirk 6.0250 0 1.000
Ozgii Namal 5.4000 6250 .055

Hande Yener 4.0375 1.9875(*) | .000

Miisliim Giirses 4.7000 1.3250(*) .000

Miisliim Giirses 4.7000 0 1.000
Ozgii Namal 5.4000 -.7000(*) .024

Hande Yener 4.0375 .6625(*) 037

Beyazit Oztiirk | 6.0250 | -1.3250(*) | .000

Bilgi Ozgii Namal 5.3375 0 1.000
Hande Yener 3.4125 1.9250(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.7625 -.4250 237

Miisliim Giirses | 3.7250 1.6125(*) | .000

Hande Yener 3.4125 0 1.000
Ozgii Namal 5.3375 | -1.9250(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.7625 | -2.3500(*) | .000

Miislim Giirses 3.7250 -.3125 510

Beyazit Oztiirk 5.7625 0 1.000
Ozgii Namal 5.3375 4250 237

Hande Yener 3.4125 2.3500(*) | .000

Miisliim Giirses 3.7250 2.0375(*) .000

Miisliim Girses 3.7250 0 1.000
Ozgii Namal 5.3375 | -1.6125(*) | .000

Hande Yener 3.4125 3125 510

Beyazit Oztiirk | 5.7625 -2.0375(*) | 000
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Nitelik Ozgii Namal 5.4875 0 1.000
Hande Yener 3.4500 2.0375(%*) .000

Beyazit Oztiirk 5.9875 -.5000 .160

Miislim Giirses | 3.9250 1.5625(*) | .000

Hande Yener 3.4500 0 1.000
Ozgii Namal 5.4875 | -2.0375(*) | .000

Beyazit Oztiirk | 5.9875 | -2.5375(*) | .000

Miisliim Giirses | 3.9250 -.4750 197

Beyazit Oztiirk 5.9875 0 1.000
Ozgii Namal 5.4875 .5000 .160

Hande Yener 3.4500 2.5375(*) | .000

Miisliim Giirses 3.9250 2.0625(*) .000

Miisliim Giirses 3.9250 0 1.000
Ozgii Namal 5.4875 -1.5625(*) | .000

Hande Yener 3.4500 4750 197

Beyazit Oztirk | 59875 | -2.0625(%) | .000

Yetenek Ozgii Namal 6.0500 0 1.000
Hande Yener 4.0500 2.0000(*) | .000

Beyazit Oztiirk 6.3125 -.2625 .703

Miisliim Giirses | 4.0500 2.0000(*) | .000

Hande Yener 4.0500 0 1.000
Ozgii Namal 6.0500 | -2.0000(*) | .000

Beyazit Oztiirk 6.3125 | -2.2625(*) | .000

Miisliim Giirses 4.0500 .0000 1.000

Beyazit Oztiirk 6.3125 0 1.000
Ozgii Namal 6.0500 .2625 .703

Hande Yener 4.0500 2.2625(*) | .000

Miislim Giirses 4.0500 2.2625(*) .000

Miisliim Giirses 4.0500 0 1.000
Ozgii Namal 6.0500 | -2.0000(*) | .000

Hande Yener 4.0500 .0000 1.000

Beyazit Oztirk | 6.3125 | -2.2625(*) | .000

Mertlik Ozgii Namal 5.3875 0 1.000
Hande Yener 3.6250 1.7625(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.6625 -.2750 495

Miislim Giirses | 4.8500 5375(*) .032

Hande Yener 3.6250 0 1.000
Ozgii Namal 5.3875 -1.7625(*) | .000

Beyazit Oztiirk | 5.6625 | -2.0375(*) | .000

Miisliim Giirses 4.8500 -1.2250(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.6625 0 1.000
Ozgii Namal 5.3875 2750 495

Hande Yener 3.6250 2.0375(*) | .000

Miisliim Giirses 4.8500 8125(*) 000
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Miisliim Girses 4.8500 0 1.000
Ozgii Namal 5.3875 -.5375(%) .032

Hande Yener 3.6250 1.2250(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.6625 -.8125(*) | .000
Diiriistliik | Ozgii Namal 5.2500 0 1.000
Hande Yener 3.5500 1.7000(*) | .000

Beyazit Oztiirk | 5.5625 -.3125 483

Miisliim Giirses | 4.6000 .6500(*) 017

Hande Yener 3.5500 0 1.000
Ozgii Namal 5.2500 | -1.7000(*) | .000

Beyazit Oztiirk 55625 | -2.0125(*) | .000

Miisliim Gurses | 4.6000 | -1.0500(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.5625 0 1.000
Ozgii Namal 5.2500 3125 483

Hande Yener 3.5500 2.0125(*) | .000

Miisliim Giirses | 4.6000 .9625(*) .000

Miisliim Giirses 4.6000 0 1.000
Ozgii Namal 5.2500 | -.6500(*) | .017

Hande Yener 3.5500 1.0500(*) | .000

Beyazit Oztitk | 55625 | -.9625(*) | .000

Giivenilirlik | Ozgii Namal 5.3125 0 1.000
Hande Yener 3.4875 1.8250(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.6500 -.3375 371

Miisliim Giirses | 4.5375 7750(%) .001

Hande Yener 3.4875 0 1.000
Ozgii Namal 53125 | -1.8250(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.6500 |-2.1625(*) | .000

Miisliim Gurses | 4.5375 | -1.0500(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.6500 0 1.000
Ozgii Namal 5.3125 .3375 371

Hande Yener 3.4875 2.1625(*) | .000

Misliim Giirses | 45375 1.1125(*) | .000

Miisliim Giirses 4.5375 0 1.000
Ozgii Namal 5.3125 -7750(*) | .001

Hande Yener 3.4875 1.0500(*) | .000

Beyazit Oztiirk 56500 |-1.1125(*) | .000

Samimiyet | Ozgii Namal 5.7375 0 1.000
Hande Yener 2.9875 2.7500(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.9375 -.2000 .842

Miisliim Giirses |  4.4875 1.2500(*) | .000

Hande Yener 2.9875 1.000
Ozgii Namal 5.7375 | -2.7500(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.9375 | -2.9500(*) | .000

Miisliim Giirses | 4.4875 | ~--2000(*) | .000
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Beyazit Oztiirk 5.9375 0 1.000

Ozgii Namal 5.7375 .2000 .842

Hande Yener 2.9875 2.9500(*) | .000

Miisliim Giirses |  4.4875 1.4500(*) | .000

Miisliim Giirses 4.4875 0 1.000
Ozgii Namal 5.7375 | -1.2500(*) | .000

Hande Yener 2.9875 1.5000(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.9375 | -1.4500(*) | .000

Itimat Ozgii Namal 5.3000 0 1.000
Hande Yener 3.3750 1.9250(*) | .000

Beyazit Oztiirk 5.6000 -.3000 574

Miisliim Giirses | 4.2875 1.0125(*) | .000

Hande Yener 3.3750 0 1.000
Ozgii Namal 5.3000 | -1.9250(*) | .000

Beyazit Oztick | 5.6000 | -2.2250(%) | .000

Miislim Glirses | 4.2875 -.9125(*) | .001

Beyazit Oztiirk 5.6000 0 1.000
Ozgii Namal 5.3000 .3000 574
Hande Yener 3.3750 2.2250(*) | .000
Miisliim Giirses | 4.2875 1.3125(*) | .000
Miisliim Giirses 4.2875 0 1.000
Ozgii Namal 53000 | -1.0125(*) | .000

Hande Yener 3.3750 .9125(%*) .001

Beyazit Oztiitk | 56000 | -1.3125(*) | .000

* Farliliklar 0.05 6nem seviyesinde anlamlidir.

Tablo.50°de yer alan sonuglarin daha iyi anlasilabilmesi igin, dncelikle bazi
noktalarin agiklanmasi1 gerekmektedir. Hatirlanacag: iizere, arastirmamizda yiiksek
algilanan inanilirhga sahip olmasi beklenen bayan ve erkek iinlii olarak Ozgii Namal
ve Beyazit Ozrtiirk; diisiik algilanan inamlirhiga sahip olmasi beklen bayan ve erkek
{inlii olarak da Hande Yener ve Miisliim Giirses kullanilmistir. Dolayisiyla, Ozgii
Namal yiiksek algilanan inanilirliga sahip olmasi beklenen bayan iinlii oldugundan,
Ozgii Namal’m algilanan inanilirligini olusturan her &zelliginin, Hande Yener’in
algilanan inanilirligini olusturan her 6zelliginden, anlamli olarak daha biiyilik olmasi
gerekmektedir. Benzer sekilde Beyazit Oztiirk de yiiksek algilanan inanilirliga sahip
olmas1 beklenilen erkek iinlii oldugundan, Beyazit Oztiirk’iin algilanan inanilirligin
olusturan her 6zelliginin, Miislim Giirses’in algilanan inanilirligin1 olusturan her
ozelliginden, anlam1 olarak daha biiyiik olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle yukarida

ifade edilen anlamli biiytikliiklerin bulunmasi, reklamda tanik olarak kullanilan ve
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yiiksek veya diisiik algilanan inanirliliga sahip olmasi beklenen bayan veya erkek
inliilerin, deney gruplari tarafindan, farkli inanilirlik diizeylerine sahip olduklar

yoniinde algilandiklarini gostermektedir.

Bu dogrultuda Tablo.50°de yer alan veriler incelendiginde, katilimcilarin
Ozgii Namal’1, Hande Yener’e gore daha ¢ekici (4.9750 > 3.1000, p = .000 < 0.05),
daha sik (5.1625 > 2.8875, p = .000 < 0.05), daha giizel (5.6250 > 3.300, p = .000 <
0.05), daha zarif (5.5750 > 3.7250, p = .000 < 0.05), daha seksi ( 4.2250 > 3.2500, p
= .000 < 0.05), daha uzman ( 4.7250 > 3.0750, p = .000 < 0.05), daha tecriibeli
(5.4000 > 4.0375, p = .000 < 0.05), daha bilgili ( 5.3375 > 3.4125, p = .000 < 0.05),
daha nitelikli (5.4875 > 3.4500, p = .000 < 0.05), daha yetenekli (6.0500 > 4.0500, p
=.000 < 0.05), daha mert ( 5.3875 > 3.6250, p = .000 < 0.05), daha diirtist (5.2500 >
3.5500, p = .000 < 0.05), daha giivenilir (5.3125 > 3.4875, p = .000 < 0.05), daha
samimi (5.7375 > 2.9875, p = .000 < 0.05) ve daha itimat edilir (5.3000 > 3.3750, p
= .000 < 0.05) olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Bu nedenle, %5 6nem
seviyesinde, Ozgii Namal’m algilanan inamlirhgmin, Hande Yener’in algilanan
inanilirligindan, anlamli derecede daha biiylik oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Diger bir ifadeyle, Ozgii Namal, Hande Yener’e gore daha inanilir bir bayan iinlii
olarak degerlendirilmistir. Sonug olarak Ozgii Namal, beklenildigi gibi, katilimcilar

tarafindan yiiksek algilanan inanilirliga sahip bayan tinlii olarak degerlendirilmistir.

Yine Tablo.50°de yer alan veriler incelendiginde, katilimcilarin Beyazit
Oztiirk’{i, Miislim Giirses’e gore daha ¢ekici (5.4625 > 1.9250, p = .000 < 0.05),
daha sik (6.2750 > 2.9125, p = .000 < 0.05), daha yakisikli (5.7750 > 2.1500, p
=.000 < 0.05), daha zarif (5.8875 > 3.0250, p = .000 < 0.05), daha seksi ( 4.4250 >
1.6750, p = .000 < 0.05), daha uzman ( 5.0000 > 3.9625, p = .000 < 0.05), daha
tecriibeli (6.0250 > 4.7000, p = .000 < 0.05), daha bilgili ( 5.7625 > 3.7250, p = .000
< 0.05), daha nitelikli (5.9875 > 3.9250, p = .000 < 0.05), daha yetenekli (6.3125 >
4.0500, p = .000 < 0.05), daha mert ( 5.6625 > 4.8500, p = .000 < 0.05), daha diiriist
(5.5625 > 4.6000, p = .000 < 0.05), daha giivenilir (5.6500 > 4.5375, p = .000 <
0.05), daha samimi (5.9375 > 4.4875, p = .000 < 0.05) ve daha itimat edilir
(5.6000 > 4.2875, p = .000 < 0.05) olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Buradan
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hareketle, %5 ©nem seviyesinde, Beyazit Oztiirk’iin algilanan inanilirliginin,
Miisliim Giirses’in algilanan inanilirli§indan, anlamli derecede daha biiyiik oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle, Beyazit Oztiirk, Miisliim Giirses’e gore
daha inanilir bir erkek iinlii olarak degerlendirilmistir. Sonug olarak Beyazit Oztiirk,
beklenildigi gibi, katilimcilar tarafindan yiiksek algilanan inanilirhiga sahip erkek

inlii olarak degerlendirilmistir.

Tablo.50°de yer alan veriler incelenmeye devam edildiginde, katilimcilarin
Ozgii Namal’1, Miisliim Giirses’e gore daha gekici (4.9750 > 1.9250, p = .000 <
0.05), daha sik (5.1625 > 2.9125, p = .000 < 0.05), daha giizel (5.6250 > 2.1500, p
=.000 < 0.05), daha zarif (5.5750 > 3.0250, p = .000 < 0.05), daha seksi ( 4.2250 >
1.6750, p = .000 < 0.05), daha uzman ( 4.7250 > 3.9625, p = .018 < 0.05), daha
tecriibeli (5.4000 > 4.7000, p = .024 < 0.05), daha bilgili ( 5.3375 > 3.7250, p = .000
< 0.05), daha nitelikli (5.4875 > 3.9250, p = .000 < 0.05), daha yetenekli (6.0500 >
4.0500, p = .000 < 0.05), daha mert ( 5.3875 > 4.8500, p = .032 < 0.05), daha diiriist
(5.2500 > 4.6000, p = .017 < 0.05), daha giivenilir (5.3125 > 4.5375, p = .001 <
0.05), daha samimi (5.7375 > 4.4875, p = .000 < 0.05) ve daha itimat edilir
(5.3000 > 4.2875, p = .000 < 0.05) olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Buna
gore Ozgli Namal’in, katilimcilar tarafindan yiiksek algilanan inanmilirliga sahip
bayan {inlii olarak degerlendirilmesinin yani sira, ayn1 zamanda Miisliim Giirses’e
gore de yiiksek algilanan inanilirliga sahip bir iinlii olarak degerlendirildigini ifade
etmek miimkiindiir. Baska bir ifadeyle, Ozgii Namal hem Hande Yener hem de
Miislim Giirses’e gore daha inanilir bir {inlii olarak degerlendirilmistir. Benzer
sekilde katilimcilar, Beyazit Oztiirk’{i, Hande Yener’ e gore daha cekici (5.4625 >
3.1000, p =.000 < 0.05), daha s1k (6.2750 > 2.8875, p = .000 < 0.05), daha yakisikl
(5.7750 > 3.3000, p = .000 < 0.05), daha zarif (5.8875 > 3.7250, p = .000 < 0.05),
daha seksi ( 4.4250 > 3.2500, p = .000 < 0.05), daha uzman ( 5.0000 > 3.0750, p
= .000 < 0.05), daha tecriibeli (6.0250 > 4.0375, p = .000 < 0.05), daha bilgili
(5.7625 > 3.4125, p = .000 < 0.05), daha nitelikli (5.9875 > 3.4500, p =.000 < 0.05),
daha yetenekli (6.3125 > 4.0500, p = .000 < 0.05), daha mert ( 5.6625 > 3.6250, p
= .000 < 0.05), daha diiriist (5.5625 > 3.5500, p = .000 < 0.05), daha giivenilir
(5.6500 > 3.4875, p = .000 < 0.05), daha samimi (5.9375 > 2.9875, p = .000 < 0.05)
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ve daha itimat edilir (5.6000 > 3.3750, p = .000 < 0.05) olarak degerlendirmislerdir.
Buradan hareketle Beyazit Oztiirk’iin, katilmecilar tarafindan yiiksek algilanan
inanilirliga sahip erkek iinlii olarak degerlendirilmesinin yani sira, ayn1 zamanda
Hande Yener’e gore de yiiksek algilanan inanilirliga sahip bir {nlii olarak
degerlendirildigini sdylemek miimkiindiir. Farkl1 bir ifadeyle Beyazit Oztiirk, hem
Mislim Giirses’ten hem de Hande Yener’den daha inamilir bir {inlii olarak

degerlendirilmistir.

Ozgii Namal’m Miislim Giirses’e; Beyazit Oztiirk’ {in de Hande Yener’e
gore daha inanilir {inliiler olarak degerlendirilmesi, aragtirmamizi olumsuz yonde
etkilememektedir. Aksine, birbirlerine gore farkli algilanan inanilirhga ve
cinsiyetlere sahip olan bu {inliilerin yer aldiklar1 reklamlara yonelik olusan genel
tutumlar ile bu reklamlarda yer alan markaya yonelik olusan genel tutumlarin
birbirleriyle karsilastirilmasina ve elde edilen bulgularin yorumlanmasina imkan

tanimaktadir.

Diger taraftan, katilimcilar tarafindan yiiksek algilanan inanilirh@a sahip
iinliiler olarak degerlendirilen, Beyazit Oztiirk ve Ozgii Namal’in algilanan
inanilirliklar1 arasinda anlamli farkliliklarin olup, olmadigini belirleyebilmek adina,
Tablo.50’de yer alan verileri yeniden inceledigimizde, katilimcilarin Beyazit
Oztiirk’ii Ozgii Namal’a gore sadece daha sik (6.2750 >5.1625, p = .000 < 0.05)
olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Buna gore, %5 onem seviyesinde, Beyazit
Oztiirk ile Ozgii Namal’m algilanan inanilirhiklarr olusturan 15 6zellik arasindan,
sadece siklik oOzelligi itibariyle iki Unlii arasinda anlamli bir farkliligin oldugu
sOylenebilir. Ancak; bu iki iinliiniin algilanan inanilirliklarinin, birbirinden tamamen
farkl1 oldugunu; baska bir ifadeyle birinin digerine gore daha inanilir oldugunu
sOylemek mimkiin degildir. Ciinkii bu sekilde bir yargiya varabilmek icin, iki
tinliiden birinin, algilanan inanilirligini olusturan biitiin 6zelliklerinin, digerinin
algilanan inanilirhgmi olusturan biitiin 6zelliklerinden anlamli derecede biiyiik
olmas1 gerekmektedir. Buradan hareketle, katilimcilarin Beyazit Oztiirk ile Ozgii
Namal’1 ayn1 diizeyde inanilir olarak degerlendirdiklerini sdylemek miimkiindiir.

Benzer sekilde katilimcilar tarafindan diisiik algilanan inanilirliga sahip iinliiler
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olarak degerlendirilen Hande Yener ve Miisliim Giirses’in algilanan inanilirliklar
arasinda anlamli farkliliklarin olup, olmadigini belirleyebilmek adina, Tablo.50°de
yer alan verileri son kez inceledigimizde, katilimcilarin Hande Yener’i, Miisliim
Giirses’e gore daha ¢ekici (3.1000 >1.9250, p = .000 < 0.05), daha giizel (3.3000 >
2.1500, p = .000 < 0.05), daha zarif (3.7250 > 3.0250, p = .028 < 0.05) ve daha seksi
(3.2500 > 1.6750, p = .000 < 0.05) olarak degerlendirdikleri; buna karsilik Miislim
Giirses’i, Hande Yener’e gore daha uzman (3.9625 >3.0750, p = .004 < 0.05), daha
tecriibeli (4.7000 > 4.0375, p =.037 < 0.05), daha mert ( 4.8500 > 3.6250, p = .000 <
0.05), daha diiriist ( 4.6000 > 3.5500, p = .000 < 0.05), daha giivenilir (4.5375 >
3.4875, p = .000 < 0.05), daha samimi 4.4875 > 2.9875, p = .000 < 0.05) ve daha
itimat edilir (4.2875 > 3.3750, p = .001 < 0.05) olarak degerlendirdikleri
goriilmektedir. Buna gore, %5 6nem seviyesinde, Hande Yener’in, Miisliim Giirses’e
gore daha c¢ekici, daha giizel, daha zarif ve daha seksi bir iinli olarak
degerlendirildigini; buna karsilik Miisliim Giirses’in de Hande Yener’e gore daha
uzman, daha tecriibeli, daha mert, daha diiriist ve daha gilivenilir bir {inlii olarak
degerlendirildigini s0ylemek yerinde olacaktir. Ancak bu iki tinliiden birinin,
digerine gore daha inanilir oldugunu kesin bir bigimde sdylemek miimkiin degildir.
Ciinkii boyle bir sonuca varabilmek i¢in, s6z konusu bu iki tinliiden birinin algilanan
inanilirli1 olusturan tiim 6zelliklerin, diger linliiniin algilanan inanilirligini olusturan
tiim Ozelliklerinden anlamli olarak biiyiik olmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle, bu iki
iinliiniin algilanan inanilirliklarinin, hemen hemen birbiri ile ayn1 seviyede oldugunu

ifade etmek, daha uygun olacaktir.

Buraya kadar elde edilen sonuclar1 6zetleyecek olursak;

Reklamda tanik olarak kullanilan {inliilerin algilanan inanilirliklar1 arasindaki

farklarin anlamli oldugu ortaya konulmustur.

Ozgii Namal’in yiiksek algilanan inamlirhga sahip bayan {inlii, Hande
Yener’in ise diisiik algilanan inanilirliga sahip bayan {inlii olarak degerlendirildigi;
bununla birlikte Ozgii Namal’mn, Miisliim Giirses’e gore yine yiiksek algilanan

inanilirliga sahip bir tinlii olarak degerlendirildigi belirlenmistir.
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Beyazit Oztiirk’iin yiiksek algilanan inanilirliga sahip erkek iinlii, Miisliim
Giirses’in ise diisiik algilanan inanilirliga sahip erkek iinlii olarak degerlendirildigi,
buna ilave olarak, Beyazit Oztiirk’iin Hande Yener’e gore yine yiiksek algilanan

inanilirhiga sahip bir iinlii olarak degerlendirildigi tespit edilmistir.

Ikinci temel hipotezimiz asagidaki gibidir:

H2: Ayni deney grubu icinde yer alan bayan ve erkek katilimcilarin,
reklamda tanik olarak kullanilan {inliiye yonelik algilanan inanilirliklari, %5 6nem

seviyesinde, birbirine esit degildir.

Ikinci temel hipotezimize iliskin iki alt hipotez olusturulmustur. Bunlar

sirastyla agagidaki gibidir:

H2a: Ayni deney grubu i¢inde yer alan bayan katilimeilarin, reklamda tanik
olarak kullanilan bayan iinliiye yonelik algilanan inanilirliklari, %5 Onem

seviyesinde, erkek katilimcilarinkinden daha biiytiktiir.

H2b: Ayni deney grubu icinde yer alan erkek katilimcilarin, reklamda tanik
olarak kullanilan erkek {inliiye yonelik algilanan inanilirliklari, %5 6nem seviyesinde,

bayan katilimcilarinkinden daha biiyiiktiir.

Ikinci temel hipotezimizin, birinci alt hipotezini test etmek icin, reklamda
tanik olarak, bayan iinliilerin kullanildig1 birinci ve ikinci deney grubunda yer alan,
bayan ve erkek katilimcilarin, reklamda tanik olarak kullanilan bayan {inliiye yonelik

algilanan inanilirliklari, bagimsiz t-testleri aracilifiyla birbirleri ile karsilastirilmistir.

Birinci deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin, reklamda
tamk olarak kullanilan Ozgii Namal’a ydnelik algilanan inanilirliklarinin
karsilastirilmasina iliskin yapilan bagimsiz t-testine ait 6zet sonuglar, Tablo.51°de

oldugu gibidir:
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Tablo 51: Birinci deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin Ozgii

Namal’a yonelik algilanan inanilirliklarinin karsilagtirilmasi.

Unlii Ortalama | Standart | T degeri Onem
Sapma Seviyesi

Cekicilik Bayan 4.9500 1.37654 -.151 881
Erkek 5.0000 1.58519

Sikhik Bayan 5.3750 | 1.31437 1.160 249
Erkek 4.9500 1.90748

Giizellik Bayan 5.7000 1.22370 462 .645
Erkek 5.5500 1.64784

Zarafet Bayan 5.5000 1.55250 -431 .668
Erkek 5.6500 1.56156

Seksilik Bayan 3.8250 1.41217 .067 946
Erkek 3.8000 1.87014

Uzmanhk Bayan 4.7750 1.04973 2.235 .028
Erkek 3.9750 2.00624

Tecriibe Bayan 5.5500 .714936 .989 325
Erkek 5.2500 1.76505

Bilgi Bayan 5.5750 .98417 1.689 .096
Erkek 5.1000 1.48151

Nitelik Bayan 5.7000 .85335 1.397 .166
Erkek 5.2750 1.72445

Yetenek Bayan 6.1000 14421 .388 .699
Erkek 6.0000 1.45002

Mertlik Bayan 5.1500 1.02657 1.150 254
Erkek 4.8500 1.29199

Diiriistliik Bayan 5.2750 1.15442 2.093 .040
Erkek 4.6500 1.49443

Giivenilirlik | Bayan 5.2000 1.06699 1.536 129
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Erkek 4.7500 1.51488

Samimiyet | Bayan 5.8750 96576 1.324 .189
Erkek 5.4750 1.64843

Itimat Bayan 5.4000 1.03280 1.196 235
Erkek 5.0500 1.53506

Tablo.51°de yer alan sonuglar incelendiginde, birinci deney grubunda yer
alan bayan katilimcilarin, erkek katilimcilara gore, Ozgii Namal’t daha uzman
(14.7750 > 3.9750, p = .028 < 0.05) ve daha diiriist (5.2750 > 4.6500, p = .040 <
0.05 ) olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Bunun disinda kalan ve Ozgii
Namal’in algilanan inanilirhigin1 olusturan diger 13 o6zellik bakimindan bayan
katilimcilarin -~ degerlendirmelerinin, erkek katilimeilarin  degerlendirmelerinden
anlamli olarak biiylik olmadig1 goriilmektedir. Ayni deney grubunda yer alan bayan
katilimcilarin, reklamda tanik olarak kullanilan bayan iinliiye yonelik algilanan
inanilirliklarinin, erkek katilimcilara gére daha biiylik oldugunu, tam anlamiyla
soyleyebilmek icin, reklamda tanik olarak kullanilan {inliiniin, algilanan inanilirligini
olusturan biitiin 6zellikleri bakimindan, bayan katilimcilarin degerlendirmelerinin,
erkek katilimcilarin degerlendirmelerinden anlamli olarak daha biiyiik olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle birinci deney grubu iginde yer alan bayan katilimcilarin,
Ozgii Namal’a yénelik algilanan inanilirhgmnin, %35 &nem seviyesinde, erkek

katilimcilarin algilanan inanilirhigindan biiytik olmadigint sdylemek miimkiindiir.

Ikinci deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimeilarin, reklamda tanik
olarak  kullanilan Hande Yener’e yonelik algilanan  inanilirliklarinin
karsilastirilmasina iliskin yapilan bagimsiz t-testine ait 6zet sonuglar Tablo.52°de

oldugu gibidir:
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Tablo 52: ikinci deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin Hande

Yener’e yonelik algilanan inanilirliklarinin karsilastirilmasi.

Unlii Ortalama | Standart | T degeri Onem
Sapma Seviyesi

Cekicilik Bayan 3.4500 1.69388 1.920 .059
Erkek 2.7500 1.56484

Sikhik Bayan 3.1750 | 1.64687 1.570 121
Erkek 2.6000 1.62985

Giizellik Bayan 3.5500 1.50128 1.498 138
Erkek 3.0500 1.48410

Zarafet Bayan 3.7750 1.45862 281 .780
Erkek 3.6750 1.71550

Seksilik Bayan 3.5250 1.55229 1.615 110
Erkek 2.9750 1.49336

Uzmanhk Bayan 3.5000 1.67944 2.391 .019
Erkek 2.6500 1.49443

Tecriibe Bayan 4.2500 1.69085 1.214 229
Erkek 3.8250 1.43021

Bilgi Bayan 3.6750 1.42122 1.694 .094
Erkek 3.1500 1.35021

Nitelik Bayan 3.8500 1.52836 2.389 .019
Erkek 3.0500 1.46672

Yetenek Bayan 4.5750 1.56709 2.760 .007
Erkek 3.5250 1.82557

Mertlik Bayan 3.9500 .87560 2.538 013
Erkek 3.3000 1.36250

Diiriistliik Bayan 3.8750 .93883 2.525 014
Erkek 3.2250 1.32988

Giivenilirlik | Bayan 3.8250 .90263 2.681 .009
Erkek 3.1500 1.31168
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Samimiyet | Bayan 3.2000 1.45355 1.290 201

Erkek 2.7750 1.49336
Itimat Bayan 3.7250 1.24009 2.312 .023
Erkek 3.0250 1.45862

Tablo.52’de yer alan sonuglar incelendiginde, ikinci deney grubunda yer alan
bayan katilimcilarin, erkek katilimcilara gére, Hande Yener’i daha uzman ( 3.5000 >
2.6500, p = .019 < 0.05), daha nitelikli (3.8500 > 3.0500, p = .019 < 0.05 ), daha
yetenekli (4.5750 > 3.5250, p = .007 < 0.05), daha mert (3.9500 > 3.3000, p =.013 <
0.05), daha diiriist (3.8750 > 3.2250, p = .014 < 0.05), daha giivenilir(3.8250 >
3.1500, p = .009 < 0.05) ve daha itimat edilir (3.7250 > 3.0250, p = .023 < 0.05)
olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Buna gore ikinci deney grubunda yer alan
bayan katilimcilar, erkek katilimcilara gore, Hande Yener’in algilanan inanilirligin
olusturan Ozelliklerin neredeyse yarisin1 daha olumlu olarak degerlendirmislerdir.
Ancak yine de ayni deney grubunda yer alan bayan katilimcilarin, reklamda tanik
olarak kullanilan bayan tinliiye yonelik algilanan inanilirliklarinin, erkek
katilimcilara gore daha biiyiik oldugunu tam anlamiyla sdyleyebilmek i¢in, reklamda
tanik olarak kullanilan iinliiniin algilanan inanilirhgmi olusturan biitiin 6zellikleri
bakimindan, bayan katilimcilarin degerlendirmelerinin, erkek katilimcilarin
degerlendirmelerinden anlamli olarak daha biiyiik olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle,
ikinci deney grubu i¢inde yer alan bayan katilimcilarin, Hande Yener’e yonelik
algilanan inanilirhi@inin, %35 Onem seviyesinde, erkek katilimcilarin algilanan

inanilirligindan biiyiik olmadigin1 s6ylemek miimkiindiir.

Goriildigi gibi, ayn1 deney grubu icinde yer alan bayan katilimeilarin kismen
de olsa reklamda tanik olarak kullanilan bayan iinliiniin algilanan inanilirh@ini
olusturan bazi Ozellikleri, erkek katilimcilara gére daha olumlu olarak
degerlendirildikleri bulunmus olsa da tam anlamiyla bayan katilimcilarin, reklamda

tanik olarak kullanilan bayan iinliiye yonelik algilanan inanilirliklarinin, erkek
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katilimcilarinkinden daha biiyiik oldugu bulunamamistir. Bu nedenle H2a alt

hipotezimiz dogrulanamamis ve reddedilmistir.

Ikinci temel hipotezimizin, ikinci alt hipotezini test etmek icin, reklamda
tanik olarak erkek tinliilerin kullanildig1 iigiincii ve dordiincii deney grubunda yer
alan bayan ve erkek katilimcilarin, reklamda tanik olarak kullanilan erkek iinliiye
yonelik algilanan inanilirliklari, bagimsiz t-testleri araciligiyla birbirleri ile

karsilastirilmistir.

Ugiincii deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarm, reklamda
tamk olarak kullanilan Beyazit Oztiirk’e yonelik algilanan inanilirliklarmin
karsilagtirilmasina iliskin yapilan bagimsiz t-testine ait 6zet sonuglar Tablo.53’te

oldugu gibidir:

Tablo 53: Ugiincii deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin Beyazit

Oztiirk’e yonelik algilanan inanilirliklarinin karsilastiriimas.

Unlii Ortalama | Standart | T degeri Onem
Sapma Seviyesi
Cekicilik Bayan 5.7750 1.20868 2.086 .040
Erkek 5.1500 1.45972
Sikhk Bayan 6.4000 87119 1.174 244
Erkek 6.1500 1.02657
Yakisikhilik | Bayan 6.0000 1.39596 1.525 131
Erkek 5.5500 1.23931
Zarafet Bayan 6.1750 1.44803 1.910 .060
Erkek 5.6000 1.23621
Seksilik Bayan 4.6500 1.44204 1.365 176
Erkek 4.2000 1.50555
Uzmanhk Bayan 5.0250 1.56053 231 .818
Erkek 4.9500 1.33877
Tecriibe Bayan 6.2250 1.04973 1.737 .086
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Erkek 5.8000 1.13680

Bilgi Bayan 5.8750 1.22344 979 331
Erkek 5.6250 1.05460

Nitelik Bayan 6.1000 .98189 1.060 292
Erkek 5.8500 1.12204

Yetenek Bayan 6.5000 .81650 1.951 .055
Erkek 6.1000 1.00766

Mertlik Bayan 5.8500 1.14466 2.620 011
Erkek 5.1250 1.32409

Diiriistliik | Bayan 5.9000 1.05733 3.238 .002
Erkek 5.0500 1.28002

Giivenilirlik | Bayan 5.9750 1.07387 3.229 .002
Erkek 5.1000 1.33589

Samimiyet | Bayan 6.1000 1.41058 1.360 178
Erkek 5.6750 1.38467

Itimat Bayan 5.6750 1.50874 .810 420
Erkek 5.4250 1.23802

Tablo.53’li inceledigimizde, erkek katilmcilarin, Beyazit Oztiirk’{in
algilanan inanilirhigmi olusturan herhangi bir 6zellige iligkin degerlendirmelerinin,
bayan katilimcilarin degerlendirmelerinden anlamli derecede daha biiylik olmadig,
bunun aksine bayan katilimcilarin, erkek katilimcilara gore Beyazit Oztiirk’{i daha
cekici (5.7750 > 5.1500, p = .040 < 0.05), daha mert (5.8500 > 5.1250, p = .011 <
0.05), daha diiriist (5.9000 > 5.0500, p = .002 < 0.005) ve daha giivenilir (5.9750 >
5.1000, p = .002 < 0.05) olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Diger bir ifadeyle,
bayan katilimcilarin, reklamda tanik olarak kullanilan erkek iinlii olan Beyazit
Oztiirk’{in, algilanan inanilithgmi olusturan ozelliklerinden bazilarina iliskin
degerlendirmelerinin, erkek katilimcilarinkinden, %35 Onem seviyesinde anlamli
olarak daha biiyilk oldugu bulunmustur. Dolayisiyla elde edilen bu sonug,

beklentilerle uyugsmamaktadir.
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Dordiincii deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin, reklamda

tanitk olarak kullanilan Miisliim Giirses’e yonelik algilanan inanilirliklarinin

karsilagtirilmasina iliskin yapilan bagimsiz t-testine ait 6zet sonuglar Tablo.54’te

oldugu gibidir:

Tablo 54: Dordiincii deney grubunda yer alan bayan ve erkek katilimcilarin Miisliim

Girses’e yonelik algilanan inanilirliklarinin karsilastirilmasi.

Unlii Ortalama | Standart | T degeri Onem
Sapma Seviyesi

Cekicilik Bayan 1.4000 .81019 -2.966 .004
Erkek 2.4500 2.08720

Siklik Bayan 2.7250 | 1.64843 -.889 377
Erkek 3.1000 2.09762

Yakisikhiik | Bayan 1.6500 1.18862 -2.764 .007
Erkek 2.6500 1.95527

Zarafet Bayan 2.6250 1.71998 -2.010 .048
Erkek 3.4250 1.83816

Seksilik Bayan 1.2000 .56387 -3.111 .003
Erkek 2.1500 1.84738

Uzmanhk Bayan 2.3750 1.67466 -1.649 103
Erkek 3.0500 1.97354

Tecriibe Bayan 4.4250 2.09869 -.653 516
Erkek 4.7250 2.01262

Bilgi Bayan 3.6500 1.84738 -.368 714
Erkek 3.8000 1.80028

Nitelik Bayan 3.8000 1.96377 -.566 573
Erkek 4.0500 1.98649

Yetenek Bayan 4.1000 2.10981 217 829
Erkek 4.0000 2.01278

Mertlik Bayan 5.1250 1.71251 334 739
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Erkek 5.0000 | 1.63299

Diiriistliik | Bayan 46000 | 1.97159 -.241 810
Erkek 47000 | 1.72760

Giivenilirlik | Bayan 4.5750 1.85206 195 .846
Erkek 45000 | 1.56893

Samimiyet | Bayan 46250 | 2.21519 283 778
Erkek 45000 | 1.69464

Itimat Bayan 4.1500 2.05751 -.655 514
Erkek 44250 | 1.67772

Tablo.54 incelendiginde, erkek katilimcilarin, bayan katilimcilara gore
Miisliim Giirses’i daha ¢ekici (2.4500 > 1.4000, p = .004 < 0.05), daha yakisikli
(2.6500 > 1.6500, p =.007 < 0.05), daha zarif (3.4250 > 2.6250, p = .048 < 0.05) ve
daha seksi (2.1500 > 1.2000, p = .003 < 0.05 ) olarak degerlendirdikleri
anlagilmaktadir. Ancak yine de ayni1 deney grubunda yer alan erkek katilimcilarin,
reklamda tanik olarak kullanilan erkek tnliiye yonelik algilanan inanilirliklarinin,
bayan katilimcilara gére daha biiyiik oldugunu tam anlamiyla sdyleyebilmek icin,
reklamda tanik olarak kullanilan iinliiniin, algilanan inanilirhigmni olusturan biitiin
ozellikleri  bakimindan, erkek katilimcilarin  degerlendirmelerinin, bayan
katilimcilarin degerlendirmelerinden anlamli olarak biiyiik olmas1 gerekmektedir. Bu
nedenle dordiincii deney grubu i¢inde yer alan erkek katilimcilarin, Miisliim Giirse’e
yonelik algilanan inamilirhiginin, %35 Onem seviyesinde, bayan katilimcilarin

algilanan inanilirligindan biiyiik olmadigini séylemek miimkiindiir.

Gorildigi gibi, sadece dordiincii deney grubu iginde yer alan erkek
katilimcilarin, kismen de olsa reklamda tanik olarak kullanilan erkek {inliiniin
algilanan inanilirhgmi olusturan bazi Ozellikleri, bayan katilimcilara gore daha
olumlu olarak degerlendirildikleri bulunmustur. Buna karsilik, {ciincii deney
grubunda yer alan erkek katilimcilarinin, beklenin aksine, reklamda tanik olarak

kullanilan erkek {inliinlin algilanan inanilirligin1 olusturan higbir 6zelligini, kismen
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de olsa bayan katilimcilara gore daha olumlu olarak degerlendirmedigi, hatta aksine,
bayan katilimcilarin  bazi  degerlendirmelerinin, erkek katilimcilarin  bazi
degerlendirmelerinden, daha biiyiik oldugu goriilmistiir. Buradan hareketle ayni
deney grubu i¢inde yer alan erkek katilimcilarin, reklamda tanik olarak kullanilan
erkek iinliiye yonelik algilanan inanilirliklarinin, bayan katilimcilarinkinden daha
bliylik olmadigi sdylenebilir. Bagka bir ifadeyle H2b alt hipotezimiz dogrulanmamis

ve reddedilmistir.

Sonug olarak, H2a ve H2b alt hipotezlerimiz dogrulanamadig: i¢in, ayn
deney grubu i¢inde yer alan bayan ve erkek katilimcilarin reklamda tanik olarak
kullanilan iinliiye yonelik algilanan inanilirliklariin birbirine esit oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Diger bir anlatimla, ikinci temel hipotezimiz de dogrulanamamis

ve reddedilmistir.

Ugiincii temel hipotezimiz asagidaki gibidir:

H3: Reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin algilanan inanilirhgina gore,
deney gruplarinin reklama yonelik olusan genel tutumlarindan en az biri, %5 6nem
seviyesinde, digerlerinden anlaml1 derecede farklidir.

Deney gruplarinin reklama yonelik olusan genel tutumlar1 arasinda, farklilik

olup olmadigi, varyans analizi ile 6l¢iilmiistir. Yapilan varyans analizine iligkin

sonuglar ise Tablo.55’te 6zet olarak verilmistir:
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Tablo 55: Deney gruplarinin reklama yonelik olusan genel tutumlarinin

karsilastirilmasi.
Reklama Deney N | Ortalama | Standart F Onem
Yonelik Gruplan Sapma | degeri | Seviyesi
Tutum
Kaotii/Iyi Deney Grubu 1 | 80 | 4.5625 1.37651 | 20.216 .000

Deney Grubu 2 | 80| 3.7750 1.45806

Deney Grubu 3 | 80 | 4.9375 1.12895

Deney Grubu 4 | 80 | 3.3000 1.85144
Olumsuz/ Deney Grubu 1 | 80 | 4.5125 1.44076 .000
Olumlu Deney Grubu 2 | 80 | 3.9125 1.44252 22 888

Deney Grubu 3 | 80 | 5.0625 1.07142 '

Deney Grubu 4 | 80 | 3.3125 1.63501
Hos Degil/ Deney Grubu 1 | 80 | 4.5375 1.52568 .000
Hos Deney Grubu 2 | 80| 3.8375 1.52982 15.949

Deney Grubu 3 | 80 | 5.0500 1.25183

Deney Grubu 4 | 80| 3.5125 1.83492
Sikicy/ilgi Deney Grubu 1 | 80 | 4.1625 1.35426 | 11.335 .000
Cekci Deney Grubu 2 | 80 | 3.3500 1.57593

Deney Grubu 3 | 80 | 4.4625 1.49212

Deney Grubu 4 | 80 | 3.1875 2.06290
Bilgilendirici | Deney Grubul | 80| 3.8500 1.55164 .000
Degil/ Deney Grubu 2 | 80 | 2.9875 1.53848 15330
Bilgilendirici Deney Grubu 3 | 80 | 4.0875 1.56054 '

Deney Grubu 4 | 80 | 2.6500 1.60773
Ikna Edici Deney Grubu 1 | 80| 3.8375 1.66455 .000
Degil/ikna Deney Grubu 2 | 80| 3.0750 | 1.48217 12.116
Edici Deney Grubu3 | 80| 4.1125 1.52609

Deney Grubu 4 | 80 | 2.8000 1.68688
Inanilmaz/ Deney Grubul | 80| 4.1375 1.33828 | 10.187 .000
Inamilir Deney Grubu 2 | 80 | 3.4125 | 1.54832

Deney Grubu 3 | 80 | 4.4125 1.77674

Deney Grubu 4 | 80 | 3.2250 1.67615
Giivenilmez/ | Deney Grubul | 80 | 4.2000 1.24677 7.895 .000
Giivenilir Deney Grubu 2 | 80 | 3.5875 1.47291

Deney Grubu 3 | 80 | 4.3250 1.49916

Deney Grubu 4 | 80 | 3.3875 1.58708
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Tablo.55 incelendiginde, reklamda tanik olarak kullanilan tinliilerin algilanan
inanilirliklarina gore, deney gruplarinin reklama yonelik genel tutumlarini olusturan
biitiin degerlendirmeleri i¢in hesaplanan, tiim F degerlerinin 6nem seviyelerinin p
= .000 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Buna goére, hesaplanan biitiin 6nem
seviyeleri p = .000 < 0.05 oldugundan, deney gruplarinin reklama yonelik olusan
genel tutumlarindan en az birinin, %5 Onem seviyesinde, digerlerinden anlaml
derecede farkli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle, reklamda tanik
olarak kullanilan iinliilerin algilanan inanilirliklarina gore, deney gruplarinin reklama
yonelik olusan genel tutumlar1 arasinda, %5 onem seviyesinde anlamli bir farklilik

vardir. Buna gore, li¢lincii temel hipotezimiz dogrulanmis ve kabul edilmistir.

Reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin algilanan inanilirliklarma gore,
deney gruplarinin reklama ydnelik olusan genel tutumlar1 arasindan en az birinin,
digerlerinden anlamli derece farkli oldugu tespit edildigi icin, bu farkliligin hangi
deney grubu veya gruplarinin reklama yonelik olusan genel tutumlarindan
kaynaklandigin1  belirleyebilmek ve dordiincii hipotezimiz ile birlikte, bu
hipotezimizin alt hipotezlerini siayabilmek ic¢in, Tukey HSD Testi yapilmistir.
Yapilan Tukey HSD Testine ait 6zet sonuglar ise Tablo.56’da oldugu gibidir:

Dordiincii temel hipotezimiz ve alt hipotezleri asagidaki gibidir:

H4: Tanmik olarak algilanan inanilirhi@ yiiksek olan iinliiniin kullanildig:
reklama yonelik olusan genel tutum, algilanan inanilirhg diisiik olan iinliiniin
kullanildigi reklama yonelik olusan genel tutumdan, %5 onem seviyesinde, daha

biiyiiktiir.

H4a: Tanik olarak algilanan inanilirligi yiiksek olan bayan {inliiniin
kullanildig1 reklama yonelik olusan genel tutum, algilanan inanilirh@ diisiik olan
bayan tinliiniin kullanildigi reklama yonelik olusan genel tutumdan, %5 Onem

seviyesinde, daha biiyliktiir.
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H4b: Tamik olarak algilanan inanilirh@ yiiksek olan erkek {inliiniin

kullanildig1 reklama yonelik olusan genel tutum, algilanan inanilirligi diisiik olan

erkek tnliiniin kullanildigr reklama yonelik olusan genel tutumdan, %5 Onem

seviyesinde, daha biyiiktiir.

Tablo 56: Deney gruplarinin reklama yonelik olusan genel tutumlarina iliskin

yapilan HSD Tukey Testine ait 6zet sonuglar.

Reklama (1) Deney (J) Deney Ortalama | Onem
Yonelik Grubu Grubu Farki (I- | Seviye
Tutum Ortalama J) Si
Kaotii/Iyi Deney Grubul 4.5625 0 1.000
Deney Grubu?2 3.7750 .1875* .005
Deney Grubu3 4.9375 -.3750 377
Deney Grubu4 3.3000 1.2625* .000
Deney Grubu?2 3.7750 0 1.000
Deney Grubul 4.5625 -.1875* .005
Deney Grubu3 4.9375 -1.1625* .000
Deney Grubu4 3.3000 4750 178
Deney Grubu3 4.9375 0 1.000
Deney Grubul 4.5625 .3750 377
Deney Grubu?2 3.7750 1.1625* .000
Deney Grubu4 | 3.3000 1.6375* .000
Deney Grubu4 3.3000 0 1.000
Deney Grubul 4.5625 -1.2625* .000
Deney Grubu?2 3.7750 -.4750 178
Deney Grubu3 4.9375 -1.6375* .000
Olumsuz/ Deney Grubul 45125 0 1.000
Olumlu Deney Grubu?2 3.9125 .6000* .038
Deney Grubu3 5.0625 -.5500 .068
Deney Grubu4 3.3125 1.2000* .000
Deney Grubu?2 3.9125 0 1.000
Deney Grubul 45125 -.6000* .038
Deney Grubu3 5.0625 -1.1500* .000
Deney Grubu4 3.3125 .6000* .038
Deney Grubu3 5.0625 0 1.000
Deney Grubul 45125 .5500 .068
Deney Grubu2 3.9125 1.1500* .000
Deney Grubu4 3.3125 1.7500* .000
Deney Grubu4 3.3125 0 1.000
Deney Grubul 4.5125 -1.2000* .000
Deney Grubu2 3.9125 -.6000 .038
Deney Grubu3 5.0625 -1.7500* .000
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Hos Degil/ | Deney Grubul 4.5375 0 1.000
Hos Deney Grubu? 3.8375 .7000* .023
Deney Grubu3 5.0500 -.5125 158
Deney Grubu4 3.5125 1.0250* .000
Deney Grubu?2 3.8375 0 1.000
Deney Grubul 4.5375 -.7000* .023
Deney Grubu3 5.0500 -1.2125* .000
Deney Grubu4 3.5125 .3250 547
Deney Grubu3 5.0500 0 1.000
Deney Grubul 4.5375 5125 158
Deney Grubu?2 3.8375 1.2125* .000
Deney Grubu4 3.5125 1.5375* .000
Deney Grubu4 3.5125 0 1.000
Deney Grubul 4.5375 -1.0250* .000
Deney Grubu?2 3.8375 -.3250 547
Deney Grubu3 | 5.0500 -1.5375* | .000
Sikicv/ilgi Deney Grubul 4.1625 0 1.000
Cekici Deney Grubu?2 3.3500 .8125* .010
Deney Grubu3 4.4625 -.3000 .656
Deney Grubu4 3.1875 .9750* .001
Deney Grubu?2 3.3500 0 1.000
Deney Grubul 4.1625 -.8125* .010
Deney Grubu3 4.4625 -1.1125* .000
Deney Grubu4 3.1875 1625 924
Deney Grubu3 4.4625 0 1.000
Deney Grubul 4.1625 .3000 .656
Deney Grubu?2 3.3500 1.1125* .000
Deney Grubu4 3.1875 1.2750* .000
Deney Grubu4 3.1875 0 1.000
Deney Grubul 4.1625 -.9750* .001
Deney Grubu?2 3.3500 -.1625 .924
Deney Grubu3 4.4625 -1.2750* .000
Bilgilendiri | Deney Grubul 3.8500 0 1.000
ci Degil/ Deney Grubu?2 2.9875 .8625* .003
Bilgilendiri Deney Grubu3 4.0875 -.2375 172
ci Deney Grubu4 | 2.6500 1.2000* | .000
Deney Grubu?2 2.9875 0 1.000
Deney Grubul 3.8500 -.8625* .003
Deney Grubu3 4.0875 -1.1000* .000
Deney Grubu4 2.6500 .3375 523
Deney Grubu3 4.0875 0 1.000
Deney Grubul 3.8500 2375 172
Deney Grubu2 2.9875 1.1000* .000
2.6500 1.4375* .000
Deney Grubu4
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Deney Grubu4 2.6500 0 1.000
Deney Grubul 3.8500 -1.2000* .000
Deney Grubu?2 2.9875 -.3375 523
Deney Grubu3 4.0875 -1.4375* .000
Ikna Edici | Deney Grubul 3.8375 0 1.000
Degil/ Deney Grubu?2 3.0750 .71625* 014
ikna Edici Deney Grubu3 | 4.1125 -.2750 .695
Deney Grubu4 2.8000 1.0375* .000
Deney Grubu?2 3.0750 0 1.000
Deney Grubul 3.8375 -.1625* 014
Deney Grubu3 4.1125 -1.0375* .000
Deney Grubu4 2.8000 2750 695
Deney Grubu3 4.1125 0 1.000
Deney Grubul 3.8375 .2750 .695
Deney Grubu?2 3.0750 1.0375* .000
Deney Grubu4 | 2.8000 1.3125* .000
Deney Grubu4 2.8000 0 1.000
Deney Grubul 3.8375 -1.0375* .000
Deney Grubu?2 3.0750 -.2750 .695
Deney Grubu3 4.1125 -1.3125* .000
Inanmlmaz/ | Deney Grubul 4.1375 0 1.000
inanmihr Deney Grubu?2 3.4125 .1250* .022
Deney Grubu3 4.4125 -.2750 .695
Deney Grubu4 3.2250 .9125* .002
Deney Grubu?2 3.4125 0 1.000
Deney Grubul 4.1375 -.71250* 022
Deney Grubu3 4.4125 -1.0000* .001
Deney Grubu4 3.2250 1875 .879
Deney Grubu3 4.4125 0 1.000
Deney Grubul 4.1375 2750 .695
Deney Grubu?2 3.4125 1.0000* .001
Deney Grubu4 3.2250 1.1875* .000
Deney Grubu4 3.2250 0 1.000
Deney Grubul 4.1375 -.9125* .002
Deney Grubu?2 3.4125 -.1875 879
Deney Grubu3 4.4125 -1.1875* .000
Giivenilmez | Deney Grubul 4.2000 0 1.000
/Giivenilir Deney Grubu?2 3.5875 .6125* 041
Deney Grubu3 4.3250 -.1250 .948
Deney Grubu4 3.3875 .8125* .003
Deney Grubu2 3.5875 0 1.000
Deney Grubul 4.2000 -.6125* 041
Deney Grubu3 4.3250 - 7375* .008
3.3875 .2000 821
Deney Grubu4
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Deney Grubu3 4.3250 0 1.000
Deney Grubul 4.2000 .1250 .948
Deney Grubu? 3.5875 A375* .008
Deney Grubu4 | 3.3875 .9375* .000
Deney Grubu4 3.3875 0 1.000
Deney Grubul 4.2000 -.8125* .003
Deney Grubu?2 3.5875 -.2000 821
Deney Grubu3 4.3250 -.9375* .000

*Ortalama Farklar1 %5 6nem seviyesinde anlamlidir.

H4a alt hipotezimizi test edebilmek icin, yiiksek algilanan inanilirliga sahip
bayan iinlii olan Ozgii Namal ile diisiik algilanan inanilirliga sahip bayan iinlii olan
Hande Yener’in yer aldigi reklamlara yonelik olusan genel tutumlarin, birbirleriyle
karsilastirilmast gerekmektedir. Bu nedenle, Tablo.56’da, deney grubul ile deney
grubu2’ye ait olan veriler birbirleriyle karsilagtirilmistir. Bu agidan Tablo.56°da yer
alan veriler incelendiginde, birinci deney grubunda yer alan katilimcilarin, ikinci
deney grubunda yer alan katilimcilara gore, yiiksek algilanan inanilirliga sahip bayan
{inlii olan Ozgii Namal’n yer aldig1 reklam, diisiik algilanan inamlirhiga sahip bayan
iinlii olan Hande Yener’in yer aldigi reklama gore, daha 1yi (4.5625 > 3.7750, p
= .005 < 0.05), daha olumlu (4.5125 > 3.9125, p = .038 < 0.05), daha hos
(4.5375 >3.8375, p = .023 < 0.05), daha ilgi ¢ekici (4.1625 > 3.3500, p = .010 <
0.05), daha bilgilendirici (3.8500 > 2.9875, p = .003 < 0.05), daha ikna edici
(3.8375 > 3.0750, p = .014 < 0.05), daha inanilir (4.1375 > 3.4125, p = .022 < 0.05)
ve daha gilivenilir (4.2000 > 3.5875, p = .041 < 0.05) olarak degerlendirdikleri
gorliilmektedir. Buna gore, %5 Onem seviyesinde, tanik olarak yiiksek algilanan
inanilirliga sahip olan bayan iinliiniin yer aldigi reklama yonelik olusan genel
tutumun, tanik olarak diisiik algilanan inanilirh@a sahip olan bayan {inliiniin yer
aldig1 reklama yonelik olusan genel tutumdan, anlamli olarak daha biiyiik oldugu
sOylenebilir. Farkli bir anlatimla, daha inanilir olarak degerlendirilen bayan fiinlii
tamigin yer aldigi reklama yonelik olusan genel tutumun, daha az inanilir olarak
degerlendirilen bayan iinliiniin yer aldig1 reklama yonelik olusan genel tutumdan,
daha olumlu yonde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Elde edilen bu sonuca gore,

H4a alt hipotezimiz dogrulanmis ve kabul edilmistir.
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H4b alt hipotezimizi test edebilmek icin ise yiiksek algilanan inanilirhiga
sahip erkek iinlii olan Beyazit Oztiirk ile diisiik algilanan inamilirhga sahip erkek
iinli olan Miislim Giirses’in yer aldig1 reklamlara yonelik olusan genel tutumlarin,
birbirleriyle karsilastirilmasi gerekmektedir. Bu nedenle, Tablo.56’da, deney grubu3
ile deney grubu4’e ait olan veriler birbirleriyle karsilastirilmistir. Bu agiklamalarin
dogrultusunda Tablo.56’da yer alan veriler incelendiginde, ii¢lincli deney grubunda
yer alan katilimcilarin, dordiincii deney grubunda yer alan katilimcilara gore, yiiksek
algilanan inamlirhga sahip erkek iinlii olan Beyazit Oztiirk’iin yer aldig1 reklamu,
diisiik algilanan inanilirliga sahip erkek iinlii olan Miislim Giirses’in yer aldigi
reklama gore, daha iyi (4.9375 > 3.3000, p = .000 < 0.05), daha olumlu (5.0625 >
3.3125, p = .000 < 0.05), daha hos (5.0500 >3.5125, p = .000 < 0.05), daha ilgi
cekici (4.4625 > 3.1875, p = .000 < 0.05), daha bilgilendirici (4.0875 > 2.6500, p
=.000 < 0.05), daha ikna edici (4.1125 > 2.8000, p = .000 < 0.05), daha inanilir
(4.4125 > 3.2250, p = .000 < 0.05) ve daha giivenilir (4.3250 > 3.3875, p = .000 <
0.05) olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Buna gore, %5 Onem seviyesinde,
tanik olarak yiiksek algilanan inanilirli§a sahip olan erkek {inliiniin yer aldigi
reklama yonelik olusan genel tutumun, tanik olarak diisiik algilanan inanilirliga
sahip olan erkek {inliinlin yer aldig1 reklama yonelik olusan genel tutumdan, anlaml
olarak daha biliyiik oldugu soOylenebilir. Bagka bir ifadeyle, daha inanilir olarak
degerlendirilen erkek {inlii tanigin yer aldig1 reklama yonelik olusan genel tutum,
daha az inanilir olarak degerlendirilen erkek {inlii tanigin yer aldig1 reklama yonelik
Olugan genel tutumdan, daha olumlu yonde oldugunu séylemek miimkiindiir. Elde

edilen bu sonuca gore, H4b alt hipotezimiz dogrulanmis ve kabul edilmistir.

Yukaridaki sonuglardan da anlasilacagi gibi, yiiksek algilanan inanilirhiga
sahip tnlilerin yer aldig1 reklamlara yonelik olusan genel tutumlar, diisiik algilanan
inanilirliga sahip tnliilerin yer aldig1 reklamlara yonelik olusan genel tutumlardan,
daha biiyiik olarak bulunmustur. Bu nedenle, tanik olarak algilanan inanilirlig
yiiksek olan {inliinlin kullanildig1 reklama yonelik olusan genel tutumun, algilanan
inanilirhigr disik olan {inlintin  kullanildigr reklama yonelik olusan genel
tutumdan, %5 6nem seviyesinde, daha biiyiik oldugunu ileri siiren, dérdiincii temel

hipotezimizin dogrulanmis ve kabul edilmis oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Hatirlanacag iizere, reklamda tanik olarak kullanilan {inliilerin algilanan
inanilirliklar1 arasindaki farkliliklar incelenirken; Ozgii Namal’in Hande Yener’in
yan1 sira Miisliim Giirses’e, Beyazit Oztiirk’iin ise Miisliim Giirses’in yan1 sira
Hande Yener’e gore daha yiiksek algilanan inanilirliklara sahip oldugu ortaya
konulmustur. Bu durum ise arastirmamizi olumsuz yonde etkilemeyip, aksine farkli
cinsiyetten olan ve algilanan inanilirliklar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunan
tnliilerin, yer aldigi reklamlara yonelik olusan genel tutumlarin, birbirleriyle
karsilastirilmasina ve bu sayede farkli cinsiyetten, daha inanilir ve daha az inanilir
inlii taniklarin yer aldigi reklamlara yonelik olusan genel tutumlar arasindaki
farkliliklarin belirlenmesine imkan saglamaktadir. Bu acidan Tablo.56’da yer alan
veriler incelendiginde, yiiksek algilanan inamilirliga sahip bayan {inlii olan Ozgii
Namal’mn yer aldig1 reklamin (deney grubul), diisiik algilanan inanilirhga sahip
erkek {inlii olan Miislim Giirses’in yer aldig1 reklama (deney grubu4) gore; daha iyi
(4.5625 > 3.3000, p = .000 < 0.05), daha olumlu (4.5125 > 3.3125, p =.000 < 0.05),
daha hos (4.5375 >3.5125, p = .000 < 0.05), daha ilgi ¢ekici (4.1625 > 3.1875, p
= .001 < 0.05), daha bilgilendirici (3.8500 > 2.6500, p = .000 < 0.05), daha ikna
edici (3.8375 > 2.8000, p = .000 < 0.05), daha inanilir (4.1375 > 3.2250, p = .002 <
0.05) ve daha giivenilir (4.2000 > 3.3875, p = .003 < 0.05) olarak degerlendirildigi
goriilmektedir. Buna gore, %5 6nem seviyesinde, yiiksek algilanan inanilirhiga sahip
bayan iinlii olan Ozgii Namal’in yer aldig1 reklama yonelik olusan genel tutumun,
diisiik algilanan inanilirliga sahip erkek iinlii olan Miislim Giirses’in yer aldigi
reklama yonelik olusan genel tutumdan, anlamli olarak daha biiyiik oldugu
bulunmustur. Benzer sekilde, yiiksek algilanan inanilirliga sahip erkek iinlii olan
Beyazit Oztiirk’{in yer aldig1 reklam (deney grubu3), diisiik algilanan inanilirliga
sahip bayan iinlii olan Hande Yener’in yer aldig1 reklama (deney grubu2) gore, daha
iyi (4.9375 > 3.7750, p = .000 < 0.05), daha olumlu (5.0625 > 3.9125, p = .000 <
0.05), daha hos (5.0500 >3.8375, p = .000 < 0.05), daha ilgi ¢ekici (4.4625 > 3.3500,
p = .000 < 0.05), daha bilgilendirici (4.0875 > 2.9875, p = .000 < 0.05), daha ikna
edici (4.1125 > 3.0750, p = .000 < 0.05), daha inanilir (4.4125 > 3.4125, p = .001 <
0.05) ve daha giivenilir (4.3250 > 3.5875, p = .008 < 0.05) olarak degerlendirdigi
goriilmektedir. Buna gore, %5 6nem seviyesinde, yiiksek algilanan inanmilirliga sahip

erkek iinlii olan, Beyazit Oztiirk’iin yer aldig1 reklama y6nelik olusan genel tutumun,
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digiik algilanan inanilirliga sahip bayan iinlii olan, Hande Yener’in yer aldigi
reklama yonelik olusan genel tutumdan, anlamli olarak daha biiyiik oldugu

sOylenebilir.

Goriildigi gibi, farkli cinsiyete sahip ve biri digerine gore daha inanilir
olarak degerlendirilen, iinlii taniklarin yer aldigir reklama yonelik olusan genel
tutumlar, birbirleriyle karsilastirilmis ve sonug¢ olarak; deney gruplarinin, daha
inanilir olarak degerlendirilen {inlii taniklarin yer aldigi reklamlara yonelik olusan
genel tutumlarinin, daha az inanilir olarak degerlendirilen {inlii taniklarin yer aldigi
reklamlara yonelik olusan genel tutumlardan daha biiyiik oldugu goriilmiistiir. Buna
dayanarak, arastirmamizda yer alan katilimecilarin, reklamda tanik olarak kullanilan
iinliller farkli cinsiyetten olsalar bile, daha inanilir olarak degerlendirilen {inlii
taniklarin yer aldigi reklamlari, daha az inanilir olarak degerlendirilen {inlii taniklarin
yer aldig1 reklamlara gore, daha olumlu bir bi¢imde degerlendirdikleri sdylenebilir.
Ancak, buradan hareketle bir genellestirme yapmak dogru degildir. Ciinkii bdylesi
bir genellestirme yapabilmek i¢in, konu ile ilgili yapilacak benzer ¢aligmalar sonucu
elde edilen bulgularin, tarafimizdan elde edilen bulgular1 destekler nitelikte olmast
gerekmektedir. Bu nedenle elde edilen sonucun, sadece arastirmamiz i¢in gecerli

oldugunu, bir kez daha vurgulamakta yarar vardir.

Tablo.56’da yer alan veriler incelenmeye devam edildiginde, yiiksek
algilanan inanilirhga sahip olan Ozgii Namal ve Beyazit Oztiirk’iin yer aldig
reklamlara yonelik, genel tutumu olusturan degerlendirmelerin, hi¢ biri arasindaki
farklhiliklarin ~ anlamli  olmadig1  goriilmektedir.  Ciinkii, s6z konusu bu
degerlendirmelere ait olarak hesaplanan biitiin p’ler > 0.05 olarak bulunmustur. Bu
nedenle, bu iki yiiksek algilanan inanilirliga sahip iinliiniin yer aldigi reklamlara
yonelik olusan genel tutumlarin, %5 6nem seviyesinde, birbirine esit oldugunu,
baska bir anlatimla, aralarinda anlamli bir farkliligin bulunmadigini séylemek
miimkiindiir. Benzer sekilde, diislik algilanan inanilirliga sahip iinliiler olan Hande
Yener ve Miislim Giirses’in yer aldig1 reklamlara yonelik, genel tutumu olusturan
degerlendirmeler arasida, anlamli bir farkliligin olup olmadigi incelendiginde,

sadece Hande Yener’in yer aldigi reklamin, Miislim Giirses’in yer aldigi reklama
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gore, %5 Onem seviyesinde, daha olumlu (3.9125 > 3.3125, p = .038 < 0.05) olarak
degerlendirildigi anlagilmaktadir. Ancak, bu iki inliiniin yer aldigi reklamlara
yonelik olusan genel tutumlardan birisinin, digerinden, kesin olarak daha biiyiik
oldugunu séylemek, miimkiin degildir. Ciinkii boylesi bir sonuca varabilmek i¢in, bu
iki tinliden birinin yer aldigi reklama yonelik genel tutumu olusturan biitiin
degerlendirmelerin, digerininkinden anlamli olarak daha biiyiik olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle diisiik algilanan inanilirliga sahip olan Hande Yener ve
Miisliim Giirses’in yer aldig1 reklamlara yonelik olusan genel tutumlarin birbirleri ile
aynt diizeyde oldugu, bir baska ifadeyle, aralarinda anlamli bir farkliligin

bulunmadigi sdylenebilir.

Aslinda, farkli cinsiyete ve benzer inanmilirlik diizeyine sahip olan iinli
taniklarin yer aldig1 reklamlara yonelik olusan genel tutmalar arasinda, anlaml bir
farkliligin olmamasi, biraz 6nce elde edilen, farkli cinsiyete sahip olan ve biri
digerine gore daha inanilir olarak degerlendirilen {inlii taniklarin yer aldig
reklamlara yonelik olusan genel tutumlarin, daha az inanilir olarak degerlendirilen
iinlii taniklarin yer aldigi reklamlara yonelik olusan genel tutumlardan, daha biiyiik
oldugu yoniindeki, diger bulgumuzu destekler niteliktedir. Ciinkii; konuya mantik
cergevesinde yaklastigimizda, farkli cinsiyete ve inanilirlia sahip iinlii taniklarin yer
aldigr reklamlara yonelik olusan genel tutumlar arasinda bir farklilik var ise bu
durumda, farkli cinsiyete ve benzer inanilirliga sahip iinlii taniklarin yer aldigi
reklamlara yonelik olusan genel tutmalar arasinda da bir farkliligin olmamasi
gerekmektedir. Konuya bu agidan bakildiginda, elde edilen bulgular arasinda bir

tutarliligin oldugu soylenebilir.

Buraya kadar elde edilen sonuglar1 6zetleyecek olursak;

Yiiksek algilanan inanirliliga sahip bayan ve erkek iinlii olan Ozgii Namal ve
Beyazit Oztiirk’iin yer aldiklar1 reklamlara yonelik olusan genel tutumlarm, diisiik
algilanan inanilirh@a sahip bayan ve erkek iinlii olan Hande Yener ve Miisliim
Giirses’in yer aldiklar1 reklamlara yonelik olusan genel tutumdan, anlamli olarak

daha biiyiik oldugu bulunmustur. Ayrica, farkli cinsiyetten olmalarina ragmen,
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yiiksek algilanan inanilirliga sahip tnlilerin, yer aldigi reklamlara yonelik olusan
genel tutumlarin, disik algilanan inanilirhiga sahip olan {nliilerin yer aldig
reklamlara yonelik olusan genel tutumlardan, daha biiyiik oldugu ve benzer
inanilirhik diizeyine sahip Unliilerin yer aldigi reklamlara yonelik olusan genel

tutmalar arasinda, anlamli bir farkliligin olmadigi bulunmustur.

Besinci temel hipotezimiz asagidaki gibidir:

H5: Reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin algilanan inanilirhgina gore,
deney gruplarinin reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumlarindan en az

biri, %5 O6nem seviyesinde, digerlerinden anlamli derecede farklidir.

Deney gruplarinin reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumlari
arasinda farklilik olup, olmadig1 varyans analizi ile 6l¢iilmiistiir. Yapilan varyans

analizine iligkin sonuglar ise Tablo.57’de 6zet olarak verilmistir:

Tablo.57 incelendiginde, reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin algilanan
inanilirhiklarina gore, deney gruplarmin reklamdaki markaya yonelik genel
tutumlarin1 olusturan biitiin degerlendirmeler icin hesaplanan tiim F degerlerinin,
onem seviyelerinin p = .000 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Buna gore,
hesaplanan biitiin 6nem seviyeleri p = .000 < 0.05 oldugundan, deney gruplarinin
reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumlarindan en az birinin, %5 6nem
seviyesinde, digerlerinden anlamli derecede farkli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Diger bir ifadeyle, reklamda tanik olarak kullanilan inliilerin algilanan
inanilirliklarina gore, deney gruplar tarafindan reklamdaki markaya yonelik olusan
genel tutumlar arasinda, %5 6nem seviyesinde anlamli bir farklilik vardir. Buna gore,

besinci temel hipotezimiz dogrulanmis ve kabul edilmistir.
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Tablo 57: Deney gruplarinin reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumlarinin

karsilastirilmasi.
Markaya Deney N | Ortalama | Standart F Onem
Yonelik Gruplan Sapma degeri | Seviyesi
Tutum
Kotii/lyi Deney Grubu 1l | 80 | 4.5000 1.14737 9.970 .000
Deney Grubu2 |80 | 3.7875 1.16591
Deney Grubu 3 | 80 | 4.5250 1.10207
Deney Grubu4 |80 | 3.7250 1.50084
Olumsuz/ Deney Grubul | 80 | 4.5625 1.15664 9.991 .000
Olumlu Deney Grubu2 |80 | 3.7625 1.27531
Deney Grubu3 | 80 | 4.5750 1.12255
Deney Grubu4 | 80 | 3.8125 1.51861
HosDegil/ Hos | Deney Grubul | 80 | 4.5625 1.25127 10.697 .000
Deney Grubu2 | 80 | 3.9875 1.30717
Deney Grubu3 | 80 | 4.7500 1.02500
Deney Grubu4 | 80 | 3.7000 1.68688
Ikna Edici Deney Grubul | 80 | 4.1625 1.40021 | 15.548 .000
Degil/Ikna Deney Grubu2 |80 | 3.3625 1.26535
Edici Deney Grubu3 | 80 | 4.3625 1.18261
Deney Grubu4 |80 | 3.1250 1.57813
Inamilmaz/ Deney Grubul |80 | 4.3375 1.27233 10.617 .000
Inamlir Deney Grubu2 |80 | 3.4750 1.21150
Deney Grubu 3 | 80 | 4.5000 1.32168
Deney Grubu4 | 80 | 3.6000 1.78318
Giivenilmez/ Deney Grubul |80 | 4.3375 1.24213 7.588 .000
Giivenilir Deney Grubu2 |80 | 3.6375 1.09364
Deney Grubu3 | 80 | 4.3250 1.20940
Deney Grubu4 | 80 | 3.6625 1.52568
Yararsiz/ Deney Grubul | 80 | 4.4750 1.47532 9.068 .000
Yararh Deney Grubu2 | 80 | 3.5500 1.21071
Deney Grubu3 | 80 | 4.4125 1.26984
Deney Grubu4 |80 | 3.7125 1.63965
Degersiz/ Deney Grubul | 80 | 4.3875 1.39160 9.612 .000
Degerli Deney Grubu2 | 80 | 3.4875 1.32162
Deney Grubu3 | 80 | 4.4375 1.22054
Deney Grubu4 | 80 | 3.7500 1.48835
Diisiik Deney Grubul |80 | 4.5125 1.25278 13.138 .000
Kalite/Yiiksek | Deney Grubu?2 | 80| 3.6000 1.21801
Kalite Deney Grubu3 | 80 | 4.6000 1.15397
Deney Grubu4 | 80 | 3.7750 1.37772
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Reklamda tanik olarak kullanilan {inliilerin algilanan inanilirliklarina gore,
deney gruplarinin reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumlart arasindan en
az birinin, digerlerinden anlamli derece farkli oldugu tespit edildigi i¢in, bu
farkliligin hangi deney grubu veya gruplarinin, reklamdaki markaya yonelik olusan
genel tutumlarindan kaynaklandigini belirleyebilmek ve altinci temel hipotezimiz ile
birlikte, bu hipotezimizin alt hipotezlerini sinayabilmek ic¢in, Tukey HSD Testi
yapilmistir. Yapilan Tukey HSD Testine ait 6zet sonuclar ise Tablo.58’de oldugu
gibidir:

Altinci temel hipotezimiz ve alt hipotezleri ise asagidaki gibidir:

H6: Tanik olarak algilanan inanilirligi yiiksek olan {inliinin kullanildig:
reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutum, algilanan inanilirhig1 diisiik olan
tinliiniin kullanildig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumdan, %5 6nem

seviyesinde, daha biiyiiktiir.

H6a: Tanik olarak algilanan inanilirli@i yiiksek olan bayan {inliiniin
kullanildig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutum, algilanan inanilirhig
diisiik olan bayan {inliiniin kullanildig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel

tutumdan, %5 6nem seviyesinde, daha biiytiktiir.

Hé6b: Tamk olarak algillanan inanilirhgr yiiksek olan erkek {inliiniin
kullanildig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutum, algilanan inanilirlig
diisiik olan erkek iinliiniin kullanildig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel

tutumdan, %5 6nem seviyesinde, daha biiyiiktiir.
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Tablo 58: Deney gruplarinin reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumlarina

iliskin yapilan HSD Tukey Testine ait 6zet sonuglar.

Reklama (1) Deney (J) Deney Ortalama | Onem
Yonelik Grubu Grubu Farki (I- | Seviye
Tutum Ortalama J) Si
Kaotii/Iyi Deney Grubul 4.5000 0 1.000
Deney Grubu?2 3.7875 .7125* .002
Deney Grubu3 4.5250 -.0250 .999
Deney Grubu4 3.7250 7750* .001
Deney Grubu?2 3.7875 0 1.000
Deney Grubul 4.5000 -.7125* .002
Deney Grubu3 4.5250 - 1375* .001
Deney Grubu4 3.7250 .0625 .989
Deney Grubu3 4.5250 0 1.000
Deney Grubul 4.5000 .0250 999
Deney Grubu?2 3.7875 .7375* .001
Deney Grubu4 3.7250 .8000* .000
Deney Grubu4 3.7250 0 1.000
Deney Grubul 4.5000 -.7750* .001
Deney Grubu?2 3.7875 -.0625 .989
Deney Grubu3 4.5250 -.8000* .000
Olumlu/ Deney Grubul 4.5625 0 1.000
Olumsuz Deney Grubu?2 3.7625 .8000* .001
Deney Grubu3 4.5750 -.0125 1.000
Deney Grubu4 3.8125 .7500* .001
Deney Grubu?2 3.7625 0 1.000
Deney Grubul 4.5625 -.8000* .001
Deney Grubu3 4.5750 -.8125* .000
Deney Grubu4 3.8125 -.0500 995
Deney Grubu3 4.5750 0 1.000
Deney Grubul 4.5625 .0125 1.000
Deney Grubu?2 3.7625 .8125* .000
Deney Grubu4 3.8125 .7625* .001
Deney Grubu4 3.8125 0 1.000
Deney Grubul 4.5625 -.7500* .001
Deney Grubu?2 3.7625 .0500 .995
Deney Grubu3 4.5750 -.71625* .001
HosDegil/ Deney Grubul 4.5625 0 1.000
Hos Deney Grubu?2 3.9875 5750* .035
Deney Grubu3 4.7500 -.1875 812
Deney Grubu4 3.7000 .8625* .000
Deney Grubu?2 3.9875 0 1.000
Deney Grubul 4.5625 -.5750* .035
Deney Grubu3 4.7500 -.71625* .002
Deney Grubu4 3.7000 2875 527
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Deney Grubu3 4.7500 0 1.000
Deney Grubul 4.5625 1875 812
Deney Grubu? 3.9875 .1625* .002
Deney Grubu4 3.7000 1.0500* .000
Deney Grubu4 3.7000 0 1.000
Deney Grubul 4.5625 -.8625* .000
Deney Grubu?2 3.9875 -.2875 527
Deney Grubu3 4.7500 -1.0500* .000
Ikna Edici | Deney Grubul 4.1625 0 1.000
Degil/ikna Deney Grubu2 | 3.3625 .8000* .001
Edici Deney Grubu3 4.3625 -.2000 791
Deney Grubu4 3.1250 1.0375* .000
Deney Grubu?2 3.3625 0 1.000
Deney Grubul 4.1625 -.8000* .001
Deney Grubu3 4.3625 -1.0000* .000
Deney Grubu4 | 3.1250 2375 .689
Deney Grubu3 4.3625 0 1.000
Deney Grubul 4.1625 .2000 791
Deney Grubu?2 3.3625 1.0000* .000
Deney Grubu4 3.1250 1.2375* .000
Deney Grubu4 3.1250 0 1.000
Deney Grubul 4.1625 -1.0375* .000
Deney Grubu?2 3.3625 -.2375 .689
Deney Grubu3 4.3625 -1.2375* .000
inamlmaz/ | Deney Grubul 4.3375 0 1.000
Inanilir Deney Grubu2 | 3.4750 .8625* .001
Deney Grubu3 4.5000 -.1625 .887
Deney Grubu4 3.6000 7375* .006
Deney Grubu?2 3.4750 0 1.000
Deney Grubul 4.3375 -.8625* .001
Deney Grubu3 4.5000 -1.0250* .000
Deney Grubu4 3.6000 -.1250 944
Deney Grubu3 4.5000 0 1.000
Deney Grubul 4.3375 1625 .887
Deney Grubu?2 3.4750 1.0250* .000
Deney Grubu4 3.6000 .9000* .000
Deney Grubu4 3.6000 0 1.000
Deney Grubul 4.3375 -.1375* .006
Deney Grubu?2 3.4750 .1250 944
Deney Grubu3 4.5000 -.9000* .000
Giivenilmez | Deney Grubul 4.3375 0 1.000
/Giivenilir Deney Grubu?2 3.6375 .7000* .003
Deney Grubu3 4.3250 .0125 1.000
3.6625 .6750* .005
Deney Grubu4
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Deney Grubu?2 3.6375 0 1.000
Deney Grubul 4.3375 -.7000* .003

Deney Grubu3 4.3250 -.6875* .004

Deney Grubu4 3.6625 -.0250 .999
Deney Grubu3 4.3250 0 1.000
Deney Grubul 4.3375 -.0125 1.000

Deney Grubu?2 3.6375 .6875* .004

Deney Grubu4 3.6625 .6625* .006
Deney Grubu4 3.6625 0 1.000
Deney Grubul 4.3375 -.6750* .005

Deney Grubu?2 3.6375 .0250 .999

Deney Grubu3 4.3250 -.6625* .006

Yararsiz/ Deney Grubul 4.4750 0 1.000
Yararh Deney Grubu?2 3.5500 .9250* .000
Deney Grubu3 4.4125 .0625 .992

Deney Grubu4 3.7125 .71625* .004

Deney Grubu?2 3.5500 0 1.000
Deney Grubul 4.4750 -.9250* .000

Deney Grubu3 4.4125 -.8625* .001

Deney Grubu4 3.7125 -.1625 .885

Deney Grubu3 4.4125 0 1.000
Deney Grubul 4.4750 -.0625 992

Deney Grubu?2 3.5500 .8625* .001

Deney Grubu4 3.7125 .7000* .010

Deney Grubu4 3.7125 0 1.000
Deney Grubul 4.4750 -.71625* .004

Deney Grubu?2 3.5500 1625 .885

Deney Grubu3 4.4125 -.7000* .010

Degersiz/ Deney Grubul 4.3875 0 1.000
Degerli Deney Grubu?2 3.4875 .9000* .000
Deney Grubu3 4.4375 -.0500 .996

Deney Grubu4 3.7500 .6375* 017

Deney Grubu?2 3.4875 0 1.000
Deney Grubul 4.3875 -.9000* .000

Deney Grubu3 4.4375 -.9500* .000

Deney Grubu4 3.7500 -.2625 614

Deney Grubu3 4.4375 0 1.000
Deney Grubul 4.3875 .0500 .996

Deney Grubu?2 3.4875 .9500* .000

Deney Grubu4 3.7500 .6875* .008

Deney Grubu4 3.7500 0 1.000
Deney Grubul 4.3875 -.6375* 017

Deney Grubu?2 3.4875 .2625 .614

4.4375 -.6875* .008

Deney Grubu3
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Diisiik Deney Grubul 4.5125 0 1.000
Kalite/ Deney Grubu?2 3.6000 .9125* .000
Yiiksek Deney Grubu3 4.6000 -.0875 971
Kalite Deney Grubud4 | 3.7750 7375* .001
Deney Grubu?2 3.6000 0 1.000

Deney Grubul 45125 -.9125* .000

Deney Grubu3 4.6000 -1.0000* .000

Deney Grubu4 3.7750 -.1750 814

Deney Grubu3 4.6000 0 1.000

Deney Grubul 45125 .0875 971

Deney Grubu?2 3.6000 1.0000* .000

Deney Grubu4 | 3.7750 .8250* .000

Deney Grubu4 3.7750 0 1.000

Deney Grubul 45125 - 1375* .001

Deney Grubu?2 3.6000 1750 814

Deney Grubu3 | 4.6000 -.8250* .000

Hé6a alt hipotezimizi test edebilmek i¢in, yiiksek algilanan inanilirliga sahip
bayan iinlii olan Ozgii Namal ile diisiik algilanan inanilirliga sahip bayan iinlii olan
Hande Yener’in yer aldig1 reklamlardaki markaya yonelik olusan genel tutumlarin,
birbirleriyle karsilagtirilmasi gerekmektedir. Bu nedenle, Tablo.58’de, deney grubul
ile deney grubu2’ye ait olan veriler birbirleriyle karsilastirilmistir. Bu acgidan
Tablo.58’de yer alan veriler incelendiginde, birinci deney grubunda yer alan
katilimcilarin, ikinci deney grubunda yer alan katilimcilara gore, yliksek algilanan
inanilirhiga sahip bayan iinlii olan, Ozgii Namal’in yer aldig1 reklamdaki markayz,
diisiik algilanan inanilirh@a sahip bayan {inlii olan, Hande Yener’in yer aldigi
reklamdaki markaya gore, daha iyi (4.5000 > 3.7875, p = .002 < 0.05), daha olumlu
(4.5625 > 3.7625, p = .001 < 0.05), daha hos (4.5625 >3.9875, p = .035 < 0.05),
daha ikna edici (4.1625 > 3.3625, p = .001 < 0.05), daha inanilir (4.3375 > 3.4750, p
= .001 < 0.05), daha giivenilir (4.3375 > 3.6375, p = .003 < 0.05), daha yararl
(4.4750 > 3.5500, p = .000 < 0.05), daha degeli (4.3875 > 3.4875, p = .000 < 0.05)
ve daha yiiksek kaliteli (4.5125 > 3.6000, p = .000 < 0.05) olarak degerlendirdikleri
goriilmektedir. Buna gore, %5 Onem seviyesinde, tanik olarak yiiksek algilanan
inanilirliga sahip olan bayan tinliinlin yer aldig: reklamdaki markaya yonelik olusan

genel tutumun, tanik olarak diisiik algilanan inanilirliga sahip olan bayan iinliiniin
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yer aldig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumdan, anlamli olarak daha
bliylik oldugu soylenebilir. Farkli bir anlatimla, daha inanilir olarak degerlendirilen
bayan iinlii tanigin yer aldig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumun,
daha az inanilir olarak degerlendirilen bayan iinlii tanmigin yer aldigi reklamdaki
markaya yonelik olusan genel tutumdan, daha olumlu yonde oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Elde edilen bu sonuca gore, H6a alt hipotezimiz dogrulanmis ve kabul

edilmisgtir.

Hé6b alt hipotezimizi test edebilmek icin, yiiksek algilanan inanilirliga sahip
erkek iinlii olan, Beyazit Oztiirk ile diisiik algilanan inanilirliga sahip erkek iinlii olan,
Miisliim Giirses’in yer aldig1 reklamlardaki markaya yonelik olusan genel tutumlarin
birbirleriyle karsilagtirilmasi gerekmektedir. Bu nedenle, Tablo.58’de, deney grubu3
ile deney grubud’e ait olan veriler birbirleriyle karsilastirilmistir. Bu acidan
Tablo.58’de yer alan veriler incelendiginde, i¢iinci deney grubunda yer alan
katilimcilarin, dordiinci deney grubunda yer alan katilimcilara gore, yiiksek
algilanan inanilirhga sahip erkek iinlii olan, Beyazit Oztiirk’iin yer aldig1 reklamdaki
markayi, diisiik algilanan inanilirhiga sahip erkek {inlii olan, Miisliim Giirses’in yer
aldig1 reklamdaki markaya gore, daha iyi (4.5250 > 3.7250, p = .000 < 0.05), daha
olumlu (4.5750 > 3.8125, p = .001 < 0.05), daha hos (4.7500 >3.7000, p = .000 <
0.05), daha ikna edici (4.3625 > 3.1250, p = .000 < 0.05), daha inanilir (4.5000 >
3.6000, p = .000 < 0.05), daha giivenilir (4.3250 > 3.6625, p = .006 < 0.05), daha
yararli (4.4125 > 3.7125, p = .010 < 0.05), daha degeli (4.4375 > 3.7500, p = .008 <
0.05) ve daha yiiksek kaliteli (4.6000 > 3.7750, p = .000 < 0.05) olarak
degerlendirdikleri goériilmektedir. Buna gore, %5 Onem seviyesinde, tanik olarak
yiksek algilanan inanilirliga sahip olan erkek iinliiniin yer aldigr reklamdaki
markaya yonelik olusan genel tutumun, tanik olarak diisiik algilanan inanilirlia
sahip olan erkek inliiniin yer aldigi reklamdaki markaya yonelik olusan genel
tutumdan, anlaml1 olarak daha biiyiik oldugu sdylenebilir. Farkli bir anlatimla, daha
inanilir olarak degerlendirilen erkek {inlii tanigin yer aldigi reklamdaki markaya
yonelik olusan genel tutumun, daha az inanilir olarak degerlendirilen erkek {inlii

tani@in yer aldig1 reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumdan, daha olumlu
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yonde oldugunu sdylemek miimkiindir. Elde edilen bu sonuca goére, H6b alt

hipotezimiz dogrulanmis ve kabul edilmistir.

Yukaridaki sonuglardan da anlasilacagi gibi, yiliksek algilanan inanilirhga
sahip Unlilerin yer aldig1 reklamlardaki markaya yonelik olusan genel tutumlar,
diistik algilanan inanilirliga sahip iinliilerin yer aldig1 reklamlardaki markaya yonelik
olusan genel tutumlardan, daha biiyiik olarak bulunmustur. Bu nedenle, tanik olarak
algilanan inanilirlig1 yiiksek olan {inliiniin kullanildig1 reklamdaki markaya yonelik
olusan genel tutumun, algilanan inanilirhigr diisiik olan {nliiniin kullanildig:
reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumdan, %5 Onem seviyesinde, daha
bliylik oldugunu ileri siiren altinci temel hipotezimizin dogrulanmis ve kabul edilmis

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Hatirlanacag: lizere, reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin algilanan
inanilirliklar1 arasindaki farkliliklar incelenirken; Ozgii Namal’mn Hande Yener’in
yani sira Miislim Giirses’e, Beyazit Oztiirk’iin ise Miislim Giirses’in yan1 sira
Hande Yener’e gore daha yiiksek algilanan inanilirliklara sahip oldugu ortaya
konulmustur. Bu durum ise arastirmamizi olumsuz yonde etkilemeyip, aksine farkli
cinsiyetten olan ve algilanan inanilirliklar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunan
inliilerin yer aldig1 reklamlardaki markaya yonelik olusan genel tutumlarin,
birbirleriyle karsilastirilmasina ve bu sayede farkli cinsiyetten, daha inanilir ve daha
az inanilir iinli taniklarm yer aldigi reklamlardaki markaya yonelik olusan genel
tutumlar arasindaki farkliliklarin belirlenmesine imkan saglamaktadir. Bu agidan
Tablo.58’de yer alan veriler incelendiginde, yiiksek algilanan inanilirhiga sahip
bayan {inlii olan, Ozgii Namal’m yer aldig1 reklamdaki markanin (deney grubul),
diisiik algilanan inanilirh@a sahip erkek iinlii olan, Miisliim Giirses’in yer aldig1
reklamdaki markaya (deney grubu4) gore, daha iyi (4.5000 > 3.7250, p = .001 <
0.05), daha olumlu (4.5625 > 3.8125, p = .001 < 0.05), daha hos (4.5625 >3.700, p
= .000 < 0.05), daha ikna edici (4.1625 > 3.1250, p = .000 < 0.05), daha inanilir
(4.3375 > 3.6000, p = .006 < 0.05), daha giivenilir (4.3375 > 3.6625, p = .005 <
0.05), daha yararl1 (4.4750 > 3.7125, p = .004 < 0.05), daha degeli (4.3875 > 3.7500,
p =.017 < 0.05) ve daha ytiksek kaliteli (4.5125 > 3.7750, p = .001 < 0.05) olarak
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degerlendirildigi goriilmektedir. Buna gore, %5 6nem seviyesinde, yliksek algilanan
inanilirliga sahip bayan iinlii olan, Ozgii Namal’in yer aldig: reklamdaki markaya
yonelik olusan genel tutumun, diisiik algilanan inanilirhi@a sahip erkek iinlii olan
Miisliim Giirses’in yer aldigi reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumdan,
anlamli olarak daha biiyiik oldugu bulunmustur. Benzer sekilde, yiiksek algilanan
inanilirliga sahip erkek iinlii olan, Beyazit Oztiirk’iin yer aldig1 reklamdaki markanin
(deney grubu3), diisiik algilanan inanilirliga sahip bayan iinlii olan, Hande Yener’in
yer aldig1 reklamdaki markadan (deney grubu2), daha iyi (4.5250 > 3.7875, p = .001
< 0.05), daha olumlu (4.5750 > 3.7625, p = .000 < 0.05), daha hos (4.7500 >3.9875,
p = .002 < 0.05), daha ikna edici (4.3625 > 3.3625, p = .000 < 0.05), daha inanilir
(4.5000 > 3.4750, p = .000 < 0.05), daha giivenilir (4.3250 > 3.6375, p = .004 <
0.05), daha yararl1 (4.4125 > 3.5500, p = .001 < 0.05), daha degeli (4.4375 > 3.4875,
p = .000 < 0.05) ve daha yiiksek kaliteli (4.6000 > 3.6000, p = .000 < 0.05) olarak
degerlendirildigi goriilmektedir. Buna gore, %5 0nem seviyesinde, yiiksek algilanan
inanilirliga sahip erkek iinlii olan, Beyazit Oztiirk’iin yer aldig1 reklamdaki markaya
yonelik olugan genel tutumun, diisiik algilanan inanilirliga sahip bayan {inlii olan,
Hande Yener’in yer aldigi reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumdan,

anlamli olarak daha biiyiik oldugu sdylenebilir.

Gortldiigi gibi, farkli cinsiyete sahip ve biri digerine gore daha inanilir
olarak degerlendirilen {inlii taniklarin yer aldig1 reklamdaki markaya yonelik olusan
genel tutumlar, birbirleriyle karsilagtirilmis ve sonug olarak, deney gruplarinin, daha
inanilir olarak degerlendirilen {inlii taniklarin yer aldigi reklamlardaki markaya
yonelik olusan genel tutumlarinin, daha az inanilir olarak degerlendirilen iinli
taniklarin yer aldig1 reklamlardaki markaya yonelik olusan genel tutumlarindan daha
bliylik oldugu goriilmiistiir. Buna dayanarak, arastirmamizda yer alan katilimcilarin,
reklamda tanik olarak kullanilan tinliiler farkli cinsiyetten olsalar bile, daha inanilir
olarak degerlendirilen {Uinlii taniklarin yer aldigi reklamlardaki markay1 , daha az
inanilir olarak degerlendirilen iinlii taniklarin yer aldig1 reklamlardaki markaya gore,
daha olumlu bir bi¢imde degerlendirdikleri sdylenebilir. Ancak, buradan hareketle
bir genellestirme yapmak dogru degildir. Ciinkii boylesi bir genellestirme

yapabilmek i¢in, konu ile ilgili yapilacak benzer calismalar sonucu elde edilen
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bulgularin, tarafimizdan elde edilen bulgular1 destekler nitelikte olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle elde edilen sonucun, sadece arastirmamiz i¢in gecerli

oldugunu, bir kez daha vurgulamakta yarar vardir.

Tablo.58’de yer alan veriler incelenmeye devam edildiginde, yiiksek
algilanan inanilirh@a sahip olan, Ozgii Namal ve Beyazit Oztiirk’iin yer aldig1
reklamlardaki markaya yonelik, genel tutumu olusturan degerlendirmelerin hi¢ biri
arasindaki farkliliklarin, anlamli olmadigi goriilmektedir. Ciinkii, s6z konusu bu
degerlendirmelere ait olarak hesaplanan biitiin p’ler > 0.05 olarak bulunmustur. Bu
nedenle bu iki yliksek algilanan inanilirliga sahip tinliiniin yer aldig1 reklamlardaki
markaya yonelik olusan genel tutumlarin, %5 Onem seviyesinde, birbirine esit
oldugunu, baska bir anlatimla, aralarinda anlamli bir farkliligin bulunmadigini
sOylemek miimkiindiir. Benzer sekilde, diisiik algilanan inanilirliga sahip iinliiler
olan Hande Yener ve Miisliim Giirses’in yer aldig1 reklamlardaki markaya yonelik,
genel tutumu olusturan degerlendirmelerin hi¢ biri arasinda anlamli farkliliklarin
bulunmadig1 gorilmektedir. Ciinkii, s6z konusu bu degerlendirmelere ait olarak
hesaplanan biitiin p’ler > 0.05 olarak hesaplanmistir. Bu nedenle, s6z konusu bu iki
diistik algilanan inanilirliga sahip {linliinlin yer aldig1 reklamlardaki markaya yonelik
olusan genel tutumlar arasinda, %5 Onem seviyesinde, anlamli bir farkliligin

bulunmadig: sdylenebilir.

Aslinda, farkli cinsiyete ve benzer inanilirlik diizeyine sahip olan {inlii
taniklarin yer aldig1 reklamlardaki markaya yonelik olusan genel tutumlar arasinda,
anlaml bir farkliligin olmamasi, biraz 6nce elde edilen, farkli cinsiyete sahip olan ve
biri, digerine gore daha inanilir olarak degerlendirilen, tnlii taniklarin yer aldigi
reklamlardaki markaya yonelik olusan genel tutumlarin, daha az inanilir olarak
degerlendirilen, iinlii taniklarin yer aldigi reklamlardaki markaya yonelik olusan
genel tutumlardan, daha biiyilk oldugu yoniindeki diger bulgumuzu destekler
niteliktedir. Ciinkii; konuya mantik ¢ercevesinde yaklastigimizda, farkli cinsiyete ve
inanilirliga sahip Uinlii taniklarin yer aldigi reklamlardaki markaya yonelik olusan
genel tutumlar arasinda bir farklilik var ise bu durumda, farkli cinsiyete ve benzer

inanilirliga sahip tinlii taniklarin kullanildig1 reklamlardaki markaya yonelik olusan
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genel tutumlar arasinda da bir farkliligin olmamasi gerekmektedir. Konuya bu agidan

bakildiginda, elde edilen bulgular arasinda bir tutarliligin oldugu séylenebilir.

Buraya kadar elde edilen sonuglar1 6zetleyecek olursak;

Yiiksek algilanan inanirliliga sahip bayan ve erkek iinlii olan Ozgii Namal ve
Beyazit Oztiirk’iin yer aldiklar1 reklamlardaki markaya yénelik olusan genel
tutumlarin, diigiik algilanan inanilirhiga sahip bayan ve erkek inlii olan Hande Yener
ve Miislim Giirses’in yer aldiklar1 reklamlardaki markaya yonelik olusan genel
tutumdan, anlamli olarak daha biiyiik oldugu bulunmustur. Ayrica, farkli cinsiyetten
olmalarma ragmen, yiliksek algilanan inanilirliga sahip tnlilerin yer aldig:
reklamlardaki markaya yonelik olusan genel tutumlarin, diisiik algilanan inanilirliga
sahip olan {nliilerin yer aldigi reklamlardaki markaya yonelik olusan genel
tutumlardan daha biiyiik oldugu ve benzer inanilirlik diizeyine sahip iinliilerin yer
aldigi reklamlardaki markaya yonelik olusan genel tutumlar arasinda anlamli bir

farkliligin olmadig1 bulunmustur.

Yedinci temel hipotezimiz ise agsagidaki gibidir:

H7: Reklama yonelik olusan genel tutum ile markaya yonelik olusan genel

tutum arasinda, %5 onem seviyesinde anlaml bir iligki vardir.

Ayni marka ve {iriin i¢in, dort farkli inli kullanilarak hazirlanan, doért farkl
reklama yonelik olusan genel tutumlar ile bu reklamlardaki markaya yonelik olusan
genel tutumlar arasinda, istatiski olarak anlamli bir iliskinin olup olmadigi, Pearson

Korelasyon Analizi aracilig ile incelenmistir.

Buna gore, birinci deney grubu igin hazirlanan ve i¢inde Ozgiin Namal’m yer
aldig1 reklama yonelik olusan genel tutum ile bu reklamdaki markaya yonelik olusan
genel tutum ararsindaki iliskinin incelenmesi amaciyla yapilan Pearson Korelasyon

Analizi’ne ait sonuglar Tablo.59a ve 59b’ de oldugu gibidir:
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Tablo 59a: Ozgii Namal’in yer aldig1 reklama ydnelik olusan tutum ile bu reklamda

yer alan markaya yonelik olusan tutum ararsindaki iliski.

Reklama Yonelik Tutum Kaotii/lyi | Olumsuz/Olumlu Hos Sikicy/lgi
Markaya Yonelik Tutum degil/Hos | Cekici
Kotii/lyi Pearson 357 433 459 330
Kor.Kat.
Onem .001 .000 .000 .003
Seviyesi
N 80 80 80 80
Olumsuz/Olumlu | Pearson .355 493 .508 377
Kor.Kat.
Onem .001 .000 .000 .001
Seviyesi
N 80 80 80 80
Hos Degil/Hos Pearson 490 589 .602 461
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Ikna Edici Degil/ | Pearson .385 529 .533 513
ikna Edici Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Inanmilmaz/Inanmihir | Pearson .309 422 486 526
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
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Giivenilmez/ Pearson 458 581 .604 411
Giivenilmez Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Yararsiz/Yararh Pearson .353 456 492 252
Kor.Kat.
Onem .001 .000 .000 .024
Seviyesi
N 80 80 80 80
Degersiz/Degerli Pearson 400 424 461 .295
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .008
Seviyesi
N 80 80 80 80
Diisiik Kalite/ Pearson .623 .645 .642 376
Yiiksek Kalite Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .001
Seviyesi
N 80 80 80 80
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Tablo 59b: Ozgii Namal’in yer aldig1 reklama yonelik olusan tutum ile bu reklamda

yer alan markaya yonelik olusan tutum ararsindaki iligki.

Reklama Yénelik Tutum Bilgilendirici | Tkna Inamilmaz | Giivenil
Markaya Yonelik Tutum | Degil/ Edici /inamilir | mez/Giive
Bilgilendirici | Degil/ik nilir
na Edici
Kotii/lyi Pearson 377 527 532 .584
Kor.Kat.
Onem .001 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Olumsuz/ Pearson .358 541 571 .632
Olumlu Kor.Kat.
Onem .001 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Hos Degil/Hos Pearson 513 .604 588 .665
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Ikna Edici Pearson 501 761 .663 .706
Degil/ Kor.Kat.
Ikna Edici Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Inanilmaz/ Pearson 507 .696 753 715
Inamhr Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
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Giivenilmez/ Pearson 480 .627 .566 .667
Giivenilmez Kor.Kat.

Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Yararsiz/Yararh | Pearson 408 537 486 416
Kor.Kat.

Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Degersiz/Degerli | Pearson 379 .678 .630 531
Kor.Kat.

Onem .001 .000 .000 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Diisiik Kalite/ Pearson 411 611 509 .622
Yiiksek Kalite Kor.Kat.

Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Tablo.59a ile Tablo.59b incelendiginde, Ozgii Namal’m yer aldig1 reklama
yonelik olusan genel tutumu meydana getiren biitiin degerlendirmelerle, s6z konusu
reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumu meydana getiren biitiin
degerlendirmeler ararsindaki iligkiyi gosteren Pearson korelasyon katsayilarina ait
onem seviyelerinin hepsinin 0.05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Buna gore
hesaplanan biitiin korelasyon katsayilar1 istatistiki olarak anlamlidir. Ayrica
hesaplanan biitliin korelasyon katsayilariin pozitif oldugu goriilmektedir. Buradan
hareketle, Ozgii Namal’m yer aldigi reklama yénelik olusan genel tutum ile bu

reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutum arasinda, %5 Onem seviyesinde
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istatistiki bakimdan anlamli ve pozitif yonde bir iliskinin var oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Buna gore, yedinci hipotezimiz Ozgii Namal’m yer aldigi reklam ve bu

reklamdaki marka i¢in dogrulanmis ve kabul edilmistr.

Hesaplanan korelasyon katsayilarin pozitif olmasi; reklama yonelik olumlu
tutumun olumlu olmasi durumunda, markaya yonelik tutumun da olumlu olacaginin;
reklama yonelik tutumun olumsuz olmasi durumunda ise markaya yonelik tutumun

da olumsuz olacaginin gostergesidir.

Ikinci deney grubu i¢in hazirlanan ve ig¢inde Hande Yener’in yer aldig
reklama yonelik olusan genel tutum ile bu reklamdaki markaya yonelik olusan genel
tutum ararsindaki iliskinin incelenmesi amaciyla yapilan Pearson Korelasyon
Analizi’ne ait sonuglar Tablo.60a ve 60b’ de oldugu gibidir: (Yapilan analize ait
sonuclart sigdirabilmek adina, elde edilen sonuclar ikiye bdliinerek tablo

olusturulmustur.)

233



Tablo 60a: Hande Yener’in yer aldig1 reklama yonelik olusan tutum ile bu reklamda

yer alan markaya yonelik olusan tutum ararsindaki iliski.

Reklama Yonelik Tutum Kaotii/lyi | Olumsuz/Olumlu Hos Sikicy/lgi
Markaya Yonelik Tutum degil/Hos | Cekici
Kotii/lyi Pearson .560 .636 .584 .627
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Olumsuz/Olumlu | Pearson .618 .642 .629 659
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Hos Degil/Hos Pearson .560 .610 .600 574
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Ikna Edici Degil/ | Pearson 573 .565 .567 .627
ikna Edici Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Inanmilmaz/Inanmihir | Pearson .369 401 .336 442
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
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Giivenilmez/ Pearson 448 485 411 515
Giivenilir Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Yararsiz/Yararh Pearson 343 325 404 455
Kor.Kat.
Onem .002 .003 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Degersiz/Degerli Pearson 452 461 484 567
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Diisiik Kalite/ Pearson 391 347 406 .390
Yiiksek Kalite Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
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Tablo 60b: Hande Yener’in yer aldigi reklama yonelik olusan tutum ile bu reklamda

yer alan markaya yonelik olusan tutum ararsindaki iligki.

Reklama Yénelik Tutum Bilgilendirici | Tkna Inamilmaz | Giivenil
Markaya Yonelik Tutum | Degil/ Edici /inamilir | mez/Giive
Bilgilendirici | Degil/ik nilir
na Edici
Kotii/lyi Pearson 415 581 484 575
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Olumsuz/ Pearson 431 .559 512 574
Olumlu Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Hos Degil/Hos Pearson 352 517 384 464
Kor.Kat.
Onem .001 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Ikna Edici Pearson 425 .593 498 .509
Degil/ Kor.Kat.
Ikna Edici Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Inanilmaz/ Pearson 329 483 569 551
Inamhr Kor.Kat.
Onem .003 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
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Giivenilmez/ Pearson 434 517 635 .621
Giivenilir Kor.Kat.

Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Yararsiz/Yararh | Pearson 473 499 553 541
Kor.Kat.

Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Degersiz/Degerli | Pearson 445 .530 562 .560
Kor.Kat.

Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Diisiik Kalite/ Pearson 504 473 397 .387
Yiiksek Kalite Kor.Kat.

Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Tablo.60a ile Tablo.60b incelendiginde, Hande Yener’in yer aldigi reklama
yonelik olusan genel tutumu meydana getiren biitiin degerlendirmelerle, s6z konusu
reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumu meydana getiren biitiin
degerlendirmeler ararsindaki iligkiyi gosteren Pearson korelasyon katsayilarina ait
onem seviyelerinin hepsinin 0.05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Buna gore
hesaplanan biitlin korelasyon katsayilar1 istatistiki olarak anlamlidir. Ayrica,
hesaplanan biitiin korelasyon katsayilarinin pozitif oldugu da goriilmektedir.
Buradan hareketle, Hande Yener’in yer aldig1 reklama yonelik olusan genel tutum ile

bu reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutum arasinda, %5 6nem seviyesinde
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istatistiki bakimdan anlamli ve pozitif yonde bir iliskinin var oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Dolayisiyla, yedinci hipotezimiz Hande Yener’in yer aldigi reklam ve

bu reklamdaki marka i¢in dogrulanmis ve kabul edilmistir.

Hesaplanan korelasyon katsayilarin pozitif olmasi; reklama yonelik olumlu
tutumun olumlu olmasi durumunda, markaya yonelik tutumun da olumlu olacaginin;
reklama yonelik tutumun olumsuz olmasi durumunda ise markaya yonelik tutumun
da olumsuz olacaginin gostergesidir.

Ugiincii deney grubu igin hazirlanan ve iginde Beyazit Oztiirk’iin yer aldig
reklama yonelik olusan genel tutum ile bu reklamdaki markaya yonelik olusan genel
tutum ararsindaki iliskinin incelenmesi amaciyla yapilan Pearson Korelasyon
Analizi’ne ait sonuglar Tablo.61a ve 61b’ de oldugu gibidir: (Yapilan analize ait
sonuclart sigdirabilmek adina, elde edilen sonuclar ikiye bdliinerek tablo

olusturulmustur.)
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Tablo 61a: Beyazit Oztiirk’iin yer aldig1 reklama yénelik olusan tutum ile bu

reklamda yer alan markaya yonelik olusan tutum ararsindaki iliski.

Reklama Yonelik Tutum Kaotii/lyi | Olumsuz/Olumlu Hos Sikicy/lgi
Markaya Yonelik Tutum degil/Hos | Cekici
Kotii/lyi Pearson 485 411 522 412
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Olumsuz/Olumlu | Pearson .508 549 .565 519
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Hos Degil/Hos Pearson 490 452 .582 532
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Ikna Edici Degil/ | Pearson .548 451 .509 420
ikna Edici Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Inanmilmaz/Inanmihir | Pearson 403 291 482 497
Kor.Kat.
Onem .000 .009 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
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Giivenilmez/ Pearson .284 .298 324 231
Giivenilir Kor.Kat.
Onem 011 .006 .003 .039
Seviyesi
N 80 80 80 80
Yararsiz/Yararh Pearson 274 301 305 .256
Kor.Kat.
Onem .014 .007 .006 022
Seviyesi
N 80 80 80 80
Degersiz/Degerli Pearson 443 376 499 .346
Kor.Kat.
Onem .000 .001 .000 .002
Seviyesi
N 80 80 80 80
Diisiik Kalite/ Pearson 428 .348 478 .285
Yiiksek Kalite Kor.Kat.
Onem .000 .002 .000 .010
Seviyesi
N 80 80 80 80
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Tablo 61b: Beyazit Oztiirk’iin yer aldigi reklama yonelik olusan tutum ile bu

reklamda yer alan markaya yonelik olusan tutum ararsindaki iligki.

Reklama Yénelik Tutum Bilgilendirici | Tkna Inamilmaz | Giivenil
Markaya Yonelik Tutum | Degil/ Edici /inamilir | mez/Giive
Bilgilendirici | Degil/ik nilir
na Edici
Kotii/lyi Pearson 392 4.99 .256 .393
Kor.Kat.
Onem .000 .000 022 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Olumsuz/ Pearson 448 .560 298 437
Olumlu Kor.Kat.
Onem .000 .000 .007 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Hos Degil/Hos Pearson .386 .536 377 424
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .001 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Ikna Edici Pearson 415 .664 .506 .647
Degil/ Kor.Kat.
Ikna Edici Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Inanilmaz/ Pearson .390 .555 509 479
Inamhr Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
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Giivenilmez/ Pearson .360 371 549 .667
Giivenilir Kor.Kat.

Onem .001 .001 .000 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Yararsiz/Yararh | Pearson 301 342 473 .673
Kor.Kat.

Onem .007 .002 .000 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Degersiz/Degerli | Pearson 425 .530 359 516
Kor.Kat.

Onem .000 .000 .001 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Diisiik Kalite/ Pearson 420 378 291 347
Yiiksek Kalite Kor.Kat.

Onem .000 .001 .009 .002
Seviyesi

N 80 80 80 80

Tablo.61a ile Tablo.61b goriildiigii iizere, Beyazit Oztiirk’iin yer aldig
reklama yonelik olusan genel tutumu meydana getiren biitiin degerlendirmelerle, s6z
konusu reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumu meydana getiren biitiin
degerlendirmeler ararsindaki iliskiyi gosteren, Pearson korelasyon katsayilarina ait
onem seviyelerinin hepsi 0.05’ten kiigiik olarak hesaplanmistir. Buna gore
hesaplanan biitiin korelasyon katsayilar1 istatistiki olarak anlamhidir. Ayrica
hesaplanan biitiin korelasyon katsayilarinin pozitif oldugu da goriilmektedir.
Buradan hareketle, Beyazit Oztiirk’iin yer aldig1 reklama yonelik olusan genel tutum

ile bu reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutum arasinda, %5 Onem
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seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli ve pozitif yonde bir iliskinin var oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Sonug olarak, yedinci hipotezimiz Beyazit Oztiirk’iin yer

aldig1 reklam ve bu reklamdaki marka i¢in dogrulanmis ve kabul edilmistir.

Hesaplanan korelasyon katsayilarin pozitif olmasi; reklama yonelik olumlu
tutumun olumlu olmasi durumunda, markaya yonelik tutumun da olumlu olacaginin;
reklama yonelik tutumun olumsuz olmasi durumunda ise markaya yonelik tutumun

da olumsuz olacaginin gostergesidir.

Dérdiincii deney grubu i¢in hazirlanan ve iginde Miisliim Giirses’in yer aldig1
reklama yonelik olusan genel tutum ile bu reklamdaki markaya yonelik olusan genel
tutum ararsindaki iliskinin incelenmesi amaciyla yapilan Pearson Korelasyon
Analizi’ne ait sonuglar Tablo.62a ve 62b’ de oldugu gibidir: (Yapilan analize ait
sonuclart sigdirabilmek adina, elde edilen sonuclar ikiye bdliinerek tablo

olusturulmustur.)
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Tablo 62a: Mislim Giirses’in yer aldigi reklama yonelik olusan tutum ile bu

reklamda yer alan markaya yonelik olusan tutum ararsindaki iligki.

Reklama Yonelik Tutum Kaotii/lyi | Olumsuz/Olumlu Hos Sikicy/lgi
Markaya Yonelik Tutum degil/Hos | Cekici
Kotii/lyi Pearson 331 293 328 434
Kor.Kat.
Onem .003 .008 .003 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Olumsuz/Olumlu | Pearson 511 432 .398 573
Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Hos Degil/Hos Pearson 325 351 .365 .598
Kor.Kat.
Onem .003 .001 .001 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Ikna Edici Degil/ | Pearson .256 191 161 312
ikna Edici Kor.Kat.
Onem .022 .090 153 .005
Seviyesi
N 80 80 80 80
Inanmilmaz/Inanmihir | Pearson 275 469 419 444
Kor.Kat.
Onem 014 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
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Giivenilmez/ Pearson 408 408 429 451
Giivenilir Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Yararsiz/Yararh Pearson 225 313 .390 461
Kor.Kat.
Onem .045 .005 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Degersiz/Degerli Pearson .354 .365 437 485
Kor.Kat.
Onem .001 .001 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Diisiik Kalite/ Pearson 424 402 472 594
Yiiksek Kalite Kor.Kat.
Onem .000 .000 .000 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
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Tablo 62b: Miislim Giirses’in yer aldigi reklama yonelik olusan tutum ile bu

reklamda yer alan markaya yonelik olusan tutum ararsindaki iliski.

Reklama Yénelik Tutum Bilgilendirici | Tkna Inamilmaz | Giivenil
Markaya Yonelik Tutum | Degil/ Edici /inamilir | mez/Giive
Bilgilendirici | Degil/ik nilir
na Edici
Kotii/lyi Pearson 117 323 176 .396
Kor.Kat.
Onem 301 .003 119 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Olumsuz/ Pearson 144 489 315 .508
Olumlu Kor.Kat.
Onem 203 .000 .004 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Hos Degil/Hos Pearson 246 .388 109 .384
Kor.Kat.
Onem .028 .000 335 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
Ikna Edici Pearson 162 319 .262 .309
Degil/ Kor.Kat.
ikna Edici Onem 151 .004 019 .005
Seviyesi
N 80 80 80 80
Inanilmaz/ Pearson 211 A74 .289 .543
Inamhr Kor.Kat.
Onem .060 .000 .009 .000
Seviyesi
N 80 80 80 80
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Giivenilmez/ Pearson 271 514 426 .562
Giivenilir Kor.Kat.

Onem 015 .000 .000 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Yararsiz/Yararh | Pearson 293 240 139 257
Kor.Kat.

Onem .008 .032 219 021
Seviyesi

N 80 80 80 80

Degersiz/Degerli | Pearson 227 464 231 .395
Kor.Kat.

Onem 042 .000 .039 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Diisiik Kalite/ Pearson 221 .383 192 422
Yiiksek Kalite Kor.Kat.

Onem .049 .000 .088 .000
Seviyesi

N 80 80 80 80

Tablo.62a ve Tablo.62b’deki sonuglar incelendiginde, reklama yonelik genel
tutumu olusturan bazi1 degerlendirmeler ile markaya yonelik genel tutumu olusturan
baz1 degerlendirmeler ararsindaki iliskiyi gosteren Pearson korelasyon katsayilarina
ait énem seviyelerinin 0.05’ten biiyiik olarak hesaplandigi goriilmektedir. Onem
seviyeleri 0.05’ten biiylik olarak hesaplanan Pearson korelasyon katsayilari istatistiki
olarak anlamli degildir. Buna gore; reklami olumlu veya olumsuz degerlendirme ile
markay1 ikna edici bulma veya bulmama, reklami hos veya hos degil olarak
degerlendirme ile markay: ikna edici bulma veya bulmama, reklami bilgilendiri

olarak bulma veya bulmama ile markay1 iyi veya kotii olarak degerlendirme, reklami
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inanilir veya inanilmaz olarak degerlendirme ile markay1 iyi veya kotii olarak
degerlendirme, reklami bilgilendirici olarak bulma veya bulama ile markay1 olumlu
veya olumsuz degerlendirme, reklami inanilir veya inanilmaz olarak degerlendirme
ile markay1r hos bulma veya bulmama, reklami bilgilendirici olarak bulma veya
bulmama ile markay1 ikna edici olarak degerlendirme veya degerlendirmeme, yine
reklami ikna edici olarak bulma veya bulmama ile markay1 inanilir veya inanilmaz
olarak degerlendirme, reklami inanilir veya inanilmaz olarak bulma ile markay1
yararl veya yararsiz olarak degerlendirme ve yine reklami inanilir veya inanilmaz
olarak bulma ile markayr diisik veya yiiksek kalite olarak degerlendirme
arasinda, %S5 Onem seviyesinde, istatistiki olarak anlamli bir iligki yoktur. Bu
degerlendirmelerin disinda kalan diger tiim degerlendirmeler ararsinda, pozitif yonde
ve %5 Onem seviyesinde istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir. Ancak, sz
konusu bu iliski, reklama yonelik genel tutumu meydana getiren biitlin
degerlendirmeler ile markaya yonelik genel tutumu meydana getiren biitlin
degerlendirmeler ararsinda mevcut olmadigindan, yedinci hipotezimiz Miisliim
Giirses’in yer aldigi reklam ve bu reklamdaki marka icin dogrulanamamis ve
reddedilmistir. Bagka bir ifadeyle, Mislim Giirses’in yer aldigi reklama yonelik
olusan genel tutum ile bu reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutum

arasinda, %5 Onem seviyesinde, istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunamamaistir.
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SONUC VE ONERILER

Reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin algilanan inanilirliklarina gore,
tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik olusan genel tutumlari arasindaki
farkliliklarin belirlenmesi, arastirmamizin temel amacini olusturmaktadir. Bu temel
amaci gergeklestirmek {izere; i¢inde yiiksek ve diisiik algilanan inanilirliklara sahip
olmas1 beklenen, iki bayan ve iki erkek iinliiniin yer aldigi, ayni {iriin ve ayn1 marka
i¢in, ayn1 bigim ve sekillerde hazirlanan dort reklam, katilimcilara gosterilmis ve
ardindan bu reklamlara ve markaya yonelik olusan genel tutumlar 6lgiiliip, bu
tutumlar arasindaki farkliliklar, yapilan istatistiki analizler araciligi ile ortaya

konulmaya c¢aligilmistir.

Elde edilen sonuglarin c¢ogu, arastirmamizin amaglari dogrultusunda

olusturulmus olan hipotezlerin biiyilik bir boliimiinii dogrular nitelikte olmustur.

Arastirmamizin amact dogrultusunda, oncelikle incelenen konu; reklamda
tanik olarak kullanilan iinliilerin, katilimcilar tarafindan algilanan inanilirliklarinin
nasil degerlendirildiginin belirlenmesi olmustur. Bu amacla yapilan analizler
sonucunda, reklamda tanik olarak kullanilan {inliilerin, birbirlerine gore farklh
algilanan inanilirliklara sahip olduklar1 belirlenmistir. Buna gore katilimeilar
tarafindan reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin, bazilarinin yiiksek algilanan
inanilirliga sahip tnliiler; bazilarinin da diisiik algilanan inanilirliga sahip tnliiler
olarak degerlendirildikleri ortaya konulmustur. Diger bir ifadeyle bazi {inliiler daha
inanilir olarak degerlendirilirken, bazi {nliller ise daha az inanilir olarak
degerlendirilmistir. Bu dogrultuda elde edilen bulgular, Lafferty ve Goldsmith’in
1999 1 yilinda yaptiklar1 c¢aligmalarinda elde ettikleri sonuglarla uyusmaktadir.
Yazarlar s6z konusu c¢alismalarinda, katilimcilarin, hazirlanan reklamlarda yer alan

iki iinlii kisiden birinin yiliksek digerinin de diisiik algilanan inanilirliga sahip olarak

1% Barbara A. Lafferty, Ronald E. Goldsmith, “Corporate’s Role in Consumers’ Attitudes and
Purchase Intentions When a High Versus a Low Credibility Endorser is Used in the Ad.”, Journal of
Business Research, Vol. 44, No. 2, February 1999, 109-116
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degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Arastirmamizda kullanilan {inliiler arasindan
Ozgii Namal ve Beyazit Oztiirk yiiksek algilanan inamlirliga sahip {inliiler olarak
degerlendirilirken; Hande Yener ve Miisliim Girses ise diisiik algilanan inanilirhiga

sahip tinliiler olarak degerlendirilmislerdir.

Arastirmamizin amaci dogrultusunda incelen bir diger konu ise Laffery,
Newell ve Goldsmith’in 2002 '*® yilindaki arastirmalarinda belirttigi  gibi,
katilimcilarin reklamda yer alan iinlii tanik ile ayni cinsiyetten olmasi durumunda,
taniklarin daha gergekci olarak degerlendirilip, algilanan inanilirliklarinin daha
yiiksek olarak degerlendirilecegi yoniindeki bulgularini arastirmak olmustur. Ancak
aragtirmamizda, ayn1 deney gurubu icinde yer alan bayan ve erkek katilimcilarin,
reklamda tanik olarak kullanilan {inliiniin algilanan inanilirhigini, birbirlerine gore
yiiksek veya diisiik olarak degerlendirmedigi bulunmustur. Daha agik bir ifadeyle,
reklamda tanik olarak kullanilan {inliiniin, bayan olmasi durumunda, ayni deney
gurubu iginde yer alan bayan katilimcilarin, erkek katilimcilarin goére, reklamda
gormiis olduklart tinliiyli daha inanilir olarak degerlendirmedikleri; benzer sekilde,
reklamda tanik olarak kullanilan iinliiniin erkek olmasi durumunda, ayni deney
gurubu i¢inde yer alan erkek katilimcilarin da bayan katilimcilara goére, reklamda
gbérmiis olduklar iinliiyili yine daha inanilir olarak degerlendirmedikleri bulunmustur.
Buna gore elde edilen sonuclar, Lafferty, Newell ve Goldsmith’in iler siirdiigi
bulgularla uyusmamaktadir. Gelecekte konu ile ilgili aragtirma yapmak isteyen
aragtirmacilara, elde edilen bu sonuglar1 yeniden sinayacak bicimde bir calisma
yapmasi veya arastirma modellerini yapilandirirken, elde edilen bu sonuglar1 dikkate

almalar1 tavsiye edilebilir.

19 Barbara A. Lafferty, Ronald E. Goldsmith, Stephan J. Newell, “The Dual Credibility Model: The
Influence of Corporate and Endorser Credibility on Attitudes and Purchase Intentions”, Journal of
Marketing Theory and Practice, Vol. 10, No. 3, Summer 2002, 1-12.
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Aragtirmamizin amaci dogrultusunda incelenen bir baska konu; reklamda
tanik olarak kullanilan {inliilerin algilanan inanilirhiklarina gore, katilimeilarin
reklama yonelik olusan genel tutumlar1 arasinda, bir farkliliginin olup olmadiginin
belirlenmesi olmustur. Bu amagla yapilan analizlerin sonucunda; yiiksek algilanan
inanilirh@a sahip olarak degerlendirilen iinliilerin yer aldigi reklamlara yonelik
olusan genel tutumlarin, diisiik algilanan inanilirhiga sahip olarak degerlendirilen
tinliilerin yer aldig1 reklamlara yonelik olusan genel tutumlardan daha biiyiik (daha

olumlu) oldugu bulunmustur.

Yukarida belirtilen konu ile baglantili olarak incelenen bir diger konu da
reklamda tanik olarak kullanilan {nliilerin algilanan inanilirliklarina gore,
katilimcilarin  reklamdaki markaya yonelik olusan genel tutumlar1 arasindaki
farkliliklarin belirlenmesi olmustur. Bu dogrultuda yapilan analizlerin sonucunda;
yiiksek algilanan inanilirliga sahip olan {inliilerin kullanildig:1 reklamlarda yer alan
markaya yonelik olusan genel tutum, diisiik algilanan inanilirhi@a sahip olan
inliilerin kullanildig1 reklamlarda yer alan markaya yonelik olusan genel tutumdan

daha biiyiik (daha olumlu) oldugu bulunmustur.

Elde edilen bu iki sonu¢ da konu ile ilgili olarak literatiirde daha 6nceden
yapilmis pek cok calisma ile paralellik gdstermektedir. Ornegin; Sternthal, Philips ve
Dholakia 1978 yilindaki ¢alismalarinda inamlir bir kaynagin, inanilir olmayan bir
kaynaga gore, tutumlar etkilemede daha etkin oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde

Nataraajan ve Chawla 1997'%

yilinda gergeklestirdikleri aragtirmalarinda, algilanan
inanilirh@1 yiiksek olarak degerlendirilen {inlii tanmigin yer aldigi reklama ve markaya
yonelik olusan tutumun, algilanan inanilirhig diisiik olarak degerlendirilen iinsiiz
tamigin yer aldigi reklama ve markaya yonelik olusan tutumdan, daha diisiik

oldugunu ortaya koymuslardir. Yine ayni sekilde La Ferle ve Choi 2005 yilindaki

97 Brian Sternthal, Lynn W. Philips, Ruby Dholakia, “The Persuasive Effect of Source Credibility: A
Situational Analysis”, Public Opinion Quarterely, Vol. 42, No. 3, Fall 1978, 285-314.

1% Rajan Natarajan, Sudhir K. Chawla, “Fitness Marketing: Celebrity Non-Celebrity Endorsement?”,
Journal of Professional Services Marketing, Vol. 15, No. 2, 1997, 119-129.

19 Carrie La Ferle, Sejung Marina Choi, “The Importance of Perceived Endorser Credibility in South
Korean Advertising”, Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol. 27, No. 2, Fall
2005 66-81.
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caligmalarinda, yiiksek algilanan inanilirhia sahip iinlii tanigin, diisiik algilanan
inanilirliga sahip {insiiz taniga gore, reklama ve markaya yonelik tutumlar1 daha
olumlu yonde etkiledigini kanitlamistir. Aragtirmamizda kullanilan taniklarin hepsi
iinlii de olsa, daha inanilir olarak degerlendirilen {inlii taniklarin, yukarida belirtilen
arastirmalarda oldugu gibi, daha az inanilir olarak degerlendirilen iinlii taniklara gore,
reklama ve markaya yonelik daha olumlu tutumlarin olusmasinda etkili olduklari
sOylenebilir. Bu nedenle de arastirma sonuglarimizin, yukarida belirtilen

aragtirmalarin sonuglart ile paralellik gosterdigini sdylemek miimkiindiir.

Arastirmamizin amaci dogrultusunda incelenen son konu ise reklama yonelik
tutum ile markaya yonelik tutum ararsinda anlamli bir iliskinin olup, olmadiginin
belirlenmesi olmustur. Buna gore Ozgii Namal, Hande Yener ve Beyazit Oztiirk’iin
yer aldig1 reklamlar ile bu reklamdaki markaya yonelik olusan tutumlar arasinda,
pozitif yonde anlamli bir iliski bulunurken; Miisliim Giirses i¢in ayni iligskinin gegerli
oldugu bulunamamistir. Reklam ve reklamdaki markaya yonelik tutum arasinda elde
edilen pozitif yondeki bir iligkinin, reklama yonelik olumlu tutum gelistirilmesi
durumunda, markaya yonelik de olumlu tutum gelistirileceginin; reklama yonelik
olumsuz tutum gelistirilmesi durumunda ise markaya yonelik de olumsuz tuttum

gelistirileceginin gostergesi oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Elde edilen sonuclar birlikte degerlendirildiginde, reklamda tanik olarak
kullanilan iinliilerin sahip olduklar1 algilanan inanilirhiklart farklhidir ve o6zellikle
yiiksek algilanan inanilirliga sahip olan tinliiler, reklama ve markaya yonelik olumlu
tutumlarin olusmasma katki saglamaktadir. Bu dogrultuda, reklamlarinda tinli
kullanan veya bu stratejiyi uygulamayi disiinen isletmelere, reklamlarinda
kullanacaklar {inliileri secerken, bu iinliilerin sahip oldugu inandiriciliklarini g6z
oniinde bulundurmalar tesviye edilebilir. Ciinkii, reklamda kullanilan {inlii taniklar
da uzman veya siradan tiiketici taniklar gibi, reklam mesajini tiiketicilere ileten
kaynaklardir. Bu kaynaklarin, sahip olduklar1 inanilirliklar1 ise hem reklam
mesajinin etkinligi lizerinde hem de reklama ve markaya yonelik olusan tutumlar
iizerinde etkili olmaktadir. S6z konusu bu durum, gerek yapilan bu ¢alisma ile

gerekse de literatiirde daha once yapilan diger ¢calismalarla ortaya konulmustur. Bu
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acidan degerlendirildiginde, yiiksek maliyetlere katlanilarak yapilan tinli tanikligi
reklamlarinin basariya ulagsmasinda onemli bir yeri olan, iinlii tanmi@in inanilirlik
boyutunun, mutlaka, inli tanigin sahip olmasi gereken diger 6zelliklerin yaninda,

dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Elbetteki tinlii tanikliginin etkinligini ve basarisini tek bir faktdre baglamak
dogru degildir. Ciinkii McCracken’in ?® de ifade ettigi gibi; tnli taniklig,
bilinyesinde son derece karmasik yapilar1 ve siirecleri beraber barindirmaktadir. Bu
nedenle, konu ile ilgili olarak arastirilacak ve tartisilacak pek ¢ok konun var oldugu
sOylenebilir. Mevcut arastirmamizin, iinli tanikligmin inanilirlik boyutu ile ilgili
olarak, tlilkemize ait elde edilen sonuglarin, diger iilkelerde elde edilen sonuglarla
kargilastirilmasini  saglama amacinda oldugunu; iinli tanikligmin etkinligi ve
basarisinda sadece tanigin inanilirhiginin etkili oldugunu iddia eden bir arastirma

olmadigini vurgulamakta fayda vardir.

Reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin algilan inanilirliklarina gore,
reklama ve markaya yonelik olusan genel tutumlar arasindaki farkliliklarin
incelendigi arastirmamiz, disiik ilgilenim diizeyine sahip bir {irlin i¢in
gergeklestirilmistir. Konu ile gelecekte arastirma yapmak isteyen arastirmacilara,
mevcut durumu, yine diisiik ilgilenim diizeyine sahip; ancak farkli bir iiriin igin;
farklh {nliilerle tekrarlamalar tavsiye edilebilir. Ciinkii aragtirmamizin sonucunda
elde edilen bulgular, her ne kadar diinyada yapilan diger calismalarla paralellik
gosterse de elde edilecek yeni bulgularla desteklenmesi gerektigi diisiiniilmektedir.
Ayrica, yine gelecekte konu ile ilgili arastirma yapmak isteyen arastirmacilara,
diisik ve yiiksek ilgilenim diizeyine sahip liriinler agisindan, karsilastirmali bir
bicimde konuyu incelemeleri tavsiye edilebilir. Boylece ililkemize ait elde edilecek
olan bu yondeki bulgular, literatiirde yapilan diger ¢alismalarla karsilastirma firsati

elde edilecektir. Diger taraftan, konu ile ilgili arastirma yapmak isteyen

20 Grant McCracken, “Who is The Celebrity Endorser? Cultural Foundations of The Endorsement
Process”, Journal of Consumer Research, Vol. 16, No. 3, 1989. 310-321.
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arastirmacilara; bankacilik, sigortacilik vb. gibi hizmetler agisindan konuyu

incelemeleri tavsiye edilebilir.

Hatirlanacag iizere, arastirmamizin sahip oldugu biit¢ce ve zaman kisit1 ile
arastirmamizin kapsami ve kisitlar1 boliimiinde ifade edilen diger nedenlerden Otiirii;
arastirmamizda kullanilan reklamlar, basili reklam tiirlerinden biri olan, dergi
reklami formatinda hazirlanmistir. Ancak, gelecekte konu ile ilgili ¢aligma yapmak
isteyen arastirmacilara; gerekli mali imkan ve diger olanaklara sahip olmalari
durumunda, 6zellikle basta televizyon ve radyo reklamlar1 olmak iizere, diger reklam
medyalarindan yararlanarak konuyu incelemeleri tavsiye edilebilir. Ayrica yine
bilindigi iizere; arastirmamiz i¢in hazirlanan reklamlarda tanik olarak kullanilan
tinliilerin, daha 6nceden bir reklamda yer alip, almamalar1 durumu, aragtirmamizin
kapsami disinda birakilmistir. Ancak ileride yapilacak arastirmalarda, reklamlarda
tanik olarak kullanilacak tinliilerin algilanan inanilirliklari, daha onceden bir
reklamda yer almis olma ve olmama durumlarina gore birbirleriyle karsilastirilip, bu
durumun reklama ve markaya yonelik olusan tutumlar {izerindeki -etkileri

arastirilabilinir.

Diger tarftan mevcut calismamiz, egitim seviyesi, yas, gelir vb. acidan,
benzer demografik 6zelliklere sahip olan, tiniversite 6grencileri gibi belirli bir grup
iizerinde gerceklestirilmistir. Ileride yapilacak olan c¢alismalara, ayni konuyu,
cocuklar gibi yine birbirleriyle benzer demografik 6zelliklere sahip; ancak {iniversite
ogrencilerine gore daha diisiik yas araliginda bulunan belirli bir grup iizerinde
incelemesi tavsiye edilebilir. Benzer sekilde, ayni aragtirma konusu, tamamiyla farkli
demografik Ozelliklere sahip olan kisiler iizerinde arastirilip, bu farkli demografik
ozelliklerin, reklamda tanik olarak kullanilan iinlilerin algilanan inanilirliklart ile
reklama ve markaya yonelik olusan genel tutumlari, nasil etkildegini belirlemeye
yonelik baska calismalar yapilabilir. Ayrica konu ile ilgili aragtirma yapmak isteyen
arastirmacilara, reklama ve markaya yonelik olusan genel tutumlara ilave olarak

satin alma niyetini de aragtirma modellerine dahil etmeleri onerilebilir.
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Bilindigi gibi, Unlii tanikli§i son derece genis ve kapsamli inceleme
konularii biinyesinde barindan bir siirectir. Bu a¢idan konu ile ilgilenen
aragtirmacilara, tnli tanikligimin etkinligini aciklamak i¢in gelistirilen; Kaynak
Cekicilik Modeli, Uriin Uyum Hipotezi veya Anlam Tranferi gibi diger modellerden
yararlanarak, konunun farkli boyutlarmma dair calismalar yapip, elde ettikleri
bulgulari, diger iilkelerde yapilmis olan ¢aligmalar ile karsilastirmalar1 da tavsiye
edilebilir.
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EKLER

Ek-1: Birinci 6n ¢alismanin birinci asamasi icin katihmcilarada dagitilan veri

toplama formu.

Adiniz Soyadiniz

Ogrenci Numaraniz :

Sinifiniz

Cinsiyetiniz :Kadin ()  Erkek(_ )
Liitfen size verilen siire igerisinde sinema, televizyon, miizik, spor vb.

alanlardan hatirlayabildiginiz kadar yerli iinlii Kisinin ismini yazimz. (Liitfen

yazabildiginiz kadar ¢ok tinlii kisinin ismini yazmaya ¢aliginiz.)
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Ek-2: Birinci on calismanin ikinci asamasi icin katilmcilara dagitilan veri
toplama formu.

Adiniz Soyadiniz
Ogrenci Numaraniz :
Smifiniz

Cindiyetiniz

: i(adln ) Erkek(_ )

Asagida, genel anlamda sakiz hakkindaki duygu ve diisiincelerinizi belirlemeye
yonelik bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen genel anlamda sakiza yonelik duygu ve
diisiincelerinizi, en iyi bigimde yansitacak sekilde, asagida yer alan ifadeler arasinda bos
birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak belirtiniz.

1 2 3 45 6 7

RN

Onemsiz Onemli
1 2 3 45 6 7
Sikici HiNIRnInnn flging
1 2 3 45 6 7
ilgisiz oy ogog flgili
Heyecan 1 2 3 45 6 7 Heyecan
verici degil NN verici
Benim i¢in Benim igin
hicbir sey 1 2 3 45 6 7 cok sey
ifade etmiyor HiNIRInn ifade ediyor
1 2 3 45 6 7
Cekicidegil LI Cekici
1 2 3 456 7
Siradan Hodogod Biiyiileyici
1 2 3 45 6 7
Degersiz HiNIRInnn Degerli
1 2 3 45 6 7
Gereksiz o odUod Gerekli
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Ek-3: Birinci 6n ¢calismanin iiciincii ve ikinci 6n ¢cahismanin ikinci asamasi igin

katihmcilara dagitilan veri toplama formu.

Adiniz Soyadiniz

Ogrenci Numaraniz :

Smifiniz

Cinsiyetiniz :Kadin ()  Erkek(_ )

X firmasi nefesi tazeleyen ve dislerin dogal beyazligina kavusmasina yardime1 olan,
yeni bir sakizi piyasaya slirmeye hazirlanmaktadir. Bu nedenle s6z konusu iiriine uygun bir
marka ad1 ve liriin i¢in yapilacak reklamlarda kullanilacak olan reklam slogani aranmaktadir.
Uriine uygun bir marka ad1 ve reklam slogani belirlemek icin firma yetkilileri bir arastirma
yapmaya karar vermisler ve bu dogrultuda sizlerin fikirlerini de degerlendirmeye almak
istemisleridir.

Liitfen asagida yer alan alternatif marka adlarin1 ve reklam sloganlarini begeninize
gore; 1=en diisiik, 5=en yiiksek olacak sekilde puanlandiriniz. Her bir marka adi ve reklam
sloganinin yaninda parantez i¢inde bos birakilan yerlere degerlendirmenize ait puanlarinizi
yaziniz. (Ayni puani birden fazla marka ad1 ve reklam slogani i¢in kullanabilirsiniz.)

Alternatif Marka Adlan

Coolfresh ( )
Coolwhite ( )
Freshcool ( )
Freshwhite ( )
Whitecool ( )
Whitefresh ( )

Alternatif Reklam Sloganlar

Nefesinizi tazeler ve dislerinizin dogal beyazligina kavugmasina yardimei olur. ()
Dogal beyazlik ve daha taze bir nefes igin ....... (marka adi) kullanin. )
Daha beyaz giiliisler ve daha taze bir nefes icin .....(marka ad1) kullanin. )
Yakinlagmaktan ve giilimsemekten korkmayin. Clinkii artik ....(marka adi) var. (___ )

Diger ( Siz olsaydiniz nasil bir slogan olustururdunuz yaziniz)
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Ek-4: Ikinci 6n ¢alismanin birinci asamasi i¢cin katthmcilara dagitilan veri
toplama formu.

Admiz Soyadmniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadn () Erkek ()

X Firmasi, nefesi tazeleyen ve dislerin dogal beyazligina kavusmasina
yardimci olan yeni bir sakiz markasini piyasaya siirmeye hazirlanmaktadir. S6z
konusu iiriin i¢in hazirlanacak olan reklamlarda {inlii bir kisinin kullanilmasina karar
verilmistir. Firma, {iriine uygun olacak iinliiyli belirmeye yonelik olarak bir aragtirma
yapmaya karar vermis ve bu dogrultuda sizlerin goriislerini de almak istemistir.

Asagidaki 1. grupta bazi bayan {inliilerin, 2. grupta ise baz1 erkek iinliilerin
isimleri yer almaktadir. Liitfen, yukarida 6zellikleri belirtilen {iriiniin reklaminda yer
almasin1 uygun gordiigiiniiz, bayan ve erkek {inliileri, isimlerinin yaninda bos
birakilan kutucuklara “X” isareti koyarak belirtiniz. (Birden fazla bayan ve erkek
iinliiyii isaretleyebilirsiniz)

I.Grup 1. Grup
Sezen Aksu ] Bayazit Oztiirk ]
Ozgii Namal ] Tarkan ]
Giilse Birsel [] Sahan Gokbakar []
Nil Karaibrahimgil ] Engin Gilinaydin ]
Ajda Pekkan ] Acun Ilicali []
Demet Akalin ] Teoman ]
Sebnem Ferah ] Okan Bayiilgen ]
Seda Sayan ] Yilmaz Erdogan ]
Giilben Ergen ] Hakan Siikiir ]
iclal Aydin ] Sarp Apak ]
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Asagidaki 3. grupta bazi bayan {inliilerin, 4. grupta ise baz1 erkek {inliilerin
isimleri yer almaktadir. Liitfen, yukarida 6zellikleri belirtilen iiriinlin reklaminda yer
almasini uygun goérmediginiz, bayan ve erkek iinliileri, isimlerinin yaninda bos
birakilan kutucuklara “X” isareti koyarak belirtiniz. (Birden fazla bayan ve erkek

inliiyli igaretleyebilirsiniz.)

1.Grup

Pinar Altug
Tugba Ozay
Aysun Kayaci
Hande Yener
Niikhet Duru
Pamela

Derya Baykal
Ebru Akel
Hande Ataizi

Giizide Duran

N s Y A Y o A O O

Ata Demirer
Emre Altug
Emre Aydin
Mustafa Sandal
Ibrahim Kutluay
Mehmet Okur
Miislim Girses
Osman Tan Erkir
Ferhan Sensoy

Kenan Imirzalioglu

N s Y O I O O A O
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Ek-5: Uciincii 6n calisma icin katihmeihra dagitilan kitapciklar.
KIiTAPCIK NO: 1

Adiniz Soyadiniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ()

Resimde yer alan iinlii kisiyi tantyor musunuz?

Evet () Hayir (_ )

Cevabiniz “Hayir” ise liitfen diger kitapgiga geginiz.

Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu iinllinlin adin1 yaziniz.
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Asagida, bir Onceki sayfadaki resimde yer alan, iinli kisi hakkindaki
diisiincelerinizi belirlemeye yonelik, bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bir 6nceki
sayfadaki resimde yer alan {inlii kisi hakkindaki diisiincelerinizi, agsagida yer alan
ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

BN

Cekici degil Cekici
1 2 3 4 5 6 7

Sik degil LTI s
1 2 3 45 6 7

Cirkin OO0 UOL Giigel
1 2 3 45 6 7

eba CO00000  zai
1 2 3 45 6 7

Seksi degil LI T seksi
1 2 3 45 6 7

Uzman degil ooy Uzman
1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecribeli
1 2 3 45 6 7

Bilgisiz UL silgili
1 2 3 4 5 6 7

Niteliksiz UL Niteliki
1 2 3 45 6 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli
1 2 3 4 5 6 7

Mert degil OTOIETEIEET Mert
1 2 3 4 5 6 7

piriistdegil | J LI LILIII0] Dirst
1 2 3 45 6 7

Giivenilmez D D D D D D D Giivenilir
1 2 3 4 5 6 7

Samimiyetsiz RN Samimi
1 2 3 45 6 7

[timat edilmez D D D D D D D Itimat edilir
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KIiTAPCIK NO: 2

Adiniz Soyadiniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ()

Resimde yer alan {inlii kigiyi taniyor musunuz?

Evet () Hayir ()

Cevabiniz “Hayir” ise liitfen diger kitapgiga geginiz.

Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {inliinlin adin1 yaziniz.
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Asagida, bir Onceki sayfadaki resimde yer alan, iinli kisi hakkindaki
diisiincelerinizi belirlemeye yonelik, bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bir 6nceki
sayfadaki resimde yer alan {inlii kisi hakkindaki diisiincelerinizi, agsagida yer alan
ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

BN

Cekici degil Cekici
1 2 3 4 5 6 7

Sik degil CICTOTOIOI I sk
1 2 3 45 6 7

Cirkin OO0 UOL Giigel
1 2 3 45 6 7

eba CO00000  zai
1 2 3 45 6 7

Seksi degil LI T seksi
1 2 3 45 6 7

Uzman degil ooy Uzman
1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecribeli
1 2 3 45 6 7

Bilgisiz UL silgili
1 2 3 4 5 6 7

Niteliksiz UL Niteliki
1 2 3 45 6 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli
1 2 3 4 5 6 7

Mert degil OTOIETEIEET Mert
1 2 3 4 5 6 7

piriistdegil | J LI LILIII0] Dirst
1 2 3 45 6 7

Giivenilmez D D D D D D D Giivenilir
1 2 3 4 5 6 7

Samimiyetsiz RN Samimi
1 2 3 45 6 7

[timat edilmez D D D D D D D Itimat edilir
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KIiTAPCIK NO: 3

Adiniz Soyadiniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ()

Resimde yer alan {inlii kisiyi taniyor musunuz?

Evet () Hayir ()

Cevabiniz “Hayir” ise liitfen diger kitap¢iga geciniz.

Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {inliinlin adin1 yaziniz.
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Asagida, bir Onceki sayfadaki resimde yer alan, iinli kisi hakkindaki
diisiincelerinizi belirlemeye yonelik, bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bir 6nceki
sayfadaki resimde yer alan {inlii kisi hakkindaki diisiincelerinizi, agsagida yer alan
ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

BN

Cekici degil Cekici
1 2 3 4 5 6 7

Sik degil LTI s
1 2 3 45 6 7

Cirkin OO0 UOL Giigel
1 2 3 45 6 7

eba 000000 za
1 2 3 45 6 7

Seksi degil LI T seksi
1 2 3 45 6 7

Uzman degil ooy Uzman
1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecribeli
1 2 3 45 6 7

Bilgisiz UL silgili
1 2 3 4 5 6 7

Niteliksiz UL Niteliki
1 2 3 45 6 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli
1 2 3 4 5 6 7

Mert degil OTOIETEIEET Mert
1 2 3 4 5 6 7

piriistdegil | J LI LILIII0] Dirst
1 2 3 45 6 7

Glivenilmez D D D D D D D Guvenilir
1 2 3 4 5 6 7

Samimiyetsiz RN Samimi
1 2 3 45 6 7

[timat edilmez D D D D D D D Itimat edilir
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KITAPCIK NO: 4

Adiniz Soyadiniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ()

Resimde yer alan {inlii kisiyi taniyor musunuz?

Evet () Hayir ()

Cevabiniz “Hayir” ise liitfen diger kitapgiga geginiz.

Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {inliinlin adin1 yaziniz.
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Asagida, bir Onceki sayfadaki resimde yer alan, iinli kisi hakkindaki
diisiincelerinizi belirlemeye yonelik, bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bir 6nceki
sayfadaki resimde yer alan {inlii kisi hakkindaki diisiincelerinizi, agsagida yer alan
ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

Cekicidegil  LJLILILILILIL)  Cekic
1 2 3 4 5 6 7

Sik degil LTI s
1 2 3 45 6 7

Y akisikl D D D D D D D Yakigikli degil
1 2 3 45 6 7

aba I000000  zan
1 2 3 45 6 7

Seksi degil LI T seksi
1 2 3 45 6 7

Uzman degil ooy Uzman
1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecribeli
1 2 3 45 6 7

Bilgisiz UL silgili
1 2 3 4 5 6 7

Niteliksiz LTI Nitelikii
1 2 3 45 6 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli
1 2 3 4 5 6 7

Mert degil OTOIETEIEET Mert
1 2 3 4 5 6 7

piriistdegil | J LI LILIII0] Dirst
1 2 3 45 6 7

Giivenilmez D D D D D D D Giivenilir
1 2 3 4 5 6 7

Samimiyetsiz RN Samimi
1 2 3 45 6 7

[timat edilmez D D D D D D D [timat edilir
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KIiTAPCIK NO: 5

Adiniz Soyadiniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ()

Resimde yer alan {inlii kisiyi taniyor musunuz?

Evet () Hayir (_ )

Cevabiniz “Hayir” ise liitfen diger kitapgiga geginiz.

Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {inliinlin adin1 yaziniz.
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Asagida, bir Onceki sayfadaki resimde yer alan, iinli kisi hakkindaki
diisiincelerinizi belirlemeye yonelik, bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bir 6nceki
sayfadaki resimde yer alan {inlii kisi hakkindaki diisiincelerinizi, agsagida yer alan
ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

Cekicidegil  LJLILILILILIL)  Cekic
1 2 3 4 5 6 7

Sik degil LTI s
1 2 3 45 6 7

Yakisikl OO Yakigikli degil
1 2 3 45 6 7

eba CO00000  zai
1 2 3 45 6 7

Seksi degil LI T seksi
1 2 3 45 6 7

Uzman degil ooy Uzman
1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecribeli
1 2 3 45 6 7

Bilgisiz UL silgili
1 2 3 4 5 6 7

Niteliksiz LTI Nitelikii
1 2 3 45 6 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli
1 2 3 4 5 6 7

Mert degil OO Mert
1 2 3 4 5 6 7

piriistdegil | J LI LILIII0] Dirst
1 2 3 45 6 7

Giivenilmez D D D D D D D Giivenilir
1 2 3 4 5 6 7

Samimiyetsiz RN Samimi
1 2 3 45 6 7

[timat edilmez D D D D D D D [timat edilir
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KITAPCIK NO: 6

Adiniz Soyadiniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ()

Resimde yer alan iinlii kisiyi tantyor musunuz?

Evet () Hayir (_ )

Cevabiniz “Hayir” ise liitfen diger kitapgiga geciniz.

Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {inliinlin adin1 yaziniz.

282



Asagida, bir Onceki sayfadaki resimde yer alan, iinli kisi hakkindaki
diisiincelerinizi belirlemeye yonelik, bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bir 6nceki
sayfadaki resimde yer alan {inlii kisi hakkindaki diisiincelerinizi, agsagida yer alan
ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

Cekicidegil  LJLILILILILIL)  Cekic
1 2 3 4 5 6 7

Sik degil CICTOTOIOI I sk
1 2 3 4 5 6 7

Yakisikli D D D D D D D Yakigikli degil
1 2 3 45 6 7

aba CO00000  zai
1 2 3 45 6 7

Seksi degil LTI ETETET seksi
1 2 3 45 6 7

Uzman degil ooy Uzman
1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecribeli
1 2 3 45 6 7

Bilgisiz UL silgili
1 2 3 4 5 6 7

Niteliksiz UL Niteliki
1 2 3 45 6 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli
1 2 3 4 5 6 7

Mert degil OTOIETEIEET Mert
1 2 3 4 5 6 7

piriistdegil | J LI LILIII0] Dirst
1 2 3 45 6 7

Giivenilmez D D D D D D D Giivenilir
1 2 3 4 5 6 7

Samimiyetsiz RN Samimi
1 2 3 45 6 7

ftimat edilmez D D D D D D D [timat edilir
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KIiTAPCIK NO: 7

Adiniz Soyadiniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadin () Erkek (_ )

Resimde yer alan iinlii kisiyi tantyor musunuz?

Evet () Hayir ()

Cevabiniz “Hay1r” ise liitfen diger kitap¢iga geciniz.

Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {inliinlin adin1 yaziniz.
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Asagida, bir Onceki sayfadaki resimde yer alan, iinli kisi hakkindaki
diisiincelerinizi belirlemeye yonelik, bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bir 6nceki
sayfadaki resimde yer alan {inlii kisi hakkindaki diisiincelerinizi, agsagida yer alan
ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

BN

Cekici degil Cekici
1 2 3 456 7

Sik degil LTI s
1 2 3 456 7

Cirkin IO Giigel
12 3 456 7

eba 000000 za
12 3 456 7

Seksi degil LI DT seksi
12 3 456 7

Uzman degil ooy Uzman
1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecribeli
1 2 3 456 7

Bilgisiz UL silgili
1 2 3 456 7

Niteliksiz DO L Niteliki
1 2 3 456 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli
1 2 3 456 7

Mert degil OTOIETEIEET Mert
1 2 3 456 7

piriistdegil | J LI LILIII0] Dirst
12 3 456 7

Giivenilmez D D D D D D D Giivenilir
12 3 456 7

Samimiyetsiz RN Samimi
1 2 3 45 6 7

ftimat edilmez D D D D D D D [timat edilir

285



KIiTAPCIK NO: 8

Adiniz Soyadiniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadin ()  Erkek (__)

Resimde yer alan iinlii kisiyi tantyor musunuz?

Evet () Hayir (_ )

Cevabiniz “Hayir” ise liitfen diger kitapgiga geginiz.

Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu iinllinlin adin1 yaziniz.
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Asagida, bir Onceki sayfadaki resimde yer alan, iinli kisi hakkindaki
diisiincelerinizi belirlemeye yonelik, bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bir 6nceki
sayfadaki resimde yer alan {inlii kisi hakkindaki diisiincelerinizi, agsagida yer alan
ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

BN

Cekici degil Cekici
1 2 3 4 5 6 7

Sik degil LTI s
1 2 3 4 5 6 7

Cirkin OO0 UOL Giigel
1 2 3 45 6 7

eba 000000 za
1 2 3 45 6 7

Seksi degil LTI ETETET seksi
1 2 3 45 6 7

Uzman degil ooy Uzman
1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecribeli
1 2 3 45 6 7

Bilgisiz UL silgili
1 2 3 4 5 6 7

Niteliksiz UL Niteliki
1 2 3 45 6 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli
1 2 3 4 5 6 7

Mert degil OTOIETEIEET Mert
1 2 3 4 5 6 7

piriistdegil | J LI LILIII0] Dirst
1 2 3 45 6 7

Giivenilmez D D D D D D D Giivenilir
1 2 3 4 5 6 7

Samimiyetsiz RN Samimi
1 2 3 45 6 7

ftimat edilmez D D D D D D D [timat edilir
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KIiTAPCIK NO: 9

Adiniz Soyadiniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadin ()  Erkek (__)

Resimde yer alan iinlii kisiyi tantyor musunuz?

Evet () Hayir ()

Cevabiniz “Hayir” ise liitfen diger kitapg¢iga geciniz.

Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {inliinlin adin1 yaziniz.
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Asagida, bir Onceki sayfadaki resimde yer alan, iinli kisi hakkindaki
diisiincelerinizi belirlemeye yonelik, bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bir 6nceki
sayfadaki resimde yer alan {inlii kisi hakkindaki diisiincelerinizi, agsagida yer alan
ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

BN

Cekici degil Cekici
1 2 3 456 7

Sik degil LTI s
1 2 3 456 7

Cirkin IO Giigel
12 3 456 7

eba 000000 za
12 3 456 7

Seksi degil LI DT seksi
12 3 456 7

Uzman degil ooy Uzman
1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecribeli
1 2 3 456 7

Bilgisiz UL silgili
1 2 3 456 7

Niteliksiz DO L Niteliki
1 2 3 456 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli
1 2 3 456 7

Mert degil OTOIETEIEET Mert
1 2 3 456 7

piriistdegil | J LI LILIII0] Dirst
12 3 456 7

Giivenilmez D D D D D D D Giivenilir
12 3 456 7

Samimiyetsiz RN Samimi
1 2 3 45 6 7

ftimat edilmez D D D D D D D [timat edilir
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KITAPCIK NO: 10

Adiniz Soyadiniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ()

Resimde yer alan iinlii kisiyi tantyor musunuz?

Evet () Hayir (_ )

Cevabiniz “Hayir” ise liitfen diger kitapgiga geginiz.

Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {inliiniin adin1 yaziniz.

290



Asagida, bir Onceki sayfadaki resimde yer alan, iinli kisi hakkindaki
diisiincelerinizi belirlemeye yonelik, bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bir 6nceki
sayfadaki resimde yer alan {inlii kisi hakkindaki diisiincelerinizi, agsagida yer alan
ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

Cekicidegil  LJLILILILILIL)  Cekic
1 2 3 4 5 6 7

Sik degil LTI s
1 2 3 4 5 6 7

Y akisikl D D D D D D D Yakigikli degil
1 2 3 45 6 7

aba I000000  zan
1 2 3 45 6 7

Seksi degil LI T seksi
1 2 3 45 6 7

Uzman degil ooy Uzman
1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecribeli
1 2 3 45 6 7

Bilgisiz UL silgili
1 2 3 4 5 6 7

Niteliksiz LTI Nitelikii
1 2 3 45 6 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli
1 2 3 4 5 6 7

Mert degil OTOIETEIEET Mert
1 2 3 4 5 6 7

piriistdegil | J LI LILIII0] Dirst
1 2 3 45 6 7

Giivenilmez D D D D D D D Giivenilir
1 2 3 4 5 6 7

Samimiyetsiz RN Samimi
1 2 3 45 6 7

[timat edilmez D D D D D D D [timat edilir
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KIiTAPCIK NO: 11

Adiniz Soyadiniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadin (__ ) Erkek (_ )

Resimde yer alan iinlii kisiyi tantyor musunuz?

Evet () Hayir (_ )

Cevabiniz “Hayir” ise liitfen diger kitapgiga geginiz.

Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu iinllinlin adin1 yaziniz.
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Asagida, bir Onceki sayfadaki resimde yer alan, iinli kisi hakkindaki
diisiincelerinizi belirlemeye yonelik, bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bir 6nceki
sayfadaki resimde yer alan iinlii kisi hakkindaki diisiincelerinizi, asagida yer alan
ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

Cekicidegil  LJLILILILILIL)  Cekic
1 2 3 4 5 6 7

Sik degil LTI s
1 2 3 4 5 6 7

Y akisikl D D D D D D D Yakigikli degil
1 2 3 45 6 7

aba I000000  zan
1 2 3 45 6 7

Seksi degil D D D D D D D Seksi
1 2 3 45 6 7

Uzman degil ooy Uzman
1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecribeli
1 2 3 45 6 7

Bilgisiz UL silgili
1 2 3 4 5 6 7

Niteliksiz LTI Nitelikii
1 2 3 45 6 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli
1 2 3 4 5 6 7

Mert degil OTOIETEIEET Mert
1 2 3 4 5 6 7

piriistdegil | J LI LILIII0] Dirst
1 2 3 45 6 7

Giivenilmez D D D D D D D Giivenilir
1 2 3 4 5 6 7

Samimiyetsiz RN Samimi
1 2 3 45 6 7

[timat edilmez D D D D D D D [timat edilir
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KIiTAPCIK NO: 12

Adiniz Soyadiniz :

Ogrenci No

Sinifiniz

Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ()

Resimde yer alan iinlii kisiyi tantyor musunuz?

Evet () Hayir (_ )

Cevabiniz “Hayir” ise liitfen diger kitapgiga geginiz.

Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {linliiniin adim1 yaziniz.
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Asagida, bir Onceki sayfadaki resimde yer alan, iinli kisi hakkindaki
diisiincelerinizi belirlemeye yonelik, bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bir 6nceki
sayfadaki resimde yer alan {inlii kisi hakkindaki diisiincelerinizi, asagida yer alan
ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

Cekicidegil  LJLILILILILIL)  Cekic
1 2 3 4 5 6 7

Sik degil LTI s
1 2 3 45 6 7

Y akisikl D D D D D D D Yakigikli degil
1 2 3 45 6 7

aba 000000 za
1 2 3 45 6 7

Seksi degil LI T seksi
1 2 3 45 6 7

Uzman degil ooy Uzman
1 2 3 45 6 7

Tecribesiz D D D D D D D Tecribeli
1 2 3 45 6 7

Bilgisiz UL silgili
1 2 3 4 5 6 7

Niteliksiz LTI Nitelikii
1 2 3 45 6 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli
1 2 3 45 6 7

Mert degil OTOIETEIEET Mert
1 2 3 4 5 6 7

piriistdegil | J LI LILIII0] Dirst
1 2 3 4 5 6 7

Giivenilmez D D D D D D D Giivenilir
1 2 3 4 5 6 7

Samimiyetsiz RN Samimi
1 2 3 45 6 7

[timat edilmez D D D D D D D [timat edilir
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Ek-6: Birinci Deney grubuna dagitilan kitapcik.

X firmas1 nefesi tazeleyen ve dislerin dogal beyazligina kavusmasina
yardimeci olan, yeni bir sakizi piyasaya siirmeye hazirlanmaktadir. S6z konusu
firma, yukarida ozellikleri belirtilen iiriiniin, dergilerde yaymmlanacak olan
reklamina iliskin tepkileri belirlemek icin, bir arastirma yapmaya karar vermis
ve bu dogrultuda sizlerin de goriislerini almak istemistir.

1) Asagida, genel anlamda sakiz hakkindaki duygu ve diisiincelerinizi belirlemeye yonelik
bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, genel anlamda sakiza yonelik duygu ve diisiincelerinizi,
en iyi bigimde yansitacak sekilde, asagida yer alan ifadeler arasinda bos birakilan
kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak belirtiniz.

1 2 3 45 6 7

Onemsiz NN Onemli

1 2 3 45 6 7

Sikict HiNIRnInnn flging

1 2 3 45 6 7

ilgisiz oy ogog flgili

Heyecan 1 2 3 45 6 7 Heyecan

verici degil NN verici

Benim i¢in Benim igin
hicbir sey 1 2 3 45 6 7 cok sey

ifade etmiyor | J [ [ L[ JLI[L )] ifade ediyor

1 2 3 45 6 7

Cekicidegil | LI Cekici

1 2 3 45 6 7

Siradan Hodogod Biiyiileyici

1 2 3 4 5 6 7

Degersiz HiNIRInnn Degerli

1 2 3 45 6 7

Gereksiz D D D D D D D Gerekli
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2) Reklamda yer alan {inlii kisiyi taniyor musunuz?

Evet () Hayir ()

3) Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {inliiniin adin1 yaziniz.

4) Asagida, Onceki sayfada gormiis oldugunuz reklamda yer alan iinlii_Kisi
hakkindaki diistincelerinizi belirlemeye yonelik, baz1 ifadeler yer almaktadir. Liitfen
reklamda yer alan iinlii_kisi hakkindaki diisiincelerinizi, asagida yer alan ifadeler
arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” igareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

Cekicidegil LTI cekiei

1 2 3 456 7

Sik degil CICTOTOIO DI s

1 2 3 456 7

Cirkin IO UN Giigel

1 2 3 456 7

Kaba JHOETEEE zarif

1 2 3 456 7

Seksi degil CICTETETEIDITT seksi

1 2 3 456 7

Uzman degil D D D D D D D Uzman

1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecriibeli

1 2 3 456 7

Bilgisiz UL silgili

1 2 3 456 7

Niteliksiz UL Niteliki

1 2 3 456 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli

1 2 3 456 7

Mert degil OO mert
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1 2 3 456 7

e

Diiriist degil Diiriist
1 2 3 45 6 7

Gilivenilmez D D D D D D D Giivenilir
1 2 3 45 6 7

Samimiyetsiz HINININIEInn Samimi
1 2 3 45 6 7

itimat edilmez L LJLILJLILIL]  itimat edilir

5) Asagida, gormiis oldugunuz reklama iliskin, duygu ve disilincelerinizi
belirlemeye yonelik bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, goérmiis oldugunuz
reklama iligskin duygu ve diistincelerinizi en iyi bi¢imde yansitacak sekilde, asagida
yer alan ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin ig¢ine “X” isareti koyarak
belirtiniz.

1 2 3456 7

N

Kotii Iyi
1 2 345 6 7
Olumsuz D D D D D D D Olumlu
1 2 345 6 7
Hos degil D D D D D D D Hos
1 2 34 5 6 7
Sikict RN Igi cekici
1 2 34 5 6 7
Bilgilendirici [ ][ /[LJLILTLIL]  Bilgilendirici
degil
1 2 345 6 7
kna edici D D D D D D D Ikna edici
degil
1 2 34 5 6 7
Inanilmaz D D D D D D D Inanilir
1 2 34 5 6 7
Giivenilmez D D D D D D D Giivenilir
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6) Asagida, reklami yapilan markaya iliskin, duygu ve diislincelerinizi belirlemeye
yonelik bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, reklami yapilan markaya iliskin duygu
ve diisiincelerinizi en iyi bigcimde yansitacak sekilde, asagida yer alan ifadeler
arasinda bos birakilan kutucuklarin igine “X” isareti koyarak belirtiniz.

Kotu

Olumsuz

Hos degil

Ikna edici
degil

Inanilmaz

Giivenilmez

Yararsiz

Degersiz

Diisiik kalite

8) Cinsiyetiniz

9) Yasimiz : ...........

Kadin ()

1 2 3456 7

HiNnnEine

1 2 3456 7

NI

1 2 3456 7

Ut

1 2 345 6 7

oo

1 2 345 6 7

OO

1 2 3456 7

NN

1 2 345 6 7

OO

1 2 345 6 7

HiNNEINnn

1 2 345 6 7

NN

Erkek ()

10) Ogrenim gordiigiiniiz siifimiz: ..........

11) Size ait aylik geliriniz: ....

Iyi
Olumlu

Hos

Ikna edici

Inanilir

Givenilir
Yararli
Degerli

Diisiik kalite
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Ek-7: ikinci Deney grubuna dagitilan kitapgik.

X firmas1 nefesi tazeleyen ve dislerin dogal beyazligina kavusmasina
yardime olan, yeni bir sakizi piyasaya siirmeye hazirlanmaktadir. S6z konusu
firma, yukarida ozellikleri belirtilen iiriiniin, dergilerde yaymmlanacak olan
reklamna iliskin tepkileri belirlemek i¢in, bir arastirma yapmaya karar vermis
ve bu dogrultuda sizlerin de goriislerini almak istemistir.

1) Asagida, genel anlamda sakiz hakkindaki duygu ve diisiincelerinizi belirlemeye yonelik
bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, genel anlamda sakiza yonelik duygu ve diisiincelerinizi,
en iyi bigimde yansitacak sekilde, asagida yer alan ifadeler arasinda bos birakilan
kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak belirtiniz.

1 2 3 45 6 7

RN

Onemsiz Onemli
1 2 3 45 6 7
Sikici HiNIRnInnn flging
1 2 3 45 6 7
ilgisiz oy ogog flgili
Heyecan 1 2 3 45 6 7 Heyecan
verici degil NN verici
Benim i¢in Benim igin
hicbir sey 1 2 3 45 6 7 cok sey
ifade etmiyor | J [ [ L[ JLI[L )] ifade ediyor
1 2 3 45 6 7
Cekicidegil LI Cekici
1 2 3 456 7
Siradan Hodogod Biiyiileyici
1 2 3 45 6 7
Degersiz HiNIRInnn Degerli
1 2 3 45 6 7
Gereksiz o odUod Gerekli
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2) Reklamda yer alan {inlii kisiyi taniyor musunuz?

Evet () Hayir ()

3) Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {inliiniin adin1 yaziniz.

4) Asagida, Onceki sayfada gormiis oldugunuz reklamda yer alan iinlii_Kisi
hakkindaki diistincelerinizi belirlemeye yonelik, baz1 ifadeler yer almaktadir. Liitfen
reklamda yer alan iinlii_kisi hakkindaki diisiincelerinizi, asagida yer alan ifadeler
arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” igareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

Cekicidegil LTI cekiei

1 2 3 456 7

Sik degil CICTOTOIO DI s

1 2 3 456 7

Cirkin IO UN Giigel

1 2 3 456 7

Kaba JHOETEEE zarif

1 2 3 456 7

Seksi degil CICTETETEIDITT seksi

1 2 3 456 7

Uzman degil D D D D D D D Uzman

1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecriibeli

1 2 3 456 7

Bilgisiz UL silgili

1 2 3 456 7

Niteliksiz UL Niteliki

1 2 3 456 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli

1 2 3 456 7

Mert degil OO mert
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Diiriist degil

Giivenilmez

Samimiyetsiz

[timat edilmez

1 2 3 456 7

e

1 2 3 456 7

RN

1 2 3 456 7

NI

1 2 3 45 6 7

BN

Dirtst

Givenilir

Samimi

Itimat edilir

5) Asagida, gormiis oldugunuz reklama iliskin, duygu ve disiincelerinizi
belirlemeye yonelik bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, goérmiis oldugunuz
reklama iligskin duygu ve diistincelerinizi en iyi bi¢imde yansitacak sekilde, asagida
yer alan ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin igine “X” isareti koyarak

belirtiniz.

Kotu

Olumsuz

Hos degil

Sikici

Bilgilendirici
degil

kna edici
degil

Inanilmaz

Giivenilmez

1 2 3456 7

N

1 2 345 6 7

OO

1 2 3456 7

HiNNEINnn

1 2 3456 7

RN

1 2 345 6 7

NN

1 2 345 6 7

BN

1 2 345 6 7

NN

1 2 3456 7

N

Iyi
Olumlu
Hos

Igi cekici

Bilgilendirici

Ikna edici

Inanilir

Giivenilir
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6) Asagida, reklami yapilan markaya iliskin, duygu ve diislincelerinizi belirlemeye
yonelik bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, reklami yapilan markaya iliskin duygu
ve diisiincelerinizi en iyi bigcimde yansitacak sekilde, asagida yer alan ifadeler
arasinda bos birakilan kutucuklarin igine “X” isareti koyarak belirtiniz.

Kotu

Olumsuz

Hos degil

Ikna edici
degil

Inanilmaz

Giivenilmez

Yararsiz

Degersiz

Diisiik kalite

8) Cinsiyetiniz

9) Yasimiz : ...........

Kadin ()

1 2 3456 7

HiNnnEine

1 2 3456 7

NI

1 2 3456 7

Ut

1 2 345 6 7

oo

1 2 345 6 7

OO

1 2 3456 7

NN

1 2 345 6 7

OO

1 2 345 6 7

HiNNEINnn

1 2 345 6 7

NN

Erkek ()

10) Ogrenim gordiigiiniiz siifimiz: ..........

11) Size ait aylik geliriniz: ....

Iyi
Olumlu

Hos

Ikna edici

Inanilir

Givenilir
Yararli
Degerli

Diisiik kalite
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Ek-8: Uciincii Deney grubuna dagitilan kitapcik.

X firmas:1 nefesi tazeleyen ve dislerin dogal beyazligina kavusmasina
yardime olan, yeni bir sakizi piyasaya siirmeye hazirlanmaktadir. S6z konusu
firma, yukarida ozellikleri belirtilen iiriiniin, dergilerde yaymmlanacak olan
reklamina iliskin tepkileri belirlemek icin, bir arastirma yapmaya karar vermis
ve bu dogrultuda sizlerin de goriislerini almak istemistir.

1) Asagida, genel anlamda sakiz hakkindaki duygu ve diisiincelerinizi belirlemeye yonelik
bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, genel anlamda sakiza yonelik duygu ve diisiincelerinizi,
en iyi bigimde yansitacak sekilde, asagida yer alan ifadeler arasinda bos birakilan
kutucuklarin i¢ine “X” isareti koyarak belirtiniz.

1 2 3 45 6 7

Onemsiz ogdgug Onemli
1 2 3 45 6 7
Sikici HiNIRnInnn flging
1 2 3 45 6 7
ilgisiz oy ogog flgili
Heyecan 1 2 3 45 6 7 Heyecan
verici degil NN verici
Benim i¢in Benim igin
hicbir sey 1 2 3 45 6 7 cok sey
ifade etmiyor | J [ [ L[ JLI[L )] ifade ediyor
1 2 3 45 6 7
Cekicidegil LI Cekici
1 2 3 456 7
Siradan Hodogod Biiyiileyici
1 2 3 45 6 7
Degersiz HiNIRInnn Degerli
1 2 3 45 6 7
Gereksiz o odUod Gerekli
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2) Reklamda yer alan {inlii kisiyi taniyor musunuz?

Evet () Hayir ()

3) Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {inliiniin adin1 yaziniz.

4) Asagida, Onceki sayfada gormiis oldugunuz reklamda yer alan iinlii_Kisi
hakkindaki diistincelerinizi belirlemeye yonelik, baz1 ifadeler yer almaktadir. Liitfen
reklamda yer alan iinlii_kisi hakkindaki diisiincelerinizi, asagida yer alan ifadeler
arasinda bos birakilan kutucuklarin i¢ine “X” igareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

Cekicidegil LTI cekiei

1 2 3 456 7

Sik degil CICTOTOIO DI s

1 2 3 456 7

Yakisikli Degil D D D D D D D Yakisikl

1 2 3 456 7

Kaba JHOETEEE zarif

1 2 3 456 7

Seksi degil CICTETETEIDITT seksi

1 2 3 456 7

Uzman degil D D D D D D D Uzman

1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecriibeli

1 2 3 456 7

Bilgisiz UL silgili

1 2 3 456 7

Niteliksiz UL Niteliki

1 2 3 456 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli

1 2 3 456 7

Mert degil OO mert
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Diiriist degil

Giivenilmez

Samimiyetsiz

[timat edilmez

1 2 3 456 7

e

1 2 3 456 7

RN

1 2 3 456 7

NI

1 2 3 45 6 7

BN

Dirtst

Givenilir

Samimi

Itimat edilir

5) Asagida, gormiis oldugunuz reklama iliskin, duygu ve disiincelerinizi
belirlemeye yonelik bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, gormiis oldugunuz
reklama iliskin duygu ve diisiincelerinizi en iyi bi¢imde yansitacak sekilde, asagida
yer alan ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin igine “X” isareti koyarak

belirtiniz.

Kotu

Olumsuz

Hos degil

Sikict

Bilgilendirici
degil

Ikna edici
degil

Inanilmaz

Gilivenilmez

1 2 345 6 7

NN

1 2 3456 7

NI

1 2 3456 7

Ut

1 2 3456 7

BN

1 2 345 6 7

N

1 2 345 6 7

RN

1 2 345 6 7

NN

1 2 345 6 7

NN

Iyi
Olumlu
Hos

Igi gekici

Bilgilendirici

Ikna edici

Inanilir

Gilivenilir
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6) Asagida, reklami yapilan markaya iliskin, duygu ve diislincelerinizi belirlemeye
yonelik bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, reklami yapilan markaya iliskin duygu
ve diisiincelerinizi en iyi bigcimde yansitacak sekilde, asagida yer alan ifadeler
arasinda bos birakilan kutucuklarin igine “X” isareti koyarak belirtiniz.

Kotu

Olumsuz

Hos degil

Ikna edici
degil

Inanilmaz

Giivenilmez

Yararsiz

Degersiz

Diisiik kalite

8) Cinsiyetiniz

9) Yasimiz : ...........

Kadin ()

1 2 3456 7

HiNnnEine

1 2 3456 7

NI

1 2 3456 7

Ut

1 2 345 6 7

oo

1 2 345 6 7

OO

1 2 3456 7

NN

1 2 345 6 7

OO

1 2 345 6 7

HiNNEINnn

1 2 345 6 7

NN

Erkek ()

10) Ogrenim gordiigiiniiz siifiniz: ..........

11) Size ait aylik geliriniz: ....

Iyi
Olumlu

Hos

Ikna edici

Inanilir

Givenilir
Yararli
Degerli

Diisiik kalite
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Ek-9: Dordiincii Deney grubuna dagitilan kitapcik.

X firmas1 nefesi tazeleyen ve dislerin dogal beyazligina kavusmasina
yardime olan, yeni bir sakizi piyasaya siirmeye hazirlanmaktadir. S6z konusu
firma, yukarida ozellikleri belirtilen iiriiniin, dergilerde yayimmlanacak olan
reklamina iliskin tepkileri belirlemek icin, bir arastirma yapmaya karar vermis
ve bu dogrultuda sizlerin de goriislerini almak istemistir.

1) Asagida, genel anlamda sakiz hakkindaki duygu ve diisiincelerinizi belirlemeye yonelik
bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, genel anlamda sakiza yonelik duygu ve diisiincelerinizi,
en iyi bigimde yansitacak sekilde, asagida yer alan ifadeler arasinda bos birakilan
kutucuklarin igine “X” isareti koyarak belirtiniz.

1 2 3 45 6 7

RN

Onemsiz Onemli
1 2 3 45 6 7
Sikici HiNRnInnn flging
1 2 3 45 6 7
ilgisiz oy ogog flgili
Heyecan 1 2 3 45 6 7 Heyecan
verici degil NN verici
Benim i¢in Benim igin
hicbir sey 1 2 3 45 6 7 cok sey
ifade etmiyor | J [ [ L[ JLI[L )] ifade ediyor
1 2 3 45 6 7
Cekicidegil LI Cekici
1 2 3 456 7
Siradan Hodogod Biiyiileyici
1 2 3 45 6 7
Degersiz HiNIRInnn Degerli
1 2 3 45 6 7
Gereksiz o odUod Gerekli
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AYIN,
'VAR...
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2) Reklamda yer alan {inlii kisiyi taniyor musunuz?

Evet () Hayir ()

3) Cevabiniz “Evet” ise liitfen bu {inliiniin adin1 yaziniz.

4) Asagida, Onceki sayfada gormiis oldugunuz reklamda yer alan iinlii_Kisi
hakkindaki diistincelerinizi belirlemeye yonelik, baz1 ifadeler yer almaktadir. Liitfen
reklamda yer alan iinlii_kisi hakkindaki diisiincelerinizi, asagida yer alan ifadeler
arasinda bos birakilan kutucuklarin igine “X” igareti koyarak, belirtiniz.

1 2 3 45 67

Cekicidegil LTI cekiei

1 2 3 456 7

Sik degil CICTOTOIO DI s

1 2 3 456 7

Yakisikli Degil D D D D D D D Yakisikl

1 2 3 456 7

Kaba JHOETEEE zarif

1 2 3 456 7

Seksi degil CICTETETEIEIE]  seksi

1 2 3 456 7

Uzman degil D D D D D D D Uzman

1 2 3 45 6 7

Tecriibesiz D D D D D D D Tecriibeli

1 2 3 456 7

Bilgisiz UL silgili

1 2 3 456 7

Niteliksiz UL Niteliki

1 2 3 456 7

Yeteneksiz D D D D D D D Yetenekli

1 2 3 456 7

Mert degil OO mert
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Diiriist degil

Giivenilmez

Samimiyetsiz

[timat edilmez

1 2 3 456 7

e

1 2 3 456 7

RNy

1 2 3 456 7

NI

1 2 3 45 6 7

NN

Dirtst

Givenilir

Samimi

Itimat edilir

5) Asagida, gormiis oldugunuz reklama iliskin, duygu ve disiincelerinizi
belirlemeye yonelik bazi1 ifadeler yer almaktadir. Liitfen, gérmiis oldugunuz
reklama iliskin duygu ve diisiincelerinizi en iyi bi¢imde yansitacak sekilde, asagida
yer alan ifadeler arasinda bos birakilan kutucuklarin igine “X” isareti koyarak

belirtiniz.

Kotu

Olumsuz

Hos degil

Sikict

Bilgilendirici
degil

Ikna edici
degil

Inanilmaz

Gilivenilmez

1 2 345 6 7

NN

1 2 3456 7

NI

1 2 3456 7

Ut

1 2 345 6 7

BN

1 2 345 6 7

N

1 2 345 6 7

RN

1 2 345 6 7

NN

1 2 345 6 7

NN

Iyi
Olumlu
Hos

Igi gekici

Bilgilendirici

Ikna edici

Inanilir

Gilivenilir
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6) Asagida, reklami yapilan markaya iliskin, duygu ve diislincelerinizi belirlemeye
yonelik bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen, reklami yapilan markaya iliskin duygu
ve diisiincelerinizi en iyi bigcimde yansitacak sekilde, asagida yer alan ifadeler
arasinda bos birakilan kutucuklarin igine “X” isareti koyarak belirtiniz.

Kotu

Olumsuz

Hos degil

Ikna edici
degil

Inanilmaz

Giivenilmez

Yararsiz

Degersiz

Diisiik kalite

8) Cinsiyetiniz

9) Yasimiz : ...........

Kadin ()

1 2 3456 7

HiNnnEine

1 2 3456 7

NI

1 2 3456 7

Ut

1 2 345 6 7

oo

1 2 345 6 7

OO

1 2 3456 7

NN

1 2 345 6 7

OO

1 2 345 6 7

HiNNEINnn

1 2 345 6 7

NN

Erkek ()

10) Ogrenim gordiigiiniiz siifimiz: ..........

11) Size ait aylik geliriniz: ....

Iyi
Olumlu

Hos

Ikna edici

Inanilir

Givenilir
Yararli
Degerli

Diisiik kalite
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