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TESEKKUR

Bilindigi ya da tahmin edilebilecegi lizere, yazili liretimlerin hepsinde oldugu gibi,
Tez yazma sireci de her zaman yorucu gecer. Bunun nedeni; tezin
yapilandirmasiyla ilgili planlamalar, okumalar, konuya iliskin arastirmalarin
yapilmasi ve yazilmasi derken aklimizin surekli aymi konuyla mesgul olmaya
baslamasidir. Oyle ki uyurken bile aklinizi bu mesguliyetten alamazsiniz. Bu zorlu
strecte bu sene bensiz tatil yapan ve bana surekli anlayis gosteren aileme tesekkiir
ederim.

Daha tez yazma hayalini kurarken bana cesaret vermis ve bu manevi desteklerini
her zaman hissettirmis olan Bahgesehir Universitesi'nin degerli 6gretim iiyeleri
Prof. Dr. Fatos ADILOGLU’na, Prof. Dr. Ali GUNGOR’e, Prof. Dr. Niliifer
NARLI’ya ve Dog. Dr. idil KARADEMIRLIDAG SUHER’e; bagl bulundugum
Fen-Edebiyat Fakiiltesi degerli dekam1 Prof. Dr. Nuri KURUOGLU’na, dekan
yardimcist Yrd. Dog. Dr. Tufan ADIGUZEL’e ve &gretim gorevlisi Burcu
ULUDAS’a; Marmara Universitesi’nin degerli Ogretim iiyesi Prof. Dr. Serdar
PIRTINI’ye; marka iletisimi uzmani1 ve yazar degerli Kemal SEZER’e; Bilgi
Universitesi’nin degerli dgretim gorevlisi Tiige GULSEN’e tesekkiir ederim.

Anketlerin  uygulanmasinda yardimlari gegen Ugur Dershaneleri Besiktas
Subesi’nin degerli midiri Lutfiye SAHIN’e ve midir yardimcilart Duygu
COBANOGLU’na ve Esem SARIASLAN’a; arastirmada kullanilan gorsellerin
hazirlanmasinda emegi gegen BESTIMAGE Reklam Tanitim ve Danigmanlik
A.S.’nin degerli uzmanlar1 Derya SIRKECIOGLU ve Ozan KAHRAMAN’a ve
yine ayni konuda emekleri gecen degerli Ersin GULER ve Serkan GULSEN’e;
aragtirma verilerinin bilgisayar ortamma aktarilmasina yardim eden ve yazma
siirecinin her asamasinda destegini hissettiren degerli Yildiz KURTOGLU na;
arastirmanin istatistik tablolarinin hazirlanmasinda yol gésteren degerli Dr. Onder
YONET’e; tezi yazim kurallarina gore diizenlenmede emegi gegen degerli Dr.
Kenan SAYACI’ya tesekkiir ederim.

Tezin konusunda titiz davranan ve bu konuda beni yararli bir galisma yapmam igin
detayli bir arastirmaya yonlendiren degerli Prof. Dr. Ali Atuf BIR’e ve tim
asamalarinda yapict elestirileri ile bana kilavuzluk eden tez danigmanim degerli
Dog. Dr. Hasan Kemal SUHER ’e tesekkiir ederim.

Son olarak; tez yazma konusunda beni tesvik eden ve bu hayalimi
gerceklestirmemi saglayan Diinya Egitim Dekanlar1 Birligi Yonetim Kurulu
Baskani, Bahcgesehir Ugur Egitim Kurumlari Yonetim Kurulu Baskani ve
Bahgesehir Universitesi Miitevelli Heyeti Baskani Sayin Enver YUCEL’e
tesekkiir ederim.



OZET

GENCLERIN OTORITE ALGISI ILE OTORITE FIGURU YER ALAN
REKLAMLARA YONELIK TUTUMU ARASINDAKI ILISKI

ONAT, Elif Canan

Reklamcilik ve Marka {letisimi Yonetimi
Tez Danigsmani: Dog. Dr. Hasan Kemal SUHER

Eylul, 2012, 94 Sayfa

Bu calismada iiniversite 6grencisi olmaya aday giiniimiiz genglerinin otorite algisi
ile onlarin otorite figiirii kullanilan {iniversite reklamlarina yoénelik tutumu
arasindaki iligkiyi incelenmistir. Arastirmada gilinlimiiz genclerinin otorite figiirii
kullanilan {iniversite reklamlarina yonelik tutumunun daha olumlu olacag:
varsayilarak giinlimiiz genglerinin otorite algisinin reklama yonelik tutumunda
belirleyici bir roliiniin olup olmadig1 incelenmistir.

Deneysel olarak tasarlanan bu arastirma, tesadiifi olmayan ornekleme yontemi
kullanilarak segilen, 1992-1996 yillar1 arasinda dogmus, 16-20 yas aralifinda
{iniversite dgrencisi olmaya aday 145 katilimci ile Istanbul Ugur Dershaneleri
Besiktas Subesi’nde yliriitiilmiigtiir.

Bu arastirmanin bulgulari, literatiir taramasindaki arastirmalarin bulgularina
paralel olarak, Turkiye’de gliniimiiz genglerinin otorite algisinin yiiksek oldugunu
ortaya koymaktadir. Arastirmanin sonuglar1 glinlimiiz genglerinin bu otorite algisi
ile onlarin otorite figiirii yer alan iiniversite reklamlarina yonelik tutumu arasinda
anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Tirkiye’de ginumiz genclerinin
otorite figiirii kullanilan {iniversite reklamlarina yonelik tutumunun daha olumlu
olacagini varsayan bu arastirmanin savi dogrulanmaktadir. Bu arastirmada
kullanilan o6lgeklerin giivenilirlik degerleri yiiksektir. Bu yiiksek degerler
aragtirmada kullanilan 6lgeklerdeki maddelerin dlciilmek istenen olguyu basariyla
olctigiinii gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: reklamda otorite figirt, reklama yonelik tutum, otorite algisi



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN YOUTH’S ATTITUDES TOWARD
AUTHORITY AND AUTHORITY FIGURES IN ADVERTISEMENT

ONAT, Elif Canan

Advertising and Brand Communication Management
Thesis Supervisor: Ass. Prof. Dr. Hasan Kemal SUHER

September 2012, 94 pages

The relationship between today’s aspiring students’ attitude toward authority and
authority figures in university advertisements is examined in this study. It is
hypothesized that today’s youth’s will respond more favorably to university
advertisements featuring authority figures. As part of this thesis, it is searched for
whether today’s youth’s attitude towards authority plays a constitutive role in their
attitude toward advertisement.

A research with an experimental design was conducted using a convenience
sample of 145 aspiring students aged from 16 to 20, born between the years of
1992 and 1996, in istanbul Ugur Dershaneleri Besiktas Subesi.

The findings of the present research, as supported by research found in the
literature review, reveal that today’s youth’s overall level of acceptance of
authority is fairly high in Turkey. The results of the study indicate that there is a
significant relationship between today’s youth’s overall level of acceptance of
authority and their attitude toward university advertisements featuring authority
figures. The hypothesis of this research suggesting that today’s youth’s will
respond more favorably to university advertisements featuring authority figures is
supported. The reliability scores of the research instruments are high. These high
scores indicate that the items in the research instruments measured the fact
intended to be measured successfully.

Keywords: authority figures in advertisement, attitude toward advertisement,
attitude toward authority
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1. GIRIS

Genglik soyut oldugu igin tanimlamasi zor bir kavramdir. Genel olarak genclik
ergenlikten yetiskinlige gegis donemi olarak bilinir ve fiziksel gelisimle birlikte ruhsal
olarak olgunlagma; yasama hazirlanma dénemi olarak tanimlanir. Y6rukoglu’na (2004)
gore genglik ¢agi 12 ila 22 yasinda gegirilen fiziksel, psikolojik, sosyal gelisim ve
olgunlagma siirecidir (s. 13). Gokce’ye (1984) gore insan1 geng yapan, biyolojik yapisi

ve fizyolojik igleyisinin yaninda diisiinceleri ve hayat karsisinda takindigi tavirdir (S. 5).

Temelde biyolojik bir kavram gibi gorinse de “genclik donemi” ekonomik, toplumsal
ve kilturel agidan farkliliklar gosterebilen bir tamimdir. Diger bir ifadeyle genclik
tanimi, gruplandirilmasi ve yas aralifinin saptanmasi agisindan toplumlarin nifus
(demografik) yapisina, sosyoekonomik durumuna ve sosyokdlturel dizenine gore
farkliliklar gosterebilmektedir (Ergil 1982). Bu donem ruhsal yonden duygularin
egemen oldugu, celiskili diisiince ve davranislarin ortaya ¢iktigi, insan yagaminin en
onemli caglarindan biri olmakla beraber bireyin siirekli ve diizenli gelisim gdsterdigi bir

asama; bir gegis donemidir (Yurtseven 1984 s. 6).

Genglik insanmn kisiliginin olustugu ve bireyin hayatinin gelecekteki bigimini blyuk
olclide etkileyebilecek kararlarin verildigi bir dénemdir. Unver’e (1986) gére gencin
cevresiyle giristigi sosyal iligkiler ona bir takim davranislar kazandirmaktadir. Bu
davraniglarin geng¢ insanin gelecegini nitelendirici 6zellikleri vardir (s. 2). Gencin
cevresiyle olan iliskilerini saglikli bir bigimde yliriitiilebilmesi onun davraniglarina ve

dolayisiyla gelecegine yansir (Unver 1986).

Bu ¢alismada genglerden giiniimiiz gencleri adlandirmasi yapilarak bahsedilecektir. Bu
ifade 2000 y1l1 itibariyle insanligin yeni bir bin yillik doneme girmesiyle birlikte iletisim
alanindaki yaygin teknolojik gelismelerin yasam bi¢iminde yaptigi kokten sosyal
degisim iginde gen¢ olmak anlamini tagimaktadir. Bununla birlikte bu degisimin

goriilebilmesi i¢in glinlimiiz genglerini tanimlayan diger adlara da dikkat c¢ekilecektir.



Birlesmis Milletler’in raporlarinda diinya niifusunun yas gruplar1 5 yillik araliklarla
ifade edilir ve genglik ¢agi yaslar1 15 ila 24 yas arasinda degisen bireyleri kapsar.
Raporlanan ongoriler 1s18inda bugiin diinyada bu yaslar arasinda 1 milyar 212 milyon

960 bin gen¢ vardir ve bu gen¢ niifusun 12 milyon 883 bini Tiirkiye’dedir (United
Nations 2011). Bu rakamlar evde, iste, okulda ve disarida azimsanmayacak bir tiketim
potansiyeline dikkat cekerken giinimiz tiketim toplumunda etki yaratmak isteyen

herkesin ilgisini cekecek kadar da kalabalik bir geng niifusa isaret etmektedir.

Gundmiz gencleri sayilarmin fazla olmasi ve yapacaklar1 okul se¢imleri agisindan
universite reklamlar1 icin biiylk 6nem tagimaktadir. Siyaset ve Ekonomi alaninda
calisan akademisyenlerden Dr. Aaron Bernstein’a (1999) gore 2015 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri’nde 22 milyon gencin Universitede dgrenci olmasi beklenmektedir.
Ogrenci Se¢cme ve Yerlestirme Merkezi Baskanligi'nin 16 Ocak 2012 tarihinde
yayinladigi basin duyurusuna gére 2012 Ogrenci Segme ve Yerlestirme Sinavina toplam
1.860.515 aday bagvurmustur. Bu sayida 6grenciyi Universiteden yararlandirmak igin
2012 Temmuz ay1 itibariyle 68renci kontenjanlari yiizde 20 oraninda artirilmis ve

universitede egitim gérmek isteyenlere birgok firsat taninmaya baglanmistir.

Vakif {iniversitelerinin sayist hizla ve siirekli bir bigimde artmaktadir. Yiiksekogretim
Kurumu’nun internet sitesinde verilen bilgilere gore Tulrkiye’de vakif tiniversitelerinin
sayist 1984 yilinda 1 iken 1993 yilinda 3, 1996 yilinda 8, 1997 yilinda 15, 1999 yilinda
20, 2006 yilinda 25 ve 2007 yilinda 33 olmustur. 2012 tarihi itibariyle vakif
universitelerinin toplam sayisi 65°tir. Bu sayir Tiirkiye’de toplam sayist 168 olan
tiniversitelerimiz i¢inde vakif {niversitelerini Oonemli bir konuma getirmistir. Bu
durumun dogurdugu rekabet ortami Universite reklamlarini etkilemekte ve
gelistirmektedir (Domino ve dig. 2006; Hemsley-Brown ve Oplatka 2006; Cirpici 2006;
Baser 2008; Siitlas 2010).

Universitelerin reklamlarina bakildiginda iiniversitenin rektorii, miitevelli heyeti baskani
ve ogretim lyeleri gibi otorite figirlerinin yer aldig1 basariyr ve sayginligi arzulatmak

isteyen reklam gorselleriyle karsilasilmaktadir. Bunun yani sira Universitenin



yerleskesinde ¢ekilmis fotograflarla hazirlanmis gorseller ya da o Universitede okuyan
Ogrencilerin  fotograflartyla  iiniversitelerini  tanmittiklar1  reklam  gorsellerine
rastlanmaktadir. Bu arastirmada konu olan Bahgesehir Universitesi’nin Yiriitiilen

reklam ¢abalarinda bu s6z konusu reklamlarin hepsi denenmistir.

Reklamciligin anahtar kavramlarindan biri olan endorsement (onama) bir uzmanin ya da
halkin glivendigi bir figlrin bir trinin kullanimin1 veya hizmetin alinmasini
onaylamasi durumunu nitelendirmek i¢in kullanilir (Ertike ve Yilmaz 2011). Genel
Turkce Sozlukte otorite “calismalariyla kendini kabul ettirmis, basarili kimse”
aciklamasiyla tanimlanmaktadir (TDK). Jung ve Kellaris’e gore (2006) “otorite ilkesi”
bireylerin otorite figurlerinin tavsiyelerine veya yonlendirmelerine itiraz etmeye

egilimlerinin olmamasidir.

Ertike ve Yilmaz’im (2011) tamimina gore reklamda otorite figiiri kullanim
inandiriciligr artirmaktadir ve Urinin ya da hizmetin faydasinin oldukca belirgin
oldugu; duygusal ¢ekiciliklere gerek olmayan reklamlarda kullaniimaktadir.
Arastirmalara gore reklamlarda kullanilan gergekte uzman, sozune givenilir, saygi
duyulan ya da bu algilar1 yaratan kisi hedef kitlenin iknasinda basarili olabiliyor hatta
ikna pekisebiliyor (Hovland, Janis ve Kelly 1953; Reidenbach ve Pitts 1986; Berry
1998; Pornpitakyan 2004; Jung ve Kelleris 2006; Wells, Moriarty ve Burnett 2006). Bu
tez kapsaminda yer alan reklamda kaynak giivenilirligi ve reklamda otorite figuri

kullanimi1 konular1 endorsement kavrami ¢erg¢evesinde ele alinmaktadir.

Gunimdz genclerinin kalabalik niifusu ve fniversitelerde egitim almak genglerin
sayisindaki artis g6z Oniine alindiginda Universite reklamlarinda kullanilan otorite
figurlerinin etkisini anlamak bu gencleri etkilemek isteyen universiteleri yakindan
ilgilendirir. Lutz’a (1985) gore reklama yonelik tutum tiiketicinin maruz kaldig1 reklama
olumlu ya da olumsuz bir tepki vermesi olarak tanimlanabilir. Bu baglamda Universite
reklamlarinda kullanilan hangi otorite figurlerinin genclere ulasmada etkili oldugu ve
universite dgrencisi olmak isteyen adaylarin otorite figlrleri kullanilan bu reklamlara

yonelik tutumu konular1 6nem kazanmaktadir. GUniimiiz genclerinin otorite algisi ile bu



otorite figiirlerinin kullanildig1 reklamlara yonelik tutumu arasindaki iliski konusunda

Tirkiye’de yapilmis bir arastirma yoktur.

Johnson’a (2006) gore biiyiirken reklama ve pazarlamaya doyma noktasina erigmis olan
gunimiz gencleri yaygin geleneksel reklam kampanyalarina karsi temkinli yaklagmakta
ve giliven duyulan arkadas ya da akranlarinin deneyim veya iletilerine yonelmektedir.
2008 yilinda Oklahoma Universitesi’'nde reklamcilik alanindan Dr. Jamie A. Fullerton
danismanliginda Medya Yonetimi Programinda Ogrenci olan Trish L. McBeath
tarafindan yazilmis yUksek lisans tezinin arastirmasi bu arastirmanin temelini
olusturmaktadir. McBeath arastirmasim1 111 Ggrencinin  katilimiyla Oklahoma
Universitesi’nde  ylritmiistir. Bu arastrmanin sonuglar1 reklamlarda akranlarini
kullanarak genclere ulagsmanin miimkiin oldugunu gostermektedir. McBeath literattrde
insanlarin reklamlarda kendilerine benzer kisileri tercih ettigini ortaya koyan
aragtirmalara deginerek arastirmasinin  sonuglarmin  bu bulguyu destekledigini
belirtmektedir (Hovland, Janis ve Kelly 1953; Brock 1965; Williams, Qualls ve Grier
1995; Berscheid 1966; Mills ve Jellison 1967; Green 1999; DeShields ve Kara 2000;
Oskamp 2004). Bununla beraber bu arastirmada katilimcilarin otorite algisi ile
reklamlara yonelik tutumu arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. McBeath’in
arastirmas1 bu séz konusu iliskiyi saptamak adina literatiirde yapilmis en 6nemli

calismadir.

Bu calismanin amaci iniversite Ogrencisi olmaya aday genglerin otorite figuru
kullanilan Giniversite reklamlarina yonelik tutumunu incelemek ve onlarin bu reklamlara
yonelik tutumunun sahip olduklar1 otorite algis ile ilgili olup olmadigini saptamaktir.
Gunumuz genclerinin ¢esitli otorite figilirlerini kaynak gosteren reklamlara karsi
tepkisini anlamak bu niifusa ulagmak isteyen tiim sektorler i¢in dnemlidir. Bu ¢alisma
Ozellikle aday Ogrencileri etkilemek isteyen Universiteler icin yararli olacaktir. Bu
calismanin sonuglar1 reklam sektoriine ve reklam verenlere bu hedef kitlenin iknasi
amaciyla {iniversite reklamlarinda kullanilacak otorite figiliriinii segmek adina gerekli

bilgiyi saglayabilir.



Bu arastirma deneysel bir tasarimdir. Katilimcilarin otoriteye yonelik tutumlarini
6lcmek icin Ek 1°de gorllen Birinci Anket kullanilmistir. Bu anketin sonuglarina gore
katilimcilarin otorite algis1 yiiksek ve diisik dizeyde olarak belirlenmis ve bu
diizeylerin dengeli dagitildigi yeni dort ayri grup olusturulmustur. Bu gruplara her bir
grup icin hazirlanan ayr1 reklam gorseliyle birlikte Ek 2’de gorilen Ikinci Anket
verilerek katilimcilarin reklama yonelik tutumu olgiilmiistir. Bu anket icin temsili
kisinin statiisii bagimsiz degisken olarak kabul edilerek tim gorsel 6geler ve ikna edici
metin ayni tutularak Ek 3, Ek 4, Ek 5°de goriildiigii gibi bir akran, bir iiniversite
miitevelli heyeti bagskani ve bir anne figiirlerinin yer aldigi U¢ farkli reklam gorseli
hazirlanmistir. Ek 6’da goriilen tiniversitenin yerleskesini genis a¢1 resmeden fotografin
bulundugu dordiincii reklam gorseli kontrol reklami olarak kullanilmistir. Bu
arastirmanin katilimcilart Gniversite 6grencisi olmaya aday Ugur Dershaneleri Besiktas

Subesi 6grencileridir.

Tezin ikinci boliminde reklam ve reklamin ikna boyutu, reklama yonelik tutumlar ve
6lgllmesi, reklamda kaynak giivenilirligi, reklamda otorite figlirii kullanimi, glinimuz
gencleri ve 6zellikleri, ginimuz genclerinin otorite algisi, ginumuz genglerinin reklama
yonelik tutumu ve giinimiz genclerinin otoriteye yonelik tutumu konulari ele alinarak
bu konular ile ilgili literatiir taramasina ve daha 6nce bu konuda yapilmis arastirmalarin

sonuglarina yer verilmektedir.

Uglincti bolimde veri ve ydntem bashig: altinda arastirmanin sorun olarak ele aldig
konu, 6nemi, amaci, hangi arastirma modelini benimsedigi, evren ve Orneklem segimi,
verilerinin nasil toplandigi ve verilerin ¢oziimii detayli olarak agiklanmaktadir.
Dordiincii boliimde arastirmadan elde edilen bulgular raporlanmaktadir. Besinci ve son
bolimde tezin dayandigi ana diisiincelere, arastirmaya baglarken gidilen amaca
uygunluga, aragtirmanin kisitlarina ve arastirmanin bilime yapacagi hizmete dikkat
cekilerek bu konuda yapilacak arastirmalar ig¢in oneride bulunulmaktadir. Tez kaynakca
ve arastirmada uygulanan anketlerin ve kullanilan reklam gorsellerinin yer aldigi ekler

ile bitmektedir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1. REKLAM VE REKLAMIN iKNA BOYUTU

Reklam giiniimiiz insaninin her yerde - agik hava panolari, televizyon ekrani, beyaz
perde, gazete veya dergi sayfalar1 ve internet - karsisina ¢ikan, onu yakalayan ve onunla
devinen bir olgudur. Reklam modern yasamin her zaman ve her yerde ayni anda
bulunabilen ayrilmaz bir pargasidir. Uriinler, hizmetler, kurumlar, fikirler ve kisiler
reklama konu olabilirler (Elden, Ulukdk ve Yeygel 2005). Reklam bir Grinin veya
hizmetin satin alinmasini saglamak i¢in yapilabildigi gibi bir kisi, bir fikir, bir konu
veya bir kurum imaj1 yaratmak ya da var olan kurum imajint giiclendirmek icin de

yapilabilir.

Richard ve Cunnan’in (2002) reklam hakkinda yapilmis birgok tanimi inceleyip
yaptiklar1 tanima gore reklam parast 6denen, belirli bir kaynaktan ¢ikan, iletisimin
bigcimini yonlendirerek maruz kalan kisiyi - simdi ya da gelecekte - bir eyleme gotlirmek
tizere ikna etmek amaciyla tasarlanan bir etkinliktir. Sirketlerde reklama ayrilan
bltceye, zamana ve isgiiciine bakildiginda reklam isletmelerin pazarlama amaglarina
ulagsmada mutlak bir pazarlama karmasi bilesenidir ve iirline ait dnemli bir iletisim

cabasidir. Reklam tiiketimi, satislar1 ve tiiketici davranislarini etkiler.

Reklam tiiketicilerin tutumlarini ve davraniglarini etkilemek igin psikoloji alani ile
isbirligi yapar; gesitli sanat ve edebiyat dallarindan ilham alir. Birgok insan reklami
sadece bir goz boyama ya da eglence araci olarak gorse de aslinda reklam ikna, iletisim,
sosyal psikoloji ve pazarlama gibi sosyal bilim dallarinin birlestigi bir noktada ortaya
cikar (Fullerton ve Kendrick 2006). Baska bir ifadeyle reklam diger bilim dallar ile

stirekli olarak bilgi alis verisi i¢indedir.

Sinema, grafik, tasarim, fotograf ve miizigin bir bileskesi olan reklam {iriin, hizmet veya
bir diisiinceyi tiiketiciye satmak i¢in kullanilan bir iletisim bi¢imidir (Peltekoglu 2010).

Bu iletisim bigimini belli amaglar dogrultusunda belirlemek ve yonlendirmek kolay



degildir. Bu yuzden reklam bircok arastirmadan destek alir. Reklamin amaci bir ileti
yaratmak ve bu iletiyi birilerinin diisiincelerini ve hislerini etkileyerek belli bir bi¢imde
hareket etmelerini saglamasi umudu ile birilerine géndermektir (Wells, Moriarty ve
Burnett 2006).

Tiiketiciyi bir sey yapmasi, bir sey almasi veya bir sey diisiinmesi i¢in ikna etmeye
calisan reklamlara Amerika Birlesik Devletleri’'nde her sene 263 milyar dolar
harcanmaktadir (Advertising Age 2005). Tiirkiye Reklamcilar Dernegi tarafindan
yapilan agiklamaya gore Amerika Birlesik Devletleri’nde ve Avrupa’da yasanan krize
ragmen 2011 itibari ile Tiirkiye’de reklam harcamalari yiizde 20 artmis ve 2010 yilinda
toplam 3 milyar 613 milyon TL olan medya yatirimlari 2011 yilinda 4 milyar 320
milyon TL olarak ger¢eklesmistir. 2012 yilinda harcamalarin yiizde 15 bandinda
biylmeyle 5 milyar TL’yi bulacagi ongoriilmektedir. Bu agiklamada belirtildigi gibi
medya yatirimlarin yani sira yapim yatirimlari, sponsorluklar, komisyonlar ve ajans
gelirleri de eklendiginde Tiirkiye’deki reklam yatirimlari 2011 yilinda toplam 5 milyar
760 milyon TL olarak gergeklesmistir. 2011°de en hizli biiyiiyen reklam mecrasi dijital
alan olmustur. Bu alanda yiizde 37 gibi bir biliylime saglanmistir. Bunu yiizde 22
biiyiimeyle agik hava reklamlar1 ve yiizde 21 biiylimeyle televizyonlar izlemistir. Bu {i¢
alan ortalamanin Ustiinde biiyurlerken gazeteler yizde 11; dergiler yiuzde 10 buyume
gostermislerdir. Bunun disinda radyo ve sinema mecralart yiizde 17 blylimistiir.
Televizyonda en ¢ok iletisim, gida, kozmetik, kisisel bakim; basinda perakende, insaat,
dekorasyon, otomotiv ve finans reklamlar1 yer almistir (Hurriyet 12.03.2012). Bu durum

reklam diinyasi i¢in ikna kavramin giin gectik¢e daha 6nemli kilmaktadir.

Arens ve Bovee’ye (1994) gore reklam bilgi verici kisisel olmayan bir iletisimdir ve
genellikle dogas1 geregi ikna edicidir. Ikna etmek reklamm dogasinda vardir. ikna
bilgiye maruz kalmanin sonucunda bir tutum degisikligi oldugunda ger¢eklesmis sayilir
(Olson ve Zana 1993). Reklam agisindan ele alindiginda ikna tiketicilerin riine,
markaya veya hizmete yonelik tutumlarini, inanclarin1 ve davranislarim1 degistirmeyi

basardiginda gergeklesir (Wells, Moriarty ve Burnett 2006).



Bir reklam kampanyasi tasarlamak ve uygulamak ic¢in en gerekli unsur arzulanan
miisteriyi saptamak ve kim oldugunu ¢ok iyi anlamaktir. Bu miisteriler hedef kitle
olarak adlandirilirlar. Yalin bir ifadeyle hedef kitle belli bir Grini almaya egilimi
belirlenmis miisteri toplulugudur. Reklamcilar hedef kitlelerini belirlemek i¢in yas,
cinsiyet, cografi bolge, gelir ve harcamalar gibi kistaslar kullanilirlar. Bunlar
belirlendiginde hedef kitlenin belli ihtiyaglarini ve tercihlerini karsilamak adina hedef
kitleye Urunleri, hizmetleri ya da fikirleri pazarlamanin bir yolunu bulmaya c¢aligirlar
(Bone ve Kurtz 2001). Tiketiciler hedef kitleler olarak birbirlerinden o kadar farkli
Ozellikler gosterebilirler ki onlar1 belli bir tirlinii satin almaya gétirebilmek icin etkili
bir sekilde ikna etmek veya belli bir iirline yonelik tutumlarini degistirebilmek i¢in
reklamlarda  farkli ikna ¢ekiciliklerinin  kullanimi  gerekli  olabilmektedir

(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy 2004).

Ikna saglamada yararli olabilen bir diger unsur da tiiketicilerin satmn alma
aligkanliklarimi ya da davraniglarini dayandirdiklart gruplardir. O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy (2004) bu gruplart bir bireyin kendi davraniglarina 6rnek aldigi
davraniglara sahip olanlarin olusturdugu topluluklar olarak tanimlarlar. Bu gruplar
olumlu — bireyin kendini 6zdeslestirdigi, kabul ettigi ve katilmak istedigi- ve olumsuz —
bireyin reddettigi ve ftyesi olarak goriilmek istemedigi- olarak ikiye ayirirlar
(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy 2004). Bunun yani sira tiiketiciler yasamin getirdigi
dogal bir seyir olarak da cesitli gruplarin iiyesidirler. Bu gruplar okul gruplar1 (kuliipler
veya topluluklar), meslek gruplari, dernekler, sendikalar, orgiitler ve sirketler gibi daha
bicimsel (resmi) gruplar olabildigi gibi; aile, arkadas grubu, akrabalar ve komsular gibi

dogal (resmi olmayan) gruplar da olabilir (Kagit¢ibas1 2008).

Kagitgibasi’nin (2008) tanima gore bir kalabaligin grup olabilmesi i¢in ortak amaglar,
ortak normlar ve kendilerini bir grup olarak hissetmeleri Onkosuldur ve grup “etkilesim
halinde olan birden fazla insan” anlamini tasir (s. 284). Bir grubun tiyesi olmak ya da
olmamak durumu belli bir yasam tarzini, bakis a¢isini, hisleri, degerleri ve inanci
yansittigindan ikna edici olmanin ydniiniin, boyutunun ve isleyebilirliinin haritasinin
¢ikarilmasi agisindan onemlidir. Toplum hakkindaki bunun gibi gergekler tiketicilerin

nabzinin tutulmasinda yararli olabilen 6nemli bilgilerdir. Bu noktadan hareketle hedef



kitleyi etraflica tanimanin, giidiilerini anlamanin ve egilimleri konusunda bilgi sahibi

olmanin basarili reklam kampanyalar1 diizenlemek i¢in 6nciil oldugu sdylenebilir.

2.1.1. Reklama Yonelik Tutumlar ve Olgilmesi

Genel olarak reklama yonelik kisisel tutum pazarlama ve reklam konusunda calisan
herkese tiketicilerin neye dikkat ettigi, giivendigi ve reklami ne amagla kullandigi
konusunda bir 6n gori saglamaktadir. Buna ek olarak tiketicilerin reklama yoénelik
tutumu reklam endiistrisini O6nemli agilardan degistirebilecek siyasal ve yasal
duzenlemeleri de etkileyebilir (Shavitt, Lowrey ve Haefner 1998). Sahip oldugu bu
6nem ve etkileme glict yuzinden tuketicilerin reklama yonelik tutumu ¢ok uzun bir
stiredir reklam konusunda yapilan arastirmalarin odak noktasinda yer almaktadir (Bauer
ve Greyser 1968; Zanot 1981a 1984b; Pollay ve Mittal 1993; Mittal 1994; O’Donohoe
1995).

Reklamlar hakkinda olumsuz diisliniilen ve reklamlara gilivenilmeyen donemler hep
olmustur. Calfee ve Ringold (1994) reklamin altmis yillin1 inceledikleri arastirmalarinda
tiikketicilerin yaklagik yiizde 70’inin reklamlara hemen her zaman temkinli yaklastigini
bulmuslardir. Bu bulguya dayanarak reklamin daha siki kurallar c¢ercevesinde
diizenlenmesinin ve insanlara ihtiyaclar1 olmayan seyleri aldirmak icin onlar1 ikna
etmeye ¢abalamamasinin gerekliligi ifade edilebilir. Fakat ayni arastirmacilar reklamin
yararliligina ait diisiincenin de bu s6z konusu altmis y1l boyunca neredeyse her zaman
varligint siirdiirdiigiinii ve tiiketicilerin yaklasik yiizde 70’inin reklamlarin degerli
bilgiler sagladigini diistindiigiinii tespit etmislerdir. Bu sonuglara gore reklamin yararlari

onunla iligkilendirilen olumsuzluklardan daha 6nemli bir yer teskil etmektedir.

Shavitt, Lowrey ve Haefner (1998) Amerika Birlesik Devletleri genelinde bir telefon
anketi vermislerdir. Bu ankette katihmcilarin yizde 52’sinin  reklama olan
giivensizligini saptayan aragtirmacilar ayni katilimcilarin yiizde 25’inin  disinda
kalanlarmin genel olarak reklama yonelik tutumlarinin olumlu veya tarafsiz oldugunu
bulmuslardir. Bu arastirmaya katilanlarinin yiizde 61’1 reklamlarin g¢ogunlugunun
yararli ve bilgi verici oldugu diisiincesine katilmaktadirlar. Bu sonuglara gore reklama

temkinli yaklasanlarin reklama yonelik tutumu olumlu olabilmektedir.



Tuketicilerin belli bir reklama yonelik tutumu konusunda bilgi sahibi olmak en az
onlarin genel olarak reklama yonelik tutumunu anlamak kadar 6nemlidir. Lutz’a (1985)
gore reklama yonelik tutum tiiketicinin bir reklama maruz kaldiginda olumlu ya da
olumsuz bir tavir almaya egilimi olarak tanimlanabilir. Bu egilimin altinda yatan isleyis
icin bir c¢ark benzetmesi yapilirsa bu carkin diglileri ve etki giicleri hakkinda

derinlemesine diistinmek ve arastirmalar yapmak gerekir.

Mitchell ve Olson (1981) 71 Universite 6grencisini dort farkli yiiz temizleme mendili
markasinin dort farkli reklamina maruz birakan bir deney yaparak reklama yonelik
tutumlarla ilgili kapsamli caligmalar yapmislardir. Bu arastirmaya katilanlar dort
reklamin her birini yirmi kez gérmiigler ve sonra iiriin ve markanin 6zellikleri, markaya
yonelik tutumlar1, markay1 satin almaya ve kullanmaya yonelik tutumlari ve reklamlari
degerlendirmeleri ile ilgili anketler cevaplamiglardir. Bu arastirmalarinin sonucunda
Mitchell ve Olson (1981) bekledikleri gibi tuketicilerin bir Grinin 6zelliklerine dair
inanglarinin o markaya yonelik tutumlar1 iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu
ve bdylece onlarin satin alma niyetlerini yonlendirdigini bulmuslardir. Bunun yani sira
beklenmeyen bir sonug olarak diger bir degisken olan reklama yonelik tutumun marka

tutumlar1 ve satin alma niyetlerini yonlendirdigi ortaya ¢ikmustir.

Mitchell ve Olson (1981) markanin 06zelliklerinin tliketicilerin markaya yonelik
tutumlarin1 yonlendiren tek neden olmadigi ve buna bagli olarak tiiketicilerin bir
reklam1 begenmelerinin veya reklamin gorsel uyariciliginin onlarin marka se¢imini ve
satin alma niyetlerini etkileyebildigini tespit etmislerdir. Bu ve benzeri aragtirmalar
tiiketicilerin reklam kampanyalarina nasil bir tavir alacagi konusunu ele almis ve onlarin
bir reklam hakkindaki olumlu ya da olumsuz disiincelerinin markaya yonelik
tutumlarin etkiledigini ve satin alma niyetlerini satin alma kararina doniistiirebildigini

ortaya koymuslardir (Shimp 1981; MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986; Muehling 1987).

Bir ve digerleri (2012) TNS PIAR adli uluslararasi bir pazarlama arastirmasi sirketinin
2010 yilinda sagladig veriler iizerinden Tirkiye capinda genis kapsamli bir ¢alisma

yiiriitmiislerdir. Bu arastirma on sekiz sehirde 18 yas ve {istli 2004 katilimciyla yapilan
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yiiz ylize goriismelerle gergeklestirilmistir. Bu arastirmada Turkiye’de toplumun yas,
cinsiyet, egitim ve sosyoekonomik durumu ile genel olarak reklama yonelik tutumu
arasinda bir iliski olup olmadigi incelenmistir (Bir ve dig. 2012). Bu arastirmanin
sonuglarina gore reklama yonelik tutum kayitsizlik ve olumsuzluk arasinda
nitelendirilebilir bir noktada konumlanmistir. Bunun yani sira reklamin yararlilifina

yonelik olumlu bir tutum ortaya ¢ikmistir.

Sandage ve Leckenby’e (1980) gore reklama yonelik tutumun birbirinden farkli iki ayri
bileseni vardir. Reklamin yarar1 genel olarak topluma verdikleri ve toplumdaki roli ile
ilgilidir; reklamin hem amaci hem de etkileri ile ilgili boyutudur. Bununla birlikte
reklamin araciligr uygulanabilirligi, uygulanma kosullar1 ve yontemleri ile ilgili diger
bir boyutudur. Sandage ve Leckenby (1980) bu iki boyutun birleserek genel olarak

reklama yonelik tutumu olusturdugunu var saymaktadir.

Wells (1964) tiiketicilerin reklama hangi duygularla karsilik verdigi konusunu
arastirmis ve bu konuyu pazarlama diinyas1 ve akademi i¢in ayrintili bir sekilde ortaya
koyma c¢abasi ile Duygusal Katsayir ve Duygusal Tepki Olgeklerini gelistirmistir. Wells
(1964) var olan o6lgeklerin birbirini tamamlayan iki ana soru - “Kag tiiketici reklami
hatirlad1?” ve “Reklam hakkinda ne hatirladilar?” - gergevesinde diizenlendigini ve ilk
sorunun tiiketicilerin hafizasinin ne kadar giiclii oldugunu; diger sorunun basta
yaratilmas1 amaglanan etkinin gerceklesmis olan etki olup olmadigint sorguladiginm
ifade eder. Wells’e (1964) gore ise tiiketicinin reklama aldig1 duygusal tavri 6lgmek igin

sadece kag ve ne sorular yeterli degildir.

Olciimlerde tiiketiciler bazi reklamlar1 tekdiize, siradan, sikici; bazilarmi samimi,
coskulu, ilging olarak betimlemektedirler. Wells (1964) bu betimlemelerden yola
cikarak var olan 0Olceklere yeni bir boyut ekleme gerekliligini ortaya koyar ve var olan
olcekler (zerinde calismaya baslar. ik calismasinda Uclincii boyut olan duygusal
cekicilik boyutu i¢in bir reklam puanlama o6l¢egi hazirlar. Bunu takip eden
caligmalarinda bu boyuta iki 6nemli boyut daha ekleyerek baska bir puanlama dlgegi

ortaya cikarir. Yarattigi bu iki 6l¢egin puanlamalarimi birlestirir ve reklamin etkisini
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verilerin ¢6ziimlenmesinde veya degerlendirilmesinde devreye girebilen arastirmacinin

0znel yorumlarindan muaf tutarak nicel yollarla 6l¢gmeyi basarir.

Duygusal Katsay1 Olcegi gelistirilirken daha once yapilan anketlerde kullanilmis olan
climleler toplanarak yeni bir liste hazirlanmistir. Yiiz katilimciya her birinin sayilar1 18
ila 24 arasinda degisen U¢ farkli reklam grubu gosterilmis ve onlardan bu listedeki
climleleri puanlamalar1 istenmistir. Bu c¢alismanin sonucunda Likert (1932) toplamali
siralama tekniginde - besten bire puan aralikli - katilimeilarin reklamlar1 puanlamasini

saglayan on iki cimle - altis1 olumlu; altis1 olumsuz - elde edilmistir (Wells 1964).

Duygusal Katsay1 Olgegi’nin gelistirilmesi esnasinda tekrarlanan &lgiimlerde
katilimcilarin reklamlarin verdigi iletinin anlamliligi, 6énemi ve inandiriciligy ile ilgili
sorulart cevaplamayi tercih etmedikleri ortaya ¢ikmustir (Wells 1964). Bu durum
reklamlarin puanlanmasinda duygusal ¢ekicilik disinda farkli bir boyutun varligini
dogrulayici niteliktedir. Bu nedenle bu climlelerin 6lgtiigii olgunun reklama gosterilen
duygusal tavrin degerlendirilmesi ile giiclii bir iliskilendirmeye sokulamayacag1 sonucu
ortaya c¢ikmistir. Bununla birlikte yiiksek hatirlanirligi olan reklamlarin yiiksek
duygusal tavri karsiladigi fakat birbirine yakin hatirlanirligi olan reklamlar igin
duygusal tavrin farkliliklar gésterdigi sonucu da bulunmustur. Bu sonug birbirlerinden
son derece acik bir sekilde ayrilan hatirlanirlik ve duygusal tavrin bagimsiz olmadigini

kanitlar.

Bu iki bulgudan yola c¢ikilarak Gallup ve Robinson’un c¢alismalarinda reklamin
hatirlanirh@int 6lgmek i¢in kullandiklart on bir adet reklama odaklanilmis ve bu
reklamlardaki gorsellerin ve iletinin hedef kitlenin ilgi alanina girmesinden dolay1 daha
yiikksek oranda puanlandigi gozlenmistir (Wells 1964). Bu noktadan hareketle yirmi
kelime ve ifadeden olusan yeni bir 6lgek hazirlanmis ve bu 0Olgegin tekrarlanarak
uygulanmas1 sonucunda Scalogram ¢dzimlemesi (Guttman 1950) - bir dizi segenegin
puanlanarak bir boyut dl¢iip 6lgmedigini belirleyen istatistiksel bir yontem - devreye

sokularak ii¢ boyutun varligi ortaya konmustur: ¢ekicilik, anlamlilik ve canlilik.
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Reklam iletisinin anlamlilik boyutunun reklamin etkisini saptamaya g¢alisan var olan
Olgeklerin disarida biraktigir bir boyut oldugu anlasilmistir (Wells 1964). Anlamlilik
boyutu eklenerek yeni bir 6l¢egin gelistirilmesi i¢in yapilan ilk ¢alismada Roget’s
Thesaurus’tan toplam yirmi altt kelime ve kelime Obegi secilmistir. Bu kelime ve
kelime ©bekleri Osgood, Suci ve Tannenbaum’un (1957) anlamsal farklar1 siralama
tekniginde en olumsuz olanindan en olumlu olanina dogru 1’den 8’e bir puanlama
diizenine oturtulmustur. Hazirlanan bu 6lgegin reklam gorselleri icin Life dergisinde yer
almis kirk sekiz adet reklam belirlenmistir. Bu arastirma New York’ta 600 ev hanimui ile
yiiz yiize goriismeler yapilarak yiiriitiilmiistiir. Her ev hanimi dort adet reklama maruz
birakilmistir; her bir reklam 50 ev hanimui tarafindan puanlanmigtir. Bu ¢alismanin

sonucunda boyutlar arasindaki istatistiksel farklilasmanin yeterli olmadig1 gozlenmistir
(Wells 1964).

Wells (1964) ayn1 6lcek lizerinden yeni bir calisma daha diizenlemistir. Bu ¢alisma, dort
sehirde 190 ev hanimu ile yiiriitiilmiistiir. Bu ¢alisma i¢in bir kontrol reklami yaratilmig
ve bu reklam diger reklamlar ile birlikte bir dergiye basilmistir. Bu dergi ev hanimlarina
dagitilmis ve ertesi gun bu ev hanimlariyla yiiz yiize goriismeler yapilarak dergideki
reklamlar ¢ekicilik, anlamlilik, canlilik boyutlari {izerinden 1 ila 8 arasinda
puanlatilmistir. Her bir reklam i¢in elde edilen tutum ortalamasi ve bu U¢ boyutun her
birinin ortalamalart ile ileri istatistiksel ¢c6zimlemelere gidilmistir. Elde edilen sonuglar

ic boyutun varligini da gergeklemistir.

Wells (1964) bu calismasinin sonunda, anlamsal farklar1 siralama tekniginde en olumlu
olanindan en olumsuz olanina dogru sirasiyla 8 ila 1 arasinda degisen puanlama
dizenine sahip sifat ciftlerinden tiiretilmis yirmi alti segenekli Duygusal Tepki
Olgegi’ni olusturmustur. Wells’in (1964) Duygusal Katsay1 Olcegi ve Duygusal Tepki
Olgegi bugiine kadar reklamin etkisini ve boyutlarin1 dlgmek icin bircok calismada

kullanilmistir.
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2.1.2. Reklamda Kaynak Giivenilirligi

Reklamlarda yer alacak kisiyi segerken reklam iletisinin etkisini olumlu ve gii¢lii bir
sekilde artirabilecek en uygun kisiyi secmek gerekmektedir (Ohanian 1990). Tkna edici
iletisimin en 6nemli bilesenlerinden biri iletinin kaynagidir. Lynch ve Schuler’in (1994)
belirttigi gibi reklamda yer alan kisi tliketiciye {iriinlin ya da servisin yararlan ile ilgili
pek cok sey ifade edebildiginden bu kisinin se¢imi olduk¢a biiyiik bir Onem
tasimaktadir. Reklamda kaynak giivenilirligi reklamda yer alan kisinin bir konu
hakkinda uzman olarak goriilmesinin ve o kisinin konu hakkinda saglikli bir goriis

bildirecegine olan giiveninin derecesi olarak tanimlanabilir (Jung ve Kelleris 2006).

Reklamda kaynak giivenilirligi hedef kitlenin reklami ileteni uzman, sézlne guvenilir,
samimi ya da saygi duyulan biri olarak algilamasi ve bdylece iletinin inanilirliginin
pekistirilmesi s6z konusu oldugundan sik basvurulan bir yontemdir (Wells, Moriarty ve
Burnett 2006). Kaynak giivenilirliginin arastirilmasi Hovland’in “Niye savastik?” adli
Ikinci Diinya Savagi propaganda film serisi ile ilgili 1950’lerde yaptig1 calismalarla
baglamistir. Pornpitakyan (2004) kaynak giivenilirliginin ikna ediciligi konusunda elli
yil boyunca yapilmis arastirmalari incelemis ve yaygin olarak séziine guvenilen
kisilerin soziline daha az gilivenilenlere kiyasla ikna konusunda daha etkili olduklarim

bulmustur.

Diger taraftan Hovland (1953) soziine giliven duyulan kisilerin ikna konusunda uzun
slireli bir etki saglayamadiklarini hatta sozline tam giiven duyulmayan kisilerin zaman
icinde ikna konusunda daha etkili olabildiklerini ortaya koymustur. Hovland (1953) bu
durumu uyuyan etki olarak nitelendirmistir. Bu yiizden iletiyi géndermek igin segilen
kaynagin reklamin ikna ediciligi a¢isindan ne kadar kalic1 bir etkiye sahip oldugu

tartismali bir konudur.

Hedef kitlenin reklamda yer alan kisi ile benzestigini diisiinmesi ve o kisiye kendini
yakin hissetmesi de reklamin etkisini artirabilmektedir. Oskamp’a (2004) gore yakin
hissetmenin temelinde benzerlik kurabilme vardir ve tiiketiciler reklamlarda kendilerine

benzer nitelikteki yer alan kisileri sever ve bu reklamlardan daha ¢ok etkilenirler.
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1965 yilinda Brock bir perakende satis magazasinin boya bdliimiinde bir saha deneyi
gergeklestirmistir. Brock™un (1965) deneyinde kanitladigi sav sudur: eger iletiyi alan
iletiyi gonderenin bir iirline karsi kendisine benzer hisler besledigini sezerse iletiyi
alanin bu drin ile ilgili davranig1 iletiyi gonderenin c¢ekiciligi derecesinde
degistirilebilir. Bu deneyde bir satict miisterilerin boya tiiketim miktar1 ile kendi boya
tikketim miktarini benzestirerek ya da farklilastirarak boyay1 farkli bir fiyattan almalari
icin onlan etkilemeye calisir; saticinin manevralar1 basarili olur ve miisteriler satici ile
ayni hisleri paylastiklarin1 zannederek istenilen amaca yonelirler. Bu arastirmanin
sonuclar1 Eugene Burnstein ve arkadaglarinin (1961) 6zdeslestirme ve Leon Festinger’in

(1954) sosyal karsilastirma teorilerine dayandirilarak yorumlanmistir (Brock 1965).

Bu alanda yapilmis calismalarin ¢ogu Eugene Burnstein ve arkadaglarinin (1961),
Stotland ve arkadaslarinin (1961) ve Leon Festinger’in (1954) olusturdugu cerceveler
icine oturtulmaktadir. Festinger sosyal iliskilerde anahtar degiskenin karsilastirma
yapmak oldugunu ortaya koymustur. Sosyal karsilagtirma teorisi bireylerin sahip
olduklar1 nitelikleri baskalarinin sahip olduklariyla karsilastirarak biligsel yargilara
varmalari olarak agiklanabilir. Bu karsilastirmalarda bireyin kendisini baskalarinin sahip
oldugu bir nitelik iizerinden nasil degerlendirdigi 6nemlidir. Festinger’e (1954) gore
bireyler kendilerini sahip olduklar1 nitelik agisindan bu nitelige sahip olanlarla

karsilagtirmay1 daha ¢ok tercih etmektedirler.

Stotland, Zander ve Natsoulas (1961) aragtirmalarinda bireyler arasinda sahip olunan bir
nitelige dayali benzerligin 6zdeslestirmeye neden oldugunu ve bunun da genel benzerlik
algis1 ile oOlgiilebilecegini ortaya koymuslardir. Bu arastirmada bireylerin anlamsiz
heceleri sevmek gibi dnemsiz nitelikler (Stotland, Zander ve Natsoulas 1961) kadar
kendi olma kavrami gibi Onemli nitelikler (Burnstein, Stotland ve Zander 1961)
acisindan da diger bireylerle kendilerini 6zdeslestirdikleri kanitlanmistir. Bu
aragtirmacilarin ortaya koydugu en 6nemli sonug bir birey ile digeri arasinda ne kadar

fazla sayida benzerlik varsa aralarindaki 6zdeslestirmenin o kadar giiclii oldugudur.
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Aragtirmacilara gore hedef kitlenin reklamda yer alan kisinin kendilerine benzedigini
diistinmesi ikna edilmeleri olasiligini artirmaktadir (Williams, Qualls ve Grier 1995;
Green 1999; DeShields ve Kara 2000). Bu ytzden reklamlarda yer alan hedef kitle ile
yas, sosyal smif ve etnik koken gibi o kitleye has o6zelliklere ve ayni giivenilirlik
algisina sahip kisilerin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde onemli etkileri
olabilmektedir (Green 1999; DeShields ve Kara 2000). Bu durumda genc tiketicilerin
akranlarinin yer aldigi reklamlara yonelik daha olumlu bir tutum sergilemesi

beklenebilir (Williams, Qualls ve Grier 1995).

Hovland, Janis ve Kelly’e (1953) gore iletinin etkisi iletinin kaynaginin uzmanligina ve
giivenilirligine baghdir. Reklam kampanyalarinda sirketin iriinleri veya servisleri
hakkinda dogal olarak en fazla séziine giivenilir insan olan sirket genel miidiirlerine yer
verilebilmektedir. Reidenbach ve Pitts (1986) arastirmalarinda reklamlarda yer alan
genel miidiirlerin etkisi ilizerine ¢alismislar ve genel miidiirlerin zaten son derece ikna
edici kisiler oldugunu ve ikna ediciliklerinin unvanlarindan kaynaklanmadigini ortaya

koymuslardir.

Arastirmalarinda yer verdikleri genel miudiirlerin biiylik cogunlugu, ¢alistiklar:
sirketlerin isimleri ile 6zdeslesmis toplum tarafindan iyi taninan Apple sirketinin genel
miidiirti Steve Jobs ya da GE sirketinin genel miidiirii Jack Welch gibi genel miidiirler
degildir. Bagka bir ifadeyle arastirmalarinda yer verdikleri genel mudurler ikna
edicilikleri ya da soziine giivenilirlikleri hakkinda bir bilgi sahibi olunmayan toplum
tarafindan bilinilirlikleri az olan genel miidiirlerdir. Bu yuzden reklam kampanyalarinda
bir genel mudire yer vermeden 6nce soz konusu genel midiiriin inanilirliginin,
diirtistliigliniin ve uzmanliginin yani sira toplum tarafindan ne kadar tanindigim1 da

hesaba katmak gerekmektedir (Reidenbach ve Pitts 1986).

Reklamda kaynak giivenilirliginin hedef kitle tizerindeki etkisi lizerine birgok arastirma
yapilmis olmasina ragmen bu giivenilirligin reklamda yer alan otorite figilirlerinin
etkililigi ile nasil bir iligkisi olduguna dair yapilan arastirma sayist siirlidir (Jung ve

Kelleris 2006).
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2.1.3. Reklamda Otorite Figiirii Kullanimi

Genel Tirkge Sozlukte otorite “calismalariyla kendini kabul ettirmis, basarili kimse”
olarak tamimlanmaktadir (TDK). Buyuk Turkce Sozlukteki tanimlara gore ilke nesnel
bir gercegin Ozelliklerinin ve isleyis rotasinin bilimsel yontemler c¢ergevesinde
belirginlestirilmesi ile elde edilen genel dayanak noktasidir ve hem teorik ¢alismalarda
hem de uygulamalarda yol gostericidir (TDK). Jung ve Kellaris’e gore (2006) “otorite
ilkesi” bireylerin otorite figurlerinin tavsiyelerine veya yonlendirmelerine uyma
egilimleridir. Bagka bir ifadeyle bireylerin otorite figiirlerini sorgulamamalar1 ve onlara

itiraz etmemeleri denilebilir.

Reklamda otorite figiirii kullanimi belli durumlarda basarili olabilmektedir (Berry
1988). Eger tiiketici bir sekilde kendi bilgisini yetersiz veya eksik hissederse, sahip
oldugu karar verme sorumlulugunu siiphelerini veya endiselerini gidermeye calisan,
haklarin1 koruyan veya ona sahip ¢ikan ve gilivence veya teminat veren otorite
figurlerine devretmeye istekli olmaktadir. Bununla birlikte eger dogru kullanilmazlarsa
otorite figlrleri tuketicilere kendilerini yetersiz ve beceriksiz hissettiren bir Ustinlik
hissi dogurabilir ve bu his de tiiketicilerin reklama yonelik tutumunu olumsuz yonde
etkileyebilir (Berry 1988).

Cialdini’ye (2001) gore dogumlarindan itibaren bireylere dogruyu onama ve yanlisa
bagkaldirma ogretilmistir. Arastirmacilara gore toplum otorite figiirlerine her zaman
saygl duyar ve itibar gosterir (Breckler, Olson ve Wiggins 2006). Milgram’in (1963)
sosyal psikoloji deneyler serisi otorite ilkesi adina yapilan kayda deger ilk ¢alisma
olarak goriilmektedir. 1960’larda yaptig1 deneylerde Milgram (1963), katilimcilarin
bagkalarmma zarar vermelerini ki bu eylem katilimcilarin ahlaki degerleriyle
catismaktadir, sOyleyen bir otorite figlrini onamaya ne kadar istekli olduklarin

Olgmiistiir.

Milgram’in  (1963) deneylerine katilan Ogretmenler sorular1t yanlis cevaplayan
ogrencilere siddetli ve Oldiiriicii seviyede elektrik soku verilmesinin gerekliligine

inandiklarmi sodylemislerdir. Bu eylemi gergeklestirmek iizere Ogretmenleri bir
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laboratuar teknisyeni yonlendirmistir. Otorite figlrini temsil eden bu teknisyen ve
Ogrenci uygulanacak deneyin gercek olmadigini bilen profesyonel oyunculardir. Deney
basladiktan sonra Ogrencinin istirap dolu yakariglarina ve deneyi durdurmalari igin
yalvariglarina ragmen ogretmenler teknisyenin yonlendirmelerine uymus ve 6grenciye
elektrik soku vermeye devam etmislerdir. Bu deneylerde Milgram (1963), yetiskinlerin
bir otorite figiiriinlin emrettigi bir seyi ger¢eklestirmek icin ne kadar asiriya

kacabileceklerini ve bu konuda ne kadar ¢ok istekli olduklarini ortaya koymustur.

Sosyal psikoloji alaninda otoritenin etkileri ile ilgili bircok arastirma ve c¢alisma yer
almaktadir. Otorite figiirii kullanimi reklamlarda sik basvurulan bir ikna yontemidir. S6z
gelisi “Dis hekimlerinin 6nerdigi marka” (Sensodyne); “Dis hekimlerinin kullandig:
marka” (Oral-B); “Makyaj uzmanlarinin tercihi” (Max Factor); “Annenizin onayladigi
seker” (Olips); “Babam 06yle diyor” (Fiat Tempra) reklam sloganlarinda goriildigi gibi

otorite figilirlerinin Onerileri, tercihleri, onay1 ve s6zii onemlidir.

Bazen reklamlarda sadece unvan ve o unvana uygun kiyafet kullanimiyla yaratilan bir
otorite figiirii, tiiketicileri ikna etmek i¢in yeterli olabilmektedir. Bunu agiklamak icin
Cialdini (2001) 1979 yilinda otorite figlirinii Robert Young adli bir oyuncunun
canlandirdigi kahve markast Sanka igin yirutulen reklam kampanyasini Ornekler.
Robert Young, 1969-1976 yillar1 arasinda Amerikan yayin sirketi ABC’nin tarihinde
gosterilen ve izlenme oraniyla birinci siraya yerlesen ilk televizyon dizisi Marcus
Welby, M.D. adli dizide dizinin adiyla ayn1 adi tasiyan doktor roliindedir. Bu reklam
kampanyasinda Robert Young tiiketicileri kafeinin tehlikelerine kars1 uyarmaktadir ve
onlara Sanka marka kafeinsiz kahve igmelerini dnermektedir. Young’in uzun siire bir
televizyon dizisinde doktor olarak rol almis olmasi son derece basarili ve uzun siiren bir
reklam kampanyasinin yiiriitiilmesine neden olmustur ¢iinkii tiiketiciler Young’1 saglik

alaninda bir otorite figiirli olarak algilamis ve ona glivenmislerdir (Cialdini 2001).

Ciladini’ye (2001) gore etkili bir otorite figiiriiniin basarisindaki anahtar so6ziine
giivenilirliktir ve bu soziine glivenilen kisi ayni zamanda hem uzmandir hem

glivenilirdir. Polisler ve doktorlar gibi otorite figirleri toplumda her zaman given
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duyulan kisilerdir. Bu nedenle bu tip otorite figlrlerini reklamlarda kullanmak iknada

etkili bir yontem olabilmektedir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy 2004).

Hizmet pazarlamasinda reklami yapilacak somut bir iirlin olmadigi i¢in kaliteyi ve
sirketin sagladigi hizmeti betimleyen simgelerin kullanimina gidilir (Cobb-Walgreen ve
Mohr 1998). Blylk Tirkce S6zlukte verilen tanimlara gore simge kullanimi duyularla
ifade edilemeyen soyut bir kavramin geleneksel diizen i¢indeki anlami1 herkesge bilinen
somut bir dogal veya yapay nesne (isaret, bi¢cim, harf, im, ¢izgi, resim, ses, insan,
hayvan, bitki ve bunlarla baglantili iriinler veya organlar) ile iliskilendirilerek

somutlastirilmasidir; gériinitir kilinmasidir (TDK).

Cobb-Walgreen ve Mohr (1998) 1982-1992 yillar1 arasinda yayimlanmis 4.898 reklam
tizerinde bir igerik analizi yapmis ve bu reklamlarin hizmet i¢in olanlarinda kullanilan
simgeleri aragtirmiglardir. Bu aragtirmada Uniforma, mesleki ara¢ gere¢ ve
diplomalardan yas, mevki, yiiz ifadesi ve beden durusu gibi kisisel o6zelliklere kadar
cesitli otorite simgeleri tespit edilmistir. Bu aragtirma uzun bir sureyi kapsayan bir
sonucu olan ve bu sonug lizerinde tiiketicilerin ¢cok az sz sahibi olduklar1 egitim gibi
hizmet kategorilerinin reklamlarinda otorite simgelerinin daha fazla kullanildigini
ortaya koymustur. Bu sonuca dayanarak Cobb-Walgreen ve Mohr (1998) otorite
simgelerinin hizmetlerinin kalitesini reklamlarinda somutlastirabilecek sirketler

tarafindan kullanilmasinin daha etkili olabilecegi kanisina varmiglardir.

2.2 GUNUMUZ GENCLERI VE OZELLIKLERI

Giliniimiliz genclerini anlamak i¢in nasil bir neslin iiyesi olduklarin1 anlamaya ¢alismak
gereklidir. Nesiller ortak tanik olduklart sosyal, politik, ekonomik, cografi, kiiltiirel ve
teknolojik olaylara dayali olarak birbirlerinden farkliliklar gosterirler. Birlikte yasanan
olaylar belli bir nesli etkiler ve o nesli tanimlarken (Zemke, Raines ve Filipczak 1999)
farkli nesillerden bireyler bu yasanan olaylara yonelik ortak diislinceler ve degerler

benimseyebilir ve bunlar1 davranig olarak sergileyebilirler.
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Ortak yasanan olaylarin - Ozellikle genglik c¢agi boyunca - tliketici degerlerini,
tutumlarim1 ve inanglarimi sekillendirdigi diisiiniilmektedir (Meredith ve Schewe 1994;
Noble ve Noble 2000). Bu nedenle nesiller iizerine yapilan arastirmalar hedef Kitlenin

iknas1 i¢in gelistirilecek ¢abalara bir kaynak olmalar1 agisindan biiyiik 6nem tasirlar.

Nesil belirli dogum yillarini, yas araligini, yerleri ve gelisim yillarinda iz birakan
6nemli olaylar paylasan ilk dalga, ¢ekirdek grup ve son dalga olarak bes ya da yedi
yillik yag araliklara boliinmiis insan toplulugu olarak tanimlanabilir (Kupperschmidt
2000). Insanlar1 dogduklar1 yillara gére yaklasik yirmi yillik donemlere bolen Amerika
Birlesik Devletleri kaynakli nesiller teorisi ilk kez 1960’larda Baby Boomer neslini
ebeveynlerinden farklilagtirmak icin ortaya atilmistir (Reeves ve Oh 2007). Bu Amerika
kaynakl1 teoriye gore giiniimiizde 6zetle yedi ana nesil grubu vardir: Great Depression;
World War 1I; Baby Boomer I; Baby Boomer II; Generation X; Generation Y (Noble ve
Noble 2000).

Nesillerin hangi yillar1 kapsadigi konusu farkliliklar gosterdigi i¢in nesilleri niteleyen ve
smiflayan farkli adlar vardir. Bu adlar nesiller hakkinda bilgi verici olabilmektedir.
Tablo 1.1’de goriildiigii gibi baslangic ve bitis yillarinin birbirleriyle ortlismesi s6z
konusu olabilmektedir. Bu durum kesin hatlartyla hedef kitleyi saptamaya ve anlamaya
calisan pazarlama diinyasinin karsisina kapsamli ¢alismalar yapma zorunlulugu

cikarmaktadir (Wolbrug ve Pokrywczynski 2001).

Bu tabloda yer almayan ama giiniimiiz gengligini ifade eden diger kiiresel tanimlar
sunlardir: Mosaic Generation (Barna 2006), Generation E (Revkin 2008) ve Generation
M? (Kaiser Family Foundation 2010). Bu nesil; egitim alaninda Dr. Marc Prensky
(2001) tarafindan Digital Natives, egitim teknolojileri alaninda Dr. Diana G. Oblinger
(2005) ve psikoloji alaninda Dr. Larry Rosen (2007) tarafindan Net Generation ve
iletisim alaninda Dr. Kathryn C. Montgomery (2007) tarafindan Generation Digital

olarak tanimlanmustir.
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Diger taraftan diinya niifusunun yaklagik {igte birini olusturan gliniimiiz gencligi de
kendisini adlandirma g¢abasindadir. Bu neslin iiyeleri www.urbandictionary.com adresli
sosyal medya platformunda kendilerine ni¢in Nintendo Generation denmesi gerektigini
teknolojinin etkili bir sekilde hayatlarinda var olmasina dayandirarak ortaya
koymaktadirlar. Diger taraftan kendilerini Non-nuclear Family Generation, Nothing-Is-
Cyberkids,

Generation ve Searching-for-an-ldentity Generation olarak da nitelemekteler (Tolbize

Sacred Generation, Wannabees, Feel-Good Generation, Do-or-Die
2008). Harris Interactive sirketinin 2008 yilinda internet {tizerinden yaptigi bir
aragtirmanin anket sonuglarina goére glinlimiiz gengleri {liyesi olduklar1 neslin Internet

Generation, Generation Tech, Networked Generation ve Green Generation segenekleri

arasinda en fazla Internet Generation olarak adlandirilmasini tercih etmektedirler.

Tablo 1.1 : Kaynaklara gore nesiller ve yil araliklar

Kaynak Nesiller ve yil arahg:
Howe ve Strauss (2000) | Silent Generation | Boom Generation 13" Millennial
(1925-1943) (1943-1960) Generation Generation
(1961-1981) (1982-2000)
Lancaster ve Stillman | Traditionalists Baby Boomers Generation Millennial
(2002) (1900-1945) (1946-1964) Xers Generation;

(1965-1980)

Echo Boomer;
Generation Y;
Baby Busters;
Generation Next
(1981-1999)

Martin ~ ve  Tulgan | Silent Generation | Baby Boomers Generation X Millennials
(2002) (1925-1942) (1946-1960) (1965-1977) (1978-2000)
Oblinger ve Oblinger | Matures Baby Boomers Gen-Xers Gen-Y;
(2005) (<1946) (1947-1964) (1965-1980) NetGen;
Millennials
(1981-1995)
Tapscott (1998) - Baby Boom | Generation X Digital Generation Post-
Generation (1965-1975) (1976-2000) Millennials
(1946-1964) (1995-simdi)
Zemke ve dig. (2000) Veterans Baby Boomers Gen-Xers Nexters
(1922-1943) (1943-1960) (1960-1980) (1980-1999)
Reeves ve Oh (2000) Mature Boom Generation Generation X Millennial Generation Z
Generation (1946-1964) (1965-1980) Generation (2001-simdi)

(1925-1945)

(1981-2000)

Kaynak: Reeves ve Oh, 2007, ss. 296-297.
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Friedrich, Peterson ve Koster (2011) bu nesli Connected Generation, diger bir
ifadeleyle Generation C (connected, communicating, content-centric, computerized,
community-oriented, always clicking) olarak tanimlamaktadirlar. Generation C tanimi,
1990 yilindan sonra dogmus olanlar1 ve 2000’11 yillarda gen¢ olmayi ifade eder. C nesli,
kiiresellesmeye dayali olarak diinyada bolge ve kiiltiir ayrim1 yapmadan bu tanima giren
herkesi nitelemektedir. 2020 yili itibariyle diinya niifusunun yiizde 10°’nun, Amerika
Birlesik Devletleri, Avrupa ve BRIC (Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin) iilkelerinin
niifuslarmin ytizde 40’inin C nesli iiyelerinden olusmasi beklenmektedir. Bu oranlarla
bu neslin lyeleri diinyada en kalabalik tiiketici kitlesi olmay1 siirdiireceklerdir
(Friedrich, Peterson ve Koster 2011). Generation C tanimi yerlesmektedir ve 6zellikle
aragtirma sirketi Nielsen’in (2011) raporlarinda ve danismanlik sirketi Solis’in (2012)

yorumlarinda 6ne ¢ikmaktadir.

Turkiye niifusu 27 milyon 489 ve bu niifusun neredeyse yarisi 24 yasin altinda olan bir
tilkedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu 2008). Diger bir ifadeyle Tlrkiye gercek anlamda
gen¢ bir toplumdur. Bugun ulkemizde on iki milyondan fazla gen¢ yasamaktadir
(Yoriikoglu 2004). Ulusal istatistiklerin 2008 y1l1 itibariyle 15 ila 24 yasinda TUrkiye’de
yasayan geng niifus i¢in beyan ettigi kesin rakam ise 11 milyon 869 bin 87’dir (Turkiye
Istatistik Kurumu 2008). Diinya niifusu ile ilgili istatistiklere gore Turkiye’de 15 ila 24
yasinda geng¢ niifus 2010 yili itibariyle 12 milyon 883 bine ulasmistir ve bu yaslar
arasindaki niifusun 2015 yili itibariyle on ti¢ milyonu ge¢mesi beklenmektedir (United
Nations 2011). Bu durum geng tlketicilerin sayilarinin fazla olmasi anlamina
gelmektedir ve pazarlamacilar agisindan hedef kitle olarak 6nemlerini artirmaktadir

(Gonen ve dig. 2000).

Bununla beraber tiiketici rolleri bebeklik, ¢ocukluk, ergenlik, ilk yetiskinlik, orta yas ve
yaghlik c¢ag1 olarak yasamin Dbirbirini izleyen donemlerinde degisiklikler
gosterebilmektedir. Tiiketicilerin bu her bir yasam doneminde ilgileri, beklentileri,
ithtiyaclari, tercihleri ve kararlar1 birbirinden farklilagabildigi icin tiiketicilerin farkl
tiketici gruplart olarak ele alinmasi gerekmektedir (Soreh 1995; Kotler 1997). Bu

baglamda giliniimiiz genglerinin hedef kitle olarak 6zelliklerini bilmek 6nemlidir.
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Geng hedef kitle sadece arastirmacilar i¢in belli donemlerde degil herkes i¢in her zaman
onemli olmustur. Gengler gelecegin somutlastirdigi bir simgedir. Onlara yonelik bu
anlayis genglerin aileleri, arkadaslar1 ve gevreleri lizerindeki etkileme giiclerini ve
hizlarimi artirir. Bu baglamda gencler evrensel olarak bugiiniin ve gelecegin etkin
misterileri durumundadirlar. Bununla beraber genglerin aligkanliklari, akimlari
algilayislar1 veya olusturmalariyla kitlelerin tiiketimini dogrudan etkileyebilme giiciine

sahip olduklari sdylenebilir (Gonen ve dig. 2000).

Youth Republic ve Synovate 2010 yilinda Tiirkiye genelinde 1982-2004 yillar1 arasinda
dogmus 4.500 gen¢ ve aileleri ile Tiirkiye Harg¢lik Pazar1 adinda genis capl bir
arastirma yiriitmiistir. Bu arastirmanin katilimcilar1 lise 6grencileri, iiniversite
ogrencileri ve Ogrenci olmayan c¢alisan genglerden olusmaktadir. Bu arastirmada
anketler, ev ziyaretleri ve yiiz yiize goriismeler yapilmistir. Tiirkiye Har¢lik Pazar1 adl
arastirmanin (Youth Republic ve Synovate 2010) sonuglarina gore giinimiiz genclerinin
birbirini destekleyen bir kitle oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte gegmis nesillere

kiyasla aileleri ve arkadaslariyla daha yakin iligkiler i¢erisindedirler.

Tiirkiye Harglik Pazar1 adli aragtirmaya katilan genclerin, aileleri tarafindan korunmus,
oviilmiig, simartilmis ve basari i¢in giidiilenmis oldugu gozlenmistir. Bununla beraber
kendileri olmaktan korkmadiklar1 ve topluma olumlu katkida bulunmak veya toplumda
olumlu yonde bir degisim yaratmak istedikleri sonucu da ortaya c¢ikmistir. Bu
arastirmaya katilan genclerin ebeveynlerine kiyasla teknolojiyi kullanmada ¢ok daha
becerikli oldugu ve teknoloji olmadan bir hayat diisinemediklerini gdzlenmistir. Bu
sonuca bagli olarak onlarin yasami ailelerinden daha iyi algiladiklarini disiindiikleri

sonucu da ortaya konmustur (Youth Republic ve Synovate 2010).

Tiirkiye Harglik Pazari adli arastirmanin sonuglarina gére gunumuz gencleri icin “yeni
teknolojiler, medya tiiketimini analogdan dijitale, dijitalden de online’a dondirmiis
durumdadir” (Youth Republic ve Synovate 2010, s. 20). Bunun yan1 sira bu aragtirmaya
katilan guinimiz genclerinin her seyi bir arada yasamak, birgok seyi beraber ve ayni

anda yapmak gibi bir beceriye sahip olduklar1 da goézlenmistir; gunimiz gengleri
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kendine 6zgii ve essiz olanin pesinden gitmektedir ve marka farkindaliklar1 oldukga
yiiksektir. Gengler sahip olduklar1 paranin ylizde 15’ini telefon kontoriine, yiizde 15’ini
disarida yemek yemege, yiizde 10’unu giyime ve yiizde 8’ini sinema, tiyatro ve konser

gibi etkinlik biletlerine harcamaktadirlar (Youth Republic ve Synovate 2010).

Stapinski’nin (1999) Amerikan gencligi lizerine yaptigir bir arastirmanin sonuglarina
gore kendisinden Onceki neslin bireylerine kiyasla gliniimiiz gengleri daha iyimser,
idealist, ahlakli, olgun, geleneklere deger veren ve diger insanlara daha az kuskuyla
yaklagan bireyler oldugu bulunmustur. Giiniimiiz gengleri sosyal, teknolojiyle dost, aile
ve arkadaslarina 6nem veren, 6z giiveni yliksek, topluma yararli olmak isteyen,
teknolojinin getirdigi bilgi ve beceri ile kendini kesfeden bireylerden (Zur ve Zur 2011)
olusan bir hedef kitledir.

Gunimuz gengleri fiziksel gorlintii baglaminda da diger nesillerden farkliliklar
gostermektedir. Bir arastirmanin sonuclarina gore arastirmaya katilan yaslar1 18 ila 25
arasinda degisen 886 gencin yaklagik yarisinin viicudunda dovme; kulak memesi
disinda taki taktiklar1 delinmis bir yer; saglarinda sira dis1 renkte bir sa¢ boyasi vardir
(Pew Research Center 2007). Bu arastirmayr yorumlayanlara gore ginimiz gencleri
fiziksel gorintilerindeki bu ve benzeri sira disi o6zellikler ile kendisinden Onceki
nesillerin genclerinde sik rastlanmayan bir 6zellik olan kendini korkusuzca ifade etme
cabasindadir. Ayni arastirmanin diger sonuglarina gore 12 ila 17 yasindaki Amerikali
genclerin yizde 93’0 internet kullanmaktadir; interneti haftada en az bir kere

kullananlarin orani yiizde 89’dur (Pew Research Center 2007).

Solis (2012) Altimeter adli arastirma ve danigsmanlik sirketinin buldugu verilere
dayanarak ileri teknolojilerin bir devrim niteliginde yarattigi paylasim ortaminin
diinyadaki gengleri birbirine baglayarak yarattigi sosyal ekonomiden ya da birlesik
ekonomiden bahsetmektedir. Solis (2012) giinimuz gencleri hakkinda Nielsen arastirma
sirketinin (2011) yaptig1 aragtirmalarin sonuclarina da dayanarak bazi ¢arpict bulgular
vermekte ve bu hedef kitlenin DNA’larinin dogal bir pargasi olarak dijital diinyada var

olma cesareti tagiyan ilk nesil olduguna dikkat cekmektedir. Solis’e (2012) gore
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pazarlama diinyas1 hedef kitle Ozelliklerini 6grenerek bu nesli anlamanin 6tesine
gecmeli ve onlarla iliski kurmanin yollar1 iizerine ¢alismalidir ¢ink( birbiri ile strekli
iletisimde olan yeni bir tiiketici Kitlesi s6z konusudur. Bu tiketiciler i¢in sosyal medya
tizerinden gelistirdikleri 6zgiivenli, samimi, hizli, devamli ve sik iletisim nedeniyle“siki

ahbap tiiketici” tanimlamasi yapilabilir (Solis 2012).

Nielsen’in (2011) Amerika Birlesik Devletleri ¢apinda yaptigi arasgtirmalarin
sonuglarma dayanarak ginumuz gencleri ile ilgili hazirladig: raporlardaki bazi bulgular
carpicidir. Glnlimuz genglerinin yiizde 73’1 sanal para kazanmis ve kullanmistir; yiizde
66’s1 arkadasinin ziyaret etti§i internet sitesini ziyaret etmektedir; ylzde 59’u
internetteki konumlarini ders esnasinda yenilemektedir; yiizde 33’ SMS alarak ya da
sanal duvarlardan terk edilmektedir; yizde 29’u Facebook ortaminda asik olmaktadir;
sadece yuzde 11’i basariy1 ¢ok parasi olmak olarak tanimlamaktadir. Bununla beraber
giinimuz genclerinin -bir televizyon programini izlerken ayni anda- Yylizde 57°si
internette postalarini kontrol etmekte, yiizde 44’1 internette gezmekte ve yine yiizde

44’0 sosyal medya platformlarinda muhabbet etmektedir (Nielsen 2011).

Nielsen’in (2011) raporlaria gore 2025 yili itibariyle is diinyasinin ¢aliganlarinin yuzde
75’ini gnuimuz genglerinin olusturmasi beklenmektedir. Sadece yiizde 7’sinin Fortune
dergisinin yayimladig1 500 sirkette ise baslamasi umulmaktadir. Bunun disinda kalan
Kitle seslerine kulak verecek ve onlarin katilimlarini 6nemseyecek sirketlerin hayalini
kurmaktadir.  Giiniimiiz ~ gengleri  arkadaglarinin  arkadaslarina  ve  ailelerine
glvenmektedirler; ailelerinin  koruyucu yaklagimi sayesinde para sikintisi
cekmeyeceklerine inanmaktadirlar; Internette kullanici olarak yaratiklar1 igeriklerden
(UGC) ya da Kkisisel sitelerinden (blog) para kazanacaklarimi diisiinmektedirler;
sirketlerin soylediklerine kiyasla tiiketicilerin ne sdylediginin daha 6énemli oldugunun

bilinci ile diisiincelerini paylagmaktadirlar (Nielsen 2011).

Bu durumda gunimiz genglerine ulasmak adina hiikiimetin, egitim, pazarlama ve is
diinyasinin ve onlarla iligki de olacak her kurumun bu neslin gercek yasamina paralel

bir bigimde var olan sanal yasamin kurallarin1 gOzeterek c¢ozimlemeyi O6grenmesi
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gerekmektedir. GUnlimiiz gengleri igin sanal yasam ger¢cek yasamdan kopuk bir olgu
degildir. KONDA arastirma ve danismanlik sirketinin 2011 yilinda TUrkiye genelinde
2728 kisi ile goriismeler yaparak sonuglandirdigl Internet ve Sosyal Medya Kullanimi
adli aragtirmasia gore internetin 18 ila 28 yasinda yogun olarak kullanildigi tespit

edilmistir ve bu durumun farkl bir neslin habercisi oldugu yorumunda bulunulmustur.

Turkiye genelinde 2366 gencin katilimiyla yiiriitiilen Tiirkiye Gengligi Arastirmasi’nda
genglerin yilizde 39,5u basariyr mutluluk ve huzur olarak tanimlarken ytzde 50’si sahip
olduklar1 hayat sartlarinin bes yil sonra daha iyi olacagina inanmaktadir (KONDA ve
Istanbul Kiiltiir Universitesi 2011). Ayn1 arastirmanin sonuglarina gére katilimcilarmn
yiizde 67,8’1 kendilerini hayata hazirlayanlarin anne ve babalart oldugunu
belirtmiglerdir. Bununla beraber katilimcilarin yilizde 64,6’sinin kisisel bilgisayar1 ve
83,1’inin slrekli internet baglantisi oldugu gozlenmistir; ylzde 22,5’i gunde 2 ila 3 saat
arasinda ve yuzde 22,1’i gunde (¢ saatten fazla internette vakit gecirmektedir; yuzde
69’unun Facebook iiyeligi vardir. Bunun yani sira katilimcilarin yiizde 52,1°1
arkadaslar1 ile muhabbet etmek; yuzde 38,3l haberlesmek i¢in interneti kullanmaktadir
(KONDA ve Istanbul Kiiltiir Universitesi 2011).

TNS tarafindan 2.072 katilimciyla gerceklestirilen Tiirkiye Profili Arastirmasi (2011)
kiiresellesme ile birlikte diinyada yasanan degisimin Tiirkiye’deki tiketiciler Gzerindeki
etkilerini saptamak amaciyla gerceklestirilmistir. Bu arastirmanin  kapsaminda
“2l.ylizyilin ilk on yilinin geride kaldig1 bugiinlerde, Tiirkiye toplumunda, tiiketim
bi¢imlerinde, iletisim araglari ve teknolojinin kullaniminda, degerler, sosyokdlturel
tutum ve davraniglarda yasanan degisimlerle ilgili” bulgular raporlanmistir (TNS 2011,
s. 2). Bu arastirmanin baz1 sonuglart hedef kitle olarak degerlendirildiklerinde guinimuz
genglerinin iginde yasadiklar1 toplum hakkinda 6nemli bilgiler vermektedir. Turkiye’de
iletisim ve teknoloji araclarini islevsel bir sekilde kullanan bir toplum vardir. Bu
arastirmay1 yapanlarin yorumlarina gore Tiirkiye toplumu “ait olma, sosyallesme gibi
temel psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini bu araglar iizerinden etkin bir sekilde
gidermektedir ve sosyal medya, sosyal hayatin yeni platformudur”. Bunun yani sira
Tiirkiye toplumu geleneklerine bagli ve bundan keyif alan ama bir o kadar yenilikleri

korkusuzca kucaklayan bir toplumdur (TNS 2011).
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Tiirkiye Profili Arastirmasi’na (2011) gore Tiirkiye’de “fiziksel 6zellikleri degisen,
geleneksellik ile modernlik arasinda gelgitler yasayan” bir toplum s6z konusudur ve bu
toplum genel olarak aldig1 egitimin kalitesinden memnun degildir; toplumun yarisindan
fazlas1 es, dost ve tanidik araciligiyla is bulmaktadir. Bu arastirmanin sonuglarina gore
Tirkiye’de “farkli {irtin gruplart i¢in hanedeki aligveriste ve marka kararmin
alinmasinda” kadinlar 6nemli bir rol oynamaktadirlar (TNS 2011). Bu ve bunun gibi
arastirmalarin  gencglik doneminde bireylerin aile, ¢evre ve toplum yardimiyla
bigimlendirilen egilimleri dikkate alindiginda Tiirkiye’de gunimuiz genclerinin
gelecekte nasil bir tiiketici resmi ¢izeceklerine dair 6n goriilerde bulunulabilmek adina

onemleri blyuktdr.

2.2.1. GUnumuz Genglerinin Otorite Algisi

Bugunin hedef kitlesi glinimuz gencleri internet ve cep telefonu gibi ¢arpici teknolojik
ilerlemelerle birlikte gelisen sosyal aglarin hizla kiiresellesen 6zgiir bir diinyanin ve
bilgi toplumunun iginde biiyiitiilmislerdir. Giiniimiiz genglerinin en sik raporlanan
ozelliklerinden biri onlarin dogduklari andan itibaren teknoloji ile dost olmalaridir
(Kersten 2002). Bu nedenle giiniimiiz genclerinin paylastiklar1 konu sayisi1 ¢ok fazladir
ve paylasim hizlar1 oldukga yiiksektir. Dijital diinyanin yerlileri olarak giinimuz
gencleri savas, teror, ekonomik krizler, toplu isten ¢ikarmalar, politik degisimler, saibeli
secimler ve dogal felaketler gibi gelisimlerini etkileyen bir¢ok olumsuz olaya aninda
taniklik etmisler, lilke sinirlarini asan hizli bir bi¢imde bu olaylari paylasmislar ve kaygi

duymadan bu konularla ilgili yorumlar yapabilme olanagi bulabilmislerdir.

Gunumuz genclerinin ebeveynleri hem kendileri buyiirken tanik olduklari tirmanan
bosanma oranlari, siddet, ceteler, aclik, cevre kirliligi, askeri darbeler, Soguk Savas,
Sovyetler Birligi’nin yikilisi, Cernobil Faciasi, HIV/AIDS ve viriis saldirilar1 hem de
cocuklari biiyiitiirken tanik olduklar1 olumsuz olaylar yiliziinden asir1 korumact bir
ebeveyn roll Ustlenmislerdir. Bu duruma bagli olarak “helikopter ebeveynler” olarak
adlandirilan giinimiz genglerinin ebeveynleri giinimiz genclerinin yasaminda asiri
baglilik gosterdikleri bir otorite figilirii olarak ortaya ¢ikmaktadir (Coomes ve DeBard
2004; Randall 2007).
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Birlesmis Milletler Kalkinma Programi tarafindan Tiirkiye i¢in hazirlanan Ulusal Insani
Gelisim Raporu 2007 kapsaminda 3322 gencin katilimiyla gergeklestirilen Tiirkiye’de
“Genglik Halleri” Arastirmasi’nda (Yasama Dair Vakif 2008) gunimdiz genclerinin
kararlarin1 en fazla ebeveynlerinin etkiledigi ve Tiirkiye’de genclerin en ¢ok vakti
ebeveynleri ile birlikte gecirdigi saptanmistir. Bu arastirmaya katilan genclerin yiizde
72,3’linlin annesiyle sik vakit gecirdigi ve yiizde 46,15’nin 6zel meselelerini
arkadaglarindan daha ¢ok anneleri ile paylastiklar1 gozlenmistir. Tirkiye’de genclerin
aileleri ile bu kadar yiiksek oranlarda birlikte olmasi sonucu onlarin kararlarini en fazla
etkileyenlerin yiizde 59,25 oraninda (anne ylzde 61,5; baba yluzde 57) aile fertleri
olmasi sonucunu da beraberinde getirmektedir (Yasama Dair Vakif 2008). Turkiye’de
“Genglik Halleri” Arastirmasi’na gore Tiirkiye’de gengler; maddi sikintilarinda yiizde
64,5 oraninda en ¢ok ebeveynlerinden yardim almaktadirlar. Bu arastirmaya katilan
gengler bagka bir yerde ailelerinden habersiz kalmamaktadirlar ve nerede kaldiklarini
bilen aileleri onlarin eve gelis ve gidis saatlerinden haberdardirlar (Yasama Dair Vakif
2008).

2011 yilinda 1.605 kisinin katilimiyla gerceklestirilen Tiirkiye Degerler Arastirmasi’nin
sonuglarina gore Tiirkiye’de ylizde 94 oraninda bireylerin en fazla glivendigi kurumun
ailesi oldugu gozlenmistir (Esmer 2011). T. C. Bagbakanlik Aile ve Sosyal Arastirmalar
Genel Midiirliigi’niin 2010 yilinda 6.035 kisinin  katilimiyla gergeklestirdigi
Tirkiye’de Aile Degerleri Arastirmasi’na gore de bireylerin ebeveynlerine giiven
dizeyi ylzde 93,1 ile oldukga yuksek bir oran ortaya koymaktadir. Bununla beraber bu
arastirmanin sonuglarina gore Tiirkiye’de yaslar1 18 ila 24 yas arasinda degisen
genclerin yilizde 97 oraninda ailelerine; yiizde 66,1 oraninda dost ve arkadaslarina 6nem
verdikleri ortaya c¢ikmistir. Bu arastirmanin ortaya koydugu diger onemli sonug
Turkiye’de ailelerin ¢ocuklarinin iiniversite mezunu olmasimi yiizde 90,2’lik oranda
onemli gérmekte oldugudur (T. C. Bagbakanlik Aile ve Sosyal Arastirmalar Genel
Miidiirliigii 2010). Buna ek olarak Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2011 yilinda 7.368
katilimciyla yiiriittiigli Yagsam Memnuniyeti Arastirmasi’nda toplumda itibarli olmak
icin bireylerin yuzde 48,3"iiniin diizgiin bir aile yasamina; ylizde 36,6'sinin onurlu/serefli

bir yasama; yiizde 59,7'sinin meslek/yapilan ise inandig1 ve énemli verdigi gozlenmistir.
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Bu arastirmalar Tiirkiye’deki aile yapisini, “helikopter ebeveynler” olgusunu, toplumsal
degerleri ve ailelerin ¢ocuklarini yetistirirken nelere onem verdigini verilerle ortaya
koymak ve agiklamak ac¢isindan biliylikk Onem tasimaktadirlar. Bu arastirmalarin
sonuglarina gore Turkiye’de ginimuz gengleri diizgiin bir aile yasantis1 amaglanarak
toplumdaki diger otorite figiirlerine saygili birer birey olarak yetistirilmeye calisilirken
ebeveynlerini — 6zellikle de annelerini - givenilir otorite figiri olarak gérmektedirler;
universitede okumalari i¢in cesaretlendirilerek aileleri tarafindan parasal anlamda

desteklenmektedirler.

2.2.2. Gunumiz Genglerinin Reklama Yo6nelik Tutumu

Olusturduklar: kalabalik niifus, sahip olduklari satin alma giicleri ve satin alma kararlari
uzerindeki etkileri dikkate alindiginda giiniimiiz genglerinin reklama yonelik tutumlarini
anlamak reklam ve pazarlama konusunda g¢alisanlar i¢in oldukca yararli olabilmektedir
(Maciejewski 2004). Kendisinden 6nceki genclere kiyasla daha fazla medyaya doyarak
ve marka farkindalig1 gelistirerek biiylimiis olan gliniimiiz genglerinin reklamlara maruz
kalma bicimi ve reklama yonelik tutumu daha farkli olmaktadir (Wolburg ve

Pokrywczynski 2001; Johnson 2006).

Arastirmacilar ginimuiz genclerinin mizah, hiciv ve salt gergek kullanimi gibi
yaklagimlarla hazirlanmig kendine 6zgii yaratimlar igeren reklamlara yonelik tutumunun
daha olumlu oldugunu one slirmektedirler (Neuborne ve Kerwin 1999; Wolbrug ve
Pokrywczynski 2001; Morton 2002). Yapilan bir arastirmada uluslararasi gazli igecek
pazarinin lider firmas1 Coca-Cola sirketinin Sprite adli iirtinleri i¢in “Imaj hicbir seydir,
susuzluk her sey! Susuzlugunu dinle.” slogani ile tnlii kisilerin taklitleri zerinden
mizahi bir yaklagimla yiiriittigii reklam kampanyasinin guniimiz genglerine ulagsmada

basarili oldugunu saptanmigtir (Wolbrug ve Pokrywczynski 2001).

Diger taraftan Maciejewski (2004) gunumiiz genglerinin cinselligin reklamda ¢ekicilik
olarak kullanimu ile ilgili degerlendirmelerini saptamak icin Universitede okuyan 372
ogrencinin katilimiyla bir arastirma yapmistir. Bu arastirmanin sonuglarina gore geng
katilimcilar reklamda cinsellik ¢ekiciliklerini degerlendirirken cinsiyetlerine gore

birbirlerinden anlamli bir bigimde ayrilmiglardir. Kadin 6grenciler bir ¢ekicilik olarak
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cinsellik kullanimimi etik bulmadiklarini; erkek oOgrenciler etik bulduklarini ifade
etmiglerdir. Yaptigt bu arastirmanin sonuglarina dayanarak Maciejewski (2004)
gunimuiz genclerinin 6zellikle kadin tiiketicilerini amaglayan reklamlarda bir ¢ekicilik
olarak cinsellik kullaniminin dikkatle degerlendirilmesi gereken bir karar oldugunu

ortaya koymustur.

Beard (2003) lniversitede okuyan ginumuz gencleri tizerinde yaptig1 bir arastirmada
reklamin etik ve sosyal sonuglarina yonelik tutumu incelemistir. Bu arastirmanin
sonucunda katilimeilarin yaklasik yiizde 65’nin reklamlarin iiriinlerin gergek resmini
ortaya koymadigini, ylizde 67’sinin reklamlarin daha ger¢ek olmasinin gerektigini ve
yiizde 45°nin reklamlarin yaniltici olabildigini diistindiikleri gozlemlenmistir. Buna ek
olarak katilimcilarin yaklasik dortte {igliniin reklamlarin insanlara ihtiyaci olmayan

seyler aldirdig1 diisiincesine inandiklar1 bulunmustur (Beard 2003).

Fullerton, Kendrick ve Frazier (2005) Amerika Birlesik Devletleri’nde 1.226
reklamcilik 6grencisinin katilimiyla ulus ¢apinda bir arastirma yiiriitmiisler ve reklama
yonelik tutumun genel anlamda olumlu oldugu sonucuna ulagmislardir. Bununla beraber
katilimcilar her ne kadar reklamin sosyal ve etik taraflariyla ilgili tarafsiz kalsalarda
reklamin ekonomide Onemli bir yeri oldugu ve reklam endiistrisinin yasal
diizenlemelerle siirlanmasi gerektigi diisiincesine olumlu bir yaklasim sergilemislerdir

(Fullerton, Kendrick ve Frazier 2005).

Bir ve digerleri (2011) Turkiye’de genclerin medya kullanimi ile reklamlara yonelik
tutumu arasindaki iligkiyi saptamak igin 262 Universite 6grencinin katildig1 bir arastirma
yiiriitmiislerdir. Bu aragtirmanin sonuglarina gore katilimcilarin genel anlamda reklama
yonelik algis1 bilimsel olarak anlamli bir olumluluk ya da olumsuzluk gostermemistir.
Diger taraftan reklami aracilifindan daha ¢ok yararlilig1 ile degerlendiren olumlu bir
tutumunun varligr gozlenmistir. Katilimeilarin reklama yonelik inanglar1 hakkinda ise
melez bir tablo ortaya c¢ikmistir. Bunu a¢mak gerekirse katilimeilar reklamin
gerekliligine inanmaktadirlar fakat ayn1 zamanda reklamin insanlarin yasamlarina olan

ekonomik katkisina ve reklamin etik kurallara gore kullanimima yonelik olumsuz
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degerlendirmelerde bulunmuslardir. Bu arastirmanin sonuglarina dayanarak Bir ve
digerlerine (2011) gore tiniversite 6grencilerinin medya kullaniminin reklama yonelik

tutumlar1 tizerinde anlamli bir etkisi gézlenmemistir.

2.2.3. Gunumiz Genclerinin Otorite Figlrid Yer Alan Reklamlara Yonelik

Tutumu

2008 yilinda Oklahoma Universitesi’nde reklamcilik alanindan Dr. Jamie A.
Fullerton’un damismanliginda Medya Yonetimi Programinda &grenci olan Trish L.
McBeath tarafindan yazilmis yiiksek lisans tezinin arastirmasi Universite reklamlarinda
otorite figiirii kullanimi Uzerinedir. McBeath arastirmasini 111 68rencinin katilim ile
Oklahoma Universitesi’nde yiiriitmiis ve arastirmasinda giiniimiiz genclerinin otorite
algis1 ile otorite figlirli kullanilmig reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir

iligki olup olmadigina bakmaistir.

Kurama dayali arastirmalar hedef kitleyi kendisine benzer olarak algilamadig kisilerden
ziyade Kkendisine benzer olarak algiladig: kisilerle ikna etmenin daha olasi oldugunu
ortaya koymaktadir (Williams, Qualls ve Grier 1995; Green 1999; DeShields ve Kara
2000). Bu nedenle McBeath geng tiiketicilerin akranlari gibi kendileriyle ayni 6zellikleri
tastyan kisilerin yer aldigi Universite reklamlarina daha olumlu bir tavir alacagini
varsaymistir. Bu arastirmanin sonuglari bu varsayimi destekler niteliktedir ve
reklamlarda akranlarmi kullanarak genglere ulagsmanin  miimkiin olabildigini
gostermektedir. McBeath kisilerin reklamlarda kendilerine benzer kisileri tercih ettigini
ortaya koyan literatiirdeki arastirmalara deginerek arastirmasimin sonuglarinin bu
bulguyu destekledigini belirtmektedir. Arastirmasinda katilimcilarin otorite algisi ile
otorite figlri yer alan reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iligki
bulamamis olsa da McBeath bu iliskiyi saptamak adina ilgili literatiire 6nemli bir katk1
saglamistir. McBeath arastirmasinda anlamli bir iliski bulamamasinin kiiltiirel nedenleri

olabilecegini ifade etmektedir.

Reklamda otorite figuriinun etkisi toplumlarin kiiltiirel anlamda iktidar1 veya iktidari

temsil edenleri ne kadar gii¢lii ya da saygin olarak benimsediklerine ve mevki kavramini
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ne kadar yiiksek bir merci olarak konumlandirdiklarina dayali olarak biiylk Olclde

farkliliklar gosterebilir.

Jung ve Kellaris (2006) Fransiz ve Amerikali Universite o6grencilerinin otorite
kullanimina dayal1 ikna ¢abalarina nasil karsilik verdigini incelemek i¢in yaklagik ii¢ yil
arayla birbirini takip eden iki deneysel arastirma tasarlamis ve yiiriitmiislerdir. Jung ve
Kellaris (2006) bu arastirmalarda kaynaga duyulan glivenin ve giic mesafesinin,
otoritenin geng tiliketicilerin tutumlar1 ve satis alma niyetleri lizerinde yaptig1 etkiyi

degistirip degistirmedigine bakmislardir.

[lk arastirma igin 2000 yilinda Fransiz ve Amerikan iiniversitelerinde okuyan 248
ogrenci Jung ve Kellaris (2006) tarafindan karsilikli konusmalar bi¢giminde yazilmig
radyo reklami senaryolarina maruz birakilmiglardir. Bu s6z konusu reklamlar diisiik,
orta ve yuksek otorite algist hesaplanarak aragtirmaya konulmustur; kizina yogurt
yemesini 0giitleyen bir anne ve tedarik¢isine internetten hizmet veren bir perakendeci
ile calismasin1 Oneren bir igveren gibi otorite figiirlerinin yer aldigi reklamlar yiiksek

otorite algisini temsil etmeleri i¢in kullanilmislardir (Jung ve Kellaris 2006).

Bu reklamlari okuyan katilimcilar daha sonra reklama yonelik tutumu, markaya yonelik
tutumu, satin alma niyetini, kaynak gilivenilirligini ve gli¢ mesafesini 6l¢en sorulari
cevaplamiglardir. Bu arastirmanin sonucuna gore radyo reklamlarinda kullanilan otorite
figliriiniin simgeledigi giic artikca geng tiiketicilerin ve Ozellikle de Amerikali
ogrencilerin tutumlar1 ve satin alma niyetleri olumsuz yonde etkilenmistir. Jung ve
Kellaris (2006) bu duruma otoritenin olumsuz etkisi olarak isaret etmisler ve hem
kaynak giivenirliliginin hem de giic mesafesinin otoritenin etkisini zayiflatabildigini

bulmusglardir.

Jung ve Kellaris (2006) 2003 yilinda ikinci aragtirmalarini yas, is tecriibesi ve cinsiyet
konusunda istatistiksel farkliligi olmayan fakat sadece Amerikan iiniversitelerinde
okuyan 169 6grencinin katilmiyla gercgeklestirmislerdir. Bu arastirmada kullandiklar

reklamlar1 ve sorular1 daha 6nce yaptiklar1 arastirma ile ayni tutmus ve ayni dlgiimleri
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yapmuslardir. Bu arastirmanin sonucuna gore otoritenin olumsuz etkisi gézlenmemistir.

Buna karsilik Amerikal1 6grenciler daha yiiksek bir gii¢ mesafesi ortaya koymuslardir.

Jung ve Kellaris (2006) bu sonucu ilk aragtirmalarinin 11 Eyliil olaylar1 6ncesinde ikinci
aragtirmalarinin bu olaylarin sonrasinda yiiriitiilmiis olmasimna baglarlar; 11 Eyll
olaylarinin Amerikan gengliginin otorite ve otorite figiirleri hakkinda daha olumlu
diisiincelere sahip olmasmma neden olarak onlarin kiiltiirel degerlerinde bir kayma
yaratmis olabilecegine dikkat ¢ekerler. Buna ek olarak giic mesafesindeki bu yiikselis
Amerika Birlesik Devletleri’nin ulusal diizeyde 6zgiirliigli savunmasinin ve terdre karst
verdigi miicadelenin bir sonucu olarak da ortaya ¢ikmis olabilir. Diger bir ifadeyle
Amerikalilar kamu yararina kisisel fedakarliklarda bulunma diisiincesine artik daha
olumlu yaklasiyor ve dolayisiyla otoriteye daha fazla saygi duyuyor olabilir (Jung ve
Kellaris 2006).

Ulusal kiltir ¢ocukluktan itibaren kazanilan degerlerin, inanglarin ve varsayimlarin
tamamindan olusur. Hofstede’in (1991) tanimina gore ulusal kiiltlr yasam siireci
boyunca edinilen ve bir toplumu digerlerinden ayiran diisiince sisteminin bileskesi olan
bir programlamadir. Hofstede (1991) kiiltiir lizerine 1967-1978 yillar1 arasinda diinya
capinda bir arastirma gergeklestirmis ve kiiltiire bes boyut atayarak ulusal kalttrler

tizerine degerlendirmelerde bulunmustur. Bu boyutlardan birisi giic mesafesidir.

Hofstede (1991) gilic mesafesini kurumsal isletmelerde fazla niifuzlu olmayan
calisanlarin giiclin esitsiz dagildigr diisiincesine ve bu durumu kabullenmeye olan
yatkinliginin derecesi olarak tanimlar. Bu diisiinceye ve bu durumu kabullenmeye yakin
olanlar herkese esit haklarin taninmasi gerektigini savunurken bu diisiinceye ve bu
durumu kabullenmeye uzak olanlar belli bir gilice sahip olan kisilerin ayricaliklari

olmas1 gerektigini savunurlar.

Hofstede’in (1991) modeline goére Hindistan gibi giic mesafesinin yiiksek oldugu
toplumlarda verilen emirler sorgulanmadan yerine getirilir ve yoneticilerin daha guglu

olduguna inanilir. Buna karsilik Amerika Birlesik Devletleri gibi gli¢ mesafesinin diisiik
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oldugu toplumlarda galisanlar yoneticileri ile kendilerini esdeger gormektedir. Biraz
daha agiklamak gerekirse sosyoekonomik dizeyi yiksek Ulkelerde giic mesafesi
diisiiktiir ve bireysel davranislar 6ne ¢ikar. Diger taraftan sosyoekonomik diizeyi diisiik
ulkelerde giic mesafesi yuksektir ve topluma uyum gosteren davranislar daha ondedir.
Avusturya, Danimarka ve Israil gibi iilkelerde giic mesafesi daha diisiiktiir fakat
Filipinler ve Veneziiella gibi tlkelerde giic mesafesi ¢ok yiksektir. Turkiye’de de gic
mesafesi bir hayli yiksektir (Hofstede 2003).
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3. VERi VE YONTEM

3.1. SORUN

Universitelerin reklamlarina bakildiginda {iniversitenin miitevelli heyeti baskaninn,
rektorinin, konusunda taninmis 6gretim {iyelerinin otorite figiirii olarak kullanildig:
basarty1 ve saygmligr arzulatan reklamlarla karsilasilmaktadir. Bunun yani sira
universitenin yerleskesinde g¢ekilmis fotograflarla o Universitede okuyan 6grencilerin
tecrilbelerini 6ne cikaran reklamlar gorsellerine de rastlamir. Universite reklamlar
gelisip cesitlenirken bu reklamlarin hedef kitle tizerinde yaptig1 etki hakkinda ¢ok az sey
bilinmektedir. Universitede okumak isteyen Orenci sayilari gdz Oniine alindiginda
gunimiz genglerinin iknasinda Universite reklamlarinda kullanilan otorite figurlerinin
etkisini anlamak bu gencleri etkilemek isteyen Universiteleri  yakindan
ilgilendirmektedir. Bu baglamda otorite figurlerinin bu nesle ulagsmada etkili oldugu ve
Universite 6grencisi olmak isteyen adaylarin otorite figlrii igeren reklamlardan nasil
etkilendigi konular iizerine yapilacak arastirmalar 6nem kazanmaktadir; bu konuda

yapilmis arastirma yok denecek kadar azdir.

3.2. ONEM

Hedef kitle olarak belirlenen giinimiiz genclerinin reklamlardaki otorite figiirlerini nasil
algiladigi, bu figiirlerin onlarin reklama yoénelik tutumunu - olumlu ya da olumsuz -
nasil etkiledigini saptamak, reklam sektorii ve reklam verenler agisindan yararli bir bilgi
olacaktir. Genglerin akranlar1 ve ebeveynlerinin de ig¢inde yer aldigi cevrelerindeki
otorite figurleri ile ilgili algisin1 anlamak reklam sektorinin ve reklam verenlerin
gliniimuz genglerini hedef alan reklam kampanyalarinda hangi otorite figiiriiniin daha
basarili olabilecegine iliskin dogru kararlar vermesine yardimci olacaktir. GUnumuz
genclerinin otorite figlrlerini kaynak olarak kullanan Universite reklamlarina yonelik
tutumunu belirlemeyi amaglayan arastirmalar bu kitleye ulasmak isteyen her sektor igin

onemlidir. Tirkiye’de bu alanda yapilmis bir arastirma yoktur.

Bu arastirma 0zellikle Giniversite 6grencisi olmaya aday ortadgretim ve lise 6grencilerini

etkilemek isteyen tniversiteler i¢in yararl olacaktir. Bu aragtirmanin sonuglart bu hedef
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kitleye yonelik Universite reklamlarinin hayata gecirilmesinde en uygun figurleri
secebilmek icin reklam sektdriinin ve reklam verenlerin ihtiyag duyabilecegi bilgileri

saglayacaktir.

3.3. AMAC

Bu arastirmanin amaci Universite reklamlarinda kullanilan otorite figiirlerinin Universite
ogrencisi olmaya aday gengler tlizerindeki etkilerini incelemek ve onlarin bu reklamlara

yonelik tutumunun otorite algilar1 ile ne kadar ilgili oldugunu saptamaktir.

Hedef kitlenin iknasinda hedef kitlenin kendisi ile benzerlik kurabildigi kisi kullanimi
benzerlik kuramadigi kisi kullanimina nazaran daha olumlu sonuglar verebilmektedir
(Hovland, Janis ve Kelly 1953; Brock 1965; Williams, Qualls ve Grier 1995; Berscheid
1966; Mills ve Jellison 1967; Green 1999; DeShields ve Kara 2000; Oskamp 2004).
Diger taraftan uzman, soziine givenilir, samimi ya da saygi duyulan ya da bu algiy
yaratan kisi kullanimi da hedef kitlenin iknasinda olumlu sonuclar verebilmekte ve
iknay1 pekistirebilmektedir (Hovland, Janis ve Kelly 1953; Reidenbach ve Pitts 1986;
Berry 1998; Pornpitakyan 2004; Jung ve Kelleris 2006; Wells, Moriarty ve Burnett
2006).

Bu aragtirmalara dayanarak bu arastirmada tiniversite dgrencisi olmaya aday giinimuz
genclerinin iknasinda tiniversite reklamlarinda kullanilan otorite figirlerinin daha etkili

olacagi savi One siiriilmektedir.

H1: Genel olarak giunumiz genclerinin otorite figlirii kullanilan reklamlara yonelik

tutumu daha olumlu olacaktir.

Bu sav cercevesinde, bu arastirmada kullanilan reklam gorsellerinde Turkiye’de
ebeveynlerin bir otorite figiirii olarak one ¢iktig1 gergegi unutulmayarak (Yasama Dair
Vakif 2008; Esmer 2011; T. C. Bagbakanlik Aile ve Sosyal Arastirmalar Genel
Miidiirliigii 2010; Tiirkiye Istatistik Kurumu 2011), kullamlan otorite figUrlerinde

farklilik yaratilmis ve sirasiyla asagidaki sorulara cevap aranmustir:
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1. Katilimcilarin otorite figlirii olarak bir miitevelli heyeti baskaninin
kullanildig1 reklama yo6nelik tutumlari otorite algilart ile ilgili midir?

2. Katilimcilarin otorite figird olarak bir annenin kullanildigi reklama
yonelik tutumlar otorite algilari ile ilgili midir?

3. Katilimcilarin ~ akranlarindan  birinin ~ kullanildigi  reklama ydnelik

tutumlar otorite algilar ile ilgili midir?

3.4. YONTEM

Bu calisma otorite algis1 ve reklama yonelik tutumu anlamak ve bu algi ile tutum
arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadigini incelemek igin yapilan nicel bir

arastirmadir.

3.4.1. Arastirma Modeli

Bu kurama dayali deneysel bir arastirmadir. Katilimcilara 6nce onlarin otorite algilarini
O0lgmek icin bir anket verilmis; daha sonra internet lzerinden aymi katilimcilardan
olusturulan dort ayr1 gruba dort farkli reklam gorselinin yer aldigi bir anket daha

verilerek her bir grupta gerceklesen reklama yonelik tutum olgilmiistiir.

Bu arastirmada otorite algis1 bagimsiz degisken ve reklama yonelik tutum bagiml
degiskendir. 4x1 faktoriyel tasarimi olan bir deneysel arastirma yapilmistir. Reklamda
yer alan kisinin temsil ettigi konum ile katilimcilarin otorite algisi1 arasindaki iligki ve
katilimcilarin otorite algisi ile reklama yonelik tutumlar1 arasindaki iliski incelenmistir.
Campbell ve Stanley’in (1963) isaret sistemine gore bu arastirmanin deneysel tasarimi

sOyle tanimlanabilir: “O R X1-4 O”

“O” otorite algist gozlemini; “R” dort farkli reklam gorselinin dort ayri gruba
atanmasini; “Xi-4“otorite figiirii farkli tutularak hazirlanmig Gg¢ reklam gorseliyle bir

kontrol reklamini; “O” reklama yonelik tutumun gdzlemini temsil etmektedir.

Birinci anketin sonuglarina gore olast hicbir kayip olmadan katilimcilarin otorite algisi

olumlu ve olumsuz olarak Tablo 4.10’da goriildiigii gibi belirlenmistir. Tablo 4.10°daki
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veriler dogrultusunda katilimcilar arasindan otorite algis1 olumlu 102 ve otorite algisi
olumsuz 43 kisi dort ayr1 deney ve kontrol grubunun altina atanmustir; 37 kisiden olusan
Uc grup ve 34 kisiden olusan bir grup olusturulmustur. Bu dort grubun her birinde
grubun yiizde 30’unu olusturacak sekilde otorite algisi olumsuz ve ylizde 70’ini

olusturacak sekilde otorite algis1 olumlu katilimcilar yer almaktadir.

Bu aragtirmanin ikinci anketi i¢in dort ayri reklam gorseli hazirlanmistir. Otorite figUrQ
diginda tiim gorsel unsurlar ve metin ayni tutularak hazirlanmig dort ayri reklam gorseli
yaratilmigtir. Bu reklamlarda temsili bir akran (6grenci), bir mutevelli heyeti baskani ve
temsili bir ebeveyn (anne) yer almaktadir. DOrdunci reklam ise bir dniversite

yerleskesini genis acidan resmeden gorseldir; kontrol reklamidir.

Bu arastirmanin anketlerinde kullanilmak igin Otorite Algr Olgegi, Duygusal Katsayi
Olgegi ve Duygusal Tepki Olgegi ingilizceden Tiirkceye ¢evrilmistir. Diller arasindaki
kilturel fakliliklar1 en aza indirgemek amaciyla her bir anket sorusu icin tekrar ifade
etme yontemine gidilmistir. Sorularin sorunsuz anlasilmasi ve asl ile ayni1 anlamlar

tagimasi i¢in asagidaki adimlar izlenmistir:

1. Ceviri icin anketin asil yazildigi dil olan Ingilizceyi ¢ok iyi bilen iki
¢evirmen ile anlasilmistir.

2. Birinci ¢evirmen anketin Ingilizceden Tiirkceye ¢evirisini yapmistir.

3. Ikinci gevirmen aslindan bagimsiz olarak bu gevirisi yapilmis anketin

Tiirkgeden Ingilizceye gevirisini yapmustir. Tekrar Ingilizceye gevirisi yapilmus
olan bu anket asil anket ile karsilastirllmis ve kullanilan ¢eviri dilinin aslina
uygunluguna bakilmistir.

4, Cevirmenler tarafindan anketin aslin1 tutmayan noktalar saptanmis ve bu
farkliliklar tizerinde ¢alismalar tekrarlanmustir.

5. Elde edilen anket hedef kitleden segilen 5 kisilik bir deneme grubuna
verilmistir. Cevirmenler ifade edilis bigimi konusunda anlagsamadiklar1 kelimeleri
anketi cevaplayanlarin fikrini alarak tekrar gézden gegirmis ve ankete son halini

vermislerdir.
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3.4.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evreni 1992-1996 yillar1 arasinda dogmus yaslar1 16 ila 20 yas arasinda

degisen tliniversite 6grencisi olmaya aday ortadgretimde okuyan dgrencilerdir.

Bu arastirmanin 6rneklemi tesadiifi olmayan érnekleme yontemi ile secilen Istanbul
Ugur Dershaneleri Besiktas Subesi Ogrencileri arasindan “kota kontrolli” (yas ve

okudugu sinif) denek se¢imi yontemi ile belirlenen 145 kisiden olusmaktadir.

3.4.3. Veriler ve Toplanmasi

03 Mart 2012 tarihinde Ugur Dershaneleri Besiktas Subesi blyilk salonunda otorite
algisin1 belirlemek i¢in katilimcilara Birinci Anket adi altinda bir anket verilmistir. Bu

anket Ek 1’de yer almaktadir

Birinci anketin katilimcilarindan olusturulan dért ayr1 grubun her birine 17 Mart 2012
tarihinde internet tizerinden farkli bir reklam gorselinin yer aldig ikinci Anket ad
altinda bir anket daha verilerek katilimecilarin reklama yonelik tutumlar 6l¢iilmiistiir. Bu
anket ve s6z konusu bu dort grup i¢in hazirlanan reklamlar gorselleri Ek 2, Ek 3, Ek 4,
Ek 5, Ek 6 olarak gorulebilir.

Katilimcilara ikinci anketi internet iizerinden ulastirabilmek ve cevaplanmasinda
olusabilecek gecikmelerde onlarla tekrar iletisime gecebilmek i¢in birinci anketin veri
tabani olusturulurken IBM SPSS Statistics programinin atadig1 numara ile katilimeilarin
adi, soyadi, cep telefonu numarast ve elektronik posta adresleri eslestirilerek Excel
programinda ayrt bir dosya hazirlanmistir. Bu numara ile internet (zerinden

katilimcilarin ikinci anketi cevaplama durumu izlenmistir.

Ikinci anket 01 Mayis 2012 tarihine kadar internet iizerinden cevaplanmaya agik
tutulmustur. Anketi cevaplamasi beklenenlerin durumlari anketin verildigi 17 Mart 2012
tarihinden 01 Mayis 2012 tarihine kadar her giin takip edilmistir. Anketi cevaplamayan

katilimcilar hazirlanan dosyalardan cep telefon numaralar1 ve elektronik posta adresleri
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tespit edilerek kendilerine haftalik hatirlatma iletileri gonderilerek anketi cevaplamalari
icin tesvik edilmislerdir. Anketi cevaplamayanlarla anketin cevaplanmasi i¢in taninan
stirenin son on giiniinde cep telefonundan iletisime gegilmis ve bir kez daha anketi

cevaplamalari istenmistir.

3.4.4. Verilerinin Cozumu

Birinci ankette tek lgek; toplam otuz dokuz soru vardir. Ik dokuz soru katilimeilarin
cinsiyeti, yasi, okuduklari smif, liselerinin tird, tercih edecekleri Universitenin tird,
tiniversitenin onlar icin ne ifade ettigi ve medya izleme aligkanliklar1 ile ilgilidir. Bu
sorular katilimcilara ait bazi 6zellikleri siniflama 6lgeginde toplamak ve bu 6zelliklerin
aldiklar1 6nem derecesini saptayarak bir siralama yapmak ig¢indir. Diger otuz soru,
McBeath’in (2008) ozellikle ebeveyne yonelik otorite algisini saptamak igin ekledigi
alti soru ve Rigby’nin (1987) Otorite Algi Olgegi’'ndeki yirmi dért sorudan
olugsmaktadir. Likert (1932) toplamali siralama tekniginde sirasiyla 5’ten 1’e puan
aralig1 verilerek bes kategoride (5-her zaman, 4-cogunlukla, 3-bazen, 2-nadiren, 1-hicbir
zaman) hazirlanmigtir ve katilimcilarin olumlu ya da olumsuz olan otorite algisini
belirlemek icindir. Bu Olcekteki on iki soru olumsuz yonelim belirtir; veri girisi

yapilirken ters kodlanarak ¢6zlime hazirlanmistir.

Tutum 6lgme amacl hazirlanan anketlerde bazi sorularin ters kodlu olmasi konusu son
derece Onemlidir. Likert (1932) odlgekleme tekniginde bazi tutum ciimleleri olumlu
bazilar1 olumsuz yondedir. Bunu agiklamak gerekirse bazi ciimlelerin ifade ettikleriyle
ayni fikirde olmamak olumsuz bir yonelim; diger ciimlelerin ifade ettikleriyle ayni
fikirde olmak olumlu bir yonelim gosterir. Likert 6l¢ekleme tekniginde ctimleler hep
olumlu yonde yazilmazlar ve boylece katilimcilarin iradelerinin diginda sorulart siirekli
olarak olumlu yonde cevaplama egilimleri kontrol altina alinmig olur. Bu egilim
katilimeilarin az bildikleri konularda ya da kendilerinden emin olmadiklar1 durumlarda
cesitli fikir belirten ciimleleri diisiinmeden kabul etme egilimidir. Bu durum fark
edilerek sorularin cevaplanmasinda bir denge yaratilmazsa tutum olgeklerinin gegerliligi
ve dolayisiyla anketlerin giivenilirligi agisindan onemli bir sorun yaratabilir. Bu

arastirmada bu konu 6nemsenmistir.
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Ikinci ankette katilimcilarin reklama yénelik tutumunu 6lgmek icin iki dlgek; toplam
otuz sekiz soru vardir. Bu sorular Wells’in (1964) Duygusal Katsay1 Olcegi’ndeki on iki
soru ve yine Wells’in (1964) Duygusal Tepki Olgegi'ndeki yirmi alti sorudan
olusmaktadir. Duygusal Katsayr Olgegi’ndeki on iki soru Likert (1932) toplamali
siralama tekniginde sirasiyla 5°ten 1’e puan araligi verilerek bes kategoride (5-
katiliyorum, 4-biraz katiliyorum, 3-kararsizim, 2-cok katilmiyorum, 1-katilmiyorum)
hazirlanmistir ve katilimcilarin reklama aldiklar1 duygusal tavri 6l¢mek i¢indir. Bu
olgekteki ilk alt1 soru reklama yonelik olumlu duygusal tavri diger alt1 soru ise olumsuz
duygusal tavr1 6lcer. Reklama yonelik olumsuz duygusal tavirla ilgili alt1 soru veri girisi
yapilirken ters kodlanarak ¢dziime hazirlanmistir. Duygusal Tepki Olgegi’ndeki yirmi
alt1 soru Osgood, Suci ve Tannenbaum’un (1957) anlamsal farklar1 siralama tekniginde
sifat ciftleri ile ifadeler tiiretilerek hazirladiklari; en olumlu olanindan en olumsuz
olanina dogru sirasiyla 8, 7, 6, 5, 4, 3, 2, 1 puan aralig1 verilmis sorulardir. Bu 6lcek (¢
boyut igerir; katilimcilarin reklami ¢ekicilik, anlamlilik, canlilik boyutlarinda ne kadar
etkili buldugunu saptamak i¢indir. Bu yirmi alt1 sorunun veri girigsinde ters kodlama soz

konusu degildir. C6zimleme igin bu s6z konusu iki 6lgegin verileri birlestirilmistir.

Iki anketin cevaplari tek bir veri tabaninda toplanmus; bir SPSS dosyas1 olusturulmustur.

Bu arastirmanin bulgulari i¢in asagidaki istatistiksel ¢oziimlemelere gidilmistir:

1. Katilimcilarin cinsiyeti, yasi, okuduklart siif, liselerinin tiirii, tercih
edecekleri iiniversitenin tiirii, liniversitenin onlar i¢in ne ifade ettigi ve medya
izleme aligkanliklar1 i¢in siklik analizi

2. Olceklerin ortalama ve glvenilirlik analizi

3. Farkl1 otorite figiirii yer alan reklamlara maruz birakilan 4 grup arasinda
otorite algisinin farklilik gdsterip gdstermedigini belirlemek igin varyans analizi

4. Olgeklerin boyutlarmi saptamak ve literatiire uygunlugunu belirlemek
icin faktor analizi

S. Reklama yonelik tutumun otorite algisi ile ilgilesimini belirlemek igin
korelasyon analizi

6. Otorite algisinin reklama yonelik tutum tzerindeki etkisini belirlemek

icin regresyon analizi
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4. BULGULAR

Bu arastirmanin verileri Istanbul Ugur Dershaneleri Besiktas Subesi ogrencileri
arasindan tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi ile segilen iiniversite dgrencisi olmaya
aday 145 katilimcidan toplanmistir. Bu arastirma gunumiz genclerinin tutumlarini
anlamaya yonelik oldugundan anketleri 1992—-1996 yillar1 arasinda dogmus yaslar1 16

ila 20 arasinda degisen 6grenciler cevaplamistir.

Tablo 4.1 : Katilmcilarin cinsiyet dagilim

f %
Kadin 80 55,17
Erkek 65 44,83
Toplam 145 100

Tablo 4.1’de verilen cinsiyet kategorik degiskeni i¢in alinan frekans c¢iktisinda
cozlimleme i¢in 145 gbzlem degerinin alindigi, gozlemlerde kayip deger bulunmadigi
ve en ¢ok tekrarlanan cinsiyetin kadin oldugu goriilmiistiir. Tablo 4.1’den 145 gozlem
degerinden 65 tanesinin erkek oldugu ve erkeklerin tiim gozlemler igerisinde yiizdesinin
45 ve yine 145 gozlem degerinden 80 tanesinin kadin oldugu ve kadinlarin tiim
gozlemler igerisinde yiizdesinin 55 oldugu anlagilir. Bu aragtirmada, toplam gdzlem

degeri acisindan kadin ve erkek dagilimi dengelidir.

Tablo 4.2 : Katihmcilarin yaslar

f %
16 8 5,52
17 65 44,83
18 61 42,07
19 8 5,52
20 3 2,07
Toplam 145 100

Katilimcilarin yaslari i¢in alinan frekans ¢iktisindan en ¢ok tekrarlanan yasin 17 oldugu
anlasilmistir. Tablo 4.2°de 145 gozlem degerinden 65 tanesinin 17 yasinda oldugu ve 17
yasinda olanlarin tiim goézlemler igerisinde yilizdesinin 45 ve 31 tanesinin 18 yasinda

oldugu ve 18 yasindakilerin tiim gozlemler igerisinde ylizdesinin 42 oldugu
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gorilmektedir. 18 yasindakilerin bu yiizdesi ile 19 ve 20 yasindakilerin tiim gézlemler
igerisindeki toplam 8 olan yiizdesi toplandiginda anketi cevaplayanlarin yiizde 50°sini
bu sene fniversite Ogrencisi olmaya aday lise Ogrencilerinin  olusturdugu

anlasilmaktadir.

Tablo 4.3 : Katilimcilarim okuduklar: siniflar

f %
11 73 50,34
12 72 49,66
Toplam 145 100

Ayrica, Tablo 4.3’de 145 gozlem degerinden 73 tanesinin 11. siifta 6grenci oldugu ve
11. smif olanlarin tiim gozlemler igerisinde yiizdesinin 50 ve yine toplam goézlem
degerinden 72 tanesinin 12. simifta 6grenci ve 12. siif olanlarin tiim goézlemler

igerisinde yiizdesinin 50 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.2 ve Tablo 4.3’deki veriler dogrultusunda anketleri cevaplayanlarin yarisinin bu
sene Universite 6grencisi olmaya aday 18-20 yaslarinda lise son sinif 6grencilerinden,
diger yarisinin ise 16-17 yaslarinda 11. simf Ogrencilerinden olustugu ortaya
cikmaktadir. Bu veri gelecek sene Olgme, Se¢me ve Yerlestirme Sinavina girecek olan

ogrencilerin tutumlariin da 6l¢iildiigiinii ortaya koyar.

Tablo 4.4 : Katilimcilarin okuduklari liselerin tiirleri

f %
Devlet 77 53,10
Ozel 68 46,90
Toplam 145 100

Katilimeilar, okuduklart liselerin yani sira 6zel bir dershaneye de 6grenciye olarak
devam etmektedirler. Tablo 4.4’de gorildigi gibi; katilimeilarin 77°si bir devlet
lisesinde Ogrencidir ve tiim gozlemler icerisinde devlet lisesinde 6grenci olanlarin

yuzdesi 53tiir. Diger 68 katilimci ise yiizde 47 oraninda 6zel liselerde okumaktadir.
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Tablo 4.5 : Katilimcilarin tercih etmek istedikleri iiniversitelerin tiirleri

f %
Devlet 66 45,52
Ozel 29 20,00
Sinavdan sonraki donemde karar verecegim 50 34,48
Toplam 145 100

Tablo 4.5’de goriildiigii gibi; katilimcilar yilizde 46 oraninda kesin olarak bir devlet
{iniversitesinde egitimlerine devam etmek istemektedirler. Ozel {iniversitelerde okumayi
hedefleyenler ise yiizde 20 kadardir. Yiizde 34 oraninda bir ¢ogunluk da bu konuda

Olgme, Se¢me ve Yerlestirme Sinavindan sonra karar vermeyi tercih etmislerdir.

Tablo 4.6 : Katilhmcilarin iiniversite kavramu ile ilgili ifadeleri

f %
Egitim 17 11,7
Gelecek, yasam, yenilik 64 44,1
Ozgiirliik, rahatlik, eglencd 27 18,6
Meslek, is, kariyer, para 13 9
Diger 24 16,6
Toplam 145 100

Tablo 4.6'da katilimcilarin {iniversite kavrami ile ilgili ifadeleri yer almaktadir.
Katilimeilar yiizde 44 oraninda iiniversiteyi ifade etmek icin gelecek, yasam ve yenilik
temalarii tercih etmislerdir. Bu oram yiizde 19 ile 6zgiirliik, rahatlik ve eglence altinda
toplanan ifadeler takip etmektedir. Universiteyi egitim olarak niteleyenlerin orani tiim
katilimcilar i¢inde yilizde 12°dir. Meslek, is, kariyer ve para altinda toplanan ifadelerin

tiimii ylizde 9 oranindadir.

Diger ifadeler Tablo 4.6'da yiizde 17°lik bir orani olusturmaktadir: kurtulus (f: 2), son
(f: 2), tecriibe (f: 1), yeterlilik (f: 1), idealler (f: 1), hazirlik (f: 1), secim (f: 1), arag (f:
1), yatinm (f: 1), ortam (f: 1), marka (f: 1), kuliip (f: 1), ayricalik (f: 1), araba (f: 1),
sagmalik (f: 1), bilmiyorum (f: 1). Bu soruyu bos birakan 6 kisi Tablo 4.6'da gorulen
yizde 17°nin igindedir.
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Tablo 4.7 : Katihmcilarin giinliik haberleri en ¢ok takip ettikleri mecralar

f %
Radyo 7 4,83
Televizyon| 35 24,14
Gazete 25 17,24
Internet 78 53,79
Toplam 145 100

Tablo 4.7’de goriildiigii gibi katilimcilarin yarisindan fazlasi - yizde 54°0- tarafindan
gunlik haberleri takip etmek igin en ¢ok tercih edilen mecra internettir. Bu tercihi yizde
24 ile televizyon takip etmektedir. Uciincii sirada yiizde 17 oraminda gazete yer
almaktadir. Yiizde 5 oraninda radyo, haberleri takip etmek icin en az takip edilen

mecradir.

Tablo 4.8 : Katihmcilarin vakit gecirmek icin en cok tercih ettikleri mecralar

f %
Radyo 7 4,83
Televizyon 24 16,55
Gazete 3 2,07
Dergi 4 2,76
internet 107 73,79
Toplam 145 100

Tablo 4.8’de de yine internet, katilimcilarin yiizde 74’niin vakit gegirmek igin en gok
tercih ettigi mecra olarak gozlenmistir. Bu tercihi yiizde 17 ile yine televizyon takip
etmektedir. Uglincii sirada yiizde 5 oraninda radyo yer almaktadir. Toplam yiizde 5

oraninda gazete ve dergi vakit gecirmek i¢in en az tercih edilen mecralar olmuslardir.

Tablo 4.9 : Katihmecilarin bir hafta boyunca en ¢ok kullandiklar1 mecralar

f %
Radyo 10 6,90
Televizyon| 23 15,86
Gazete 11 7,59
Dergi 3 2,07
Internet 98 67,59
Toplam 145 100
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Tablo 4.9°da da yiizde 68 oraninda internetin katilimcilarin bir hafta boyunca en ¢ok
kullandiklar1 mecra oldugu goriilmektedir. Bir hafta boyunca en ¢ok kullanilan ikinci
mecra yiizde 16 oraninda televizyondur. Ucgiincii sirada yiizde 8 oraninda gazete yer
almaktadir. Bu tercihi yiizde 7 oraninda radyo takip etmektedir. Yiizde 3 oraninda dergi

bir hafta boyunca en az kullanilan mecradir.

Tablo 4.10 : Katilmcilarin otorite algilarinin genel ortalamasi

f %
Otorite algi - olumsuz (2,00-2,99) 43 29,66
Otorite algi - olumsuz (3,00-4,00) 102 70,34
Toplam 145 100

Tablo 4.10°da goriildiigii gibi Otorite Alg1 Olgegi (Rigby 1987) icin alinan ortalama
ciktisinda alinan 145 gbzlem degerinde kayip deger yoktur. Bu gozlemde katilimcilarin
otorite algilar1 yiizde 70 oraninda olumsuz ve yiizde 30 oraninda olumlu olarak tespit

edilmistir.
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Tablo 4.11 : Otorite alg1 6l¢eginin maddeleri

N=145 Ortalama Std:
Sapma

Biiytikleriniz nasil davranmaniz gerektigi konusunda sizinle konusurken onlar1
dikkatle dinler misiniz? 3,84 0,82
Spor karsilasmalarinda hakemler yanlis bir karar aldiklarinda onlarin bu
kararlarini sorgular misiniz?* 1,99 1,07
Giivendiginiz otorite sahibi bir kisi sizden bir sey yapmanizi istediginde
nedenini sorgulamadan sdyledigini yapar misiniz? 2,82 1,18
Amirlerine karsi saygisizca davranan kisileri elestirir misiniz? 3,34 1,08
Ebeveynlerinin isteklerine ters diistiiglinii bilseniz bile insanlar1 yapmak
istediklerini gergeklestirmek konusunda cesaretlendirir misiniz?* 2,39 1,17
Isyerine yoneticilerin istedikleri sekilde giyinip gitmek gerektigine inanir
misiniz? 2,92 1,44
Sahsen onlar1 pek tanimasaniz da uzmanlara kars: saygili davranir misiniz? 4,17 0,77
Radikal/Kdkten degisimci yontemleri/uygulamalari destekler misiniz?* 2,50 0,92
Begenmediginiz kanuni uygulamalara kars1 tavrinizi koymak igin gosterilere
katilir misimniz?* 3,41 1,33
Ogretmenlik meslegini dver misiniz? 3,02 1,18
Ebeveynleriniz size nasil davranmaniz gerektigini soylerken onlari dikkatle
dinler misiniz? 3,70 0,84
Dininizin sizden istediklerini yerine getirir misiniz? 2,70 1,17
Polislik meslegi ile dalga gecer misiniz?* 4,20 1,16
Isler kotii gittiginde sizden daha bilgili ve olgun birinin tavsiyelerine ihtiyag
duyar misiniz? 3,82 0,83
Anne ve babaniza kars1 6zellikle saygi gosterir misiniz? 4,30 0,69
Isyan edenlerin duygularini paylasir mismiz?* 2,67 1,03
Aceleniz varsa, yol da giivenli goriiniiyorsa, hiz sinirin1 geger misiniz ya da
geemesi i¢in araba kullanan kisiyi cesaretlendirir misiniz?* 2,99 1,33
Doktorlarin sdylediklerini yapar misiniz? 3,98 0,73
Anne ve babasina kaba davranan insanlari elestirir misiniz? 3,98 0,90
Haberlerde duyduklarinizi sorgular misiniz?* 2,00 0,91
Yayalara/Size kirmuzi 151k yanarken karsidan karsiya gecer misiniz?* 3,47 1,10
Anne ve babaniz size nasil davranmaniz gerektigini sdylerken onlar1 dikkatle
dinler misiniz? 3,79 0,84
Doktorunuzun sdylediklerine giiven duymadiginizi hissederseniz ikinci bir
doktorun goriisiine bagvurur musunuz?* 2,15 0,99
Halka acik alanlarda milli marsiniz ¢alindiginda saygi durusuna geger misiniz? 4,03 1,25
Politikacilart hor goriir miisiiniiz?* 2,98 1,08
Anne veya babaniz sizden bir sey yapmanizi istediginde nedenini anlamasaniz
da onun istedigini yapar misiniz? 2,78 1,10
Insanlarin otorite sahibi kisilerle alay etmeleri sizi sinirlendirir mi? 2,84 1,15
Onemli mevkilerdeki kisilere 6zel olarak saygi gdsterir misiniz? 3,31 1,13
Yoneticinizin haksiz davraniglarina karsilik verip itiraz eder misiniz?* 1,88 0,89
Isler kotii gittiginde ebeveynlerinizin tavsiyelerine ihtiyac duyar misimz? 3,69 0,92

* igaretli maddeler ters kodlanmuglardir.
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Tablo 4.11°de verilen Otorite Algr Olgegi (Rigby 1987) i¢in alinan ortalama ¢iktisinda
145 gozlem degeri alindig1 ve kayip deger olmadigi gozlenmistir. Bu 6lgekteki sorular
toplamal1 siralama tekniginde bes kategoride (her zaman, ¢ogunlukla, bazen, nadiren,
hicbir zaman) hazirlanmistir. Bu bes kategoriye en olumlu cevaptan en olumsuz olana
dogru sirasiyla 5, 4, 3, 2, 1 puan araligi verilmistir. Bu 6lgegin madde ortalamalar1 ve

standart sapmalar1 Tablo 4.11°de goriildigii gibidir.

Tablo 4.11°de en yliksek ortalama deger, 5 tizerinden 4,30 ile “Anne ve babaniza karsi
ozellikle sayg1 gosterir misiniz?” maddesi ig¢in gozlenmektedir. Bu maddenin gerisinde
ortalama deger 4,20 ile “Polislik meslegi ile dalga gecer misiniz?”, ortalama deger 4,17
ile “Sahsen onlar1 pek tanimasaniz da uzmanlara kars1 saygili davranir misiniz?” ve
ortalama deger 4,03 ile “Halka ac¢ik alanlarda milli marsiniz calindiginda saygi durusuna

gecer misiniz?” maddeleri yer almaktadir.

Tablo 4.11°de en diislik ortalama deger, 5 iizerinden 1,88 ile “YOneticinizin haksiz
davraniglaria karsilik verip itiraz eder misiniz?” maddesi i¢in gozlenmektedir. Bu
maddenin gerisinde ortalama deger 1,99 ile “Spor karsilasmalarinda hakemler yanlis bir
karar aldiklarinda onlarin bu kararlarim1 sorgular misiniz?”, ortalama deger 2,00 ile
“Haberlerde duyduklarimizi sorgular misiniz?” ve ortalama deger 2,15 ile
“Doktorunuzun soylediklerine given duymadiginizi hissederseniz ikinci bir doktorun

goriisiine bagvurur musunuz?” maddeleri yer almaktadir.
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Tablo 4.12 : Duygusal katsay1 6l¢ceginin maddeleri

N=145 Ortalama sl
Sapma

Bu reklam beni ¢ok etkiledi. 2,72 1,41
Eger bir dergide bu reklama rastlasaydim biiyiik bir olasilikla

. 2,55 1,41
bakmaz gecerdim.*
Bu samimi ve igten bir reklam. 2,95 1,30
Bu reklam 6zelliklerini 6ne ¢ikardigi markay satin almami sagll 2,58 1,21
Bu reklam ilgimi ¢ok az gekti.* 2,23 1,39
Bu reklamdan hi¢ hoslanmadim.* 3,23 1,46
Bu reklam bana kendimi iyi hissettirdi. 2,39 1,33
Bu harika bir reklam. 2,30 1,26
Bu hemen unutulacak tirden bir reklam.* 2,34 1,39
Bu buydleyici bir reklam. 2,02 1,22
Bu tiir reklamlardan biktim.* 2,39 1,48
Bu reklam beni etkilemedi.* 2,26 1,44
* isaretli maddeler ters kodlanmiglardir.

Tablo 4.12°de verildigi gibi Duygusal Katsay1 Olgegi (Wells 1964) i¢in alinan ortalama
ciktisinda ¢oziimleme icin 145 gbzlem degeri alinmis ve kayip deger gozlenmemistir.
Bu olgekteki sorular, Likert (1932) toplamali siralama tekniginde bes kategoride
(katiliyorum, biraz katiliyorum, kararsizim, ¢ok katilmiyorum, katilmiyorum) hazirlanmistir.
Bu bes kategoriye en olumlu cevaptan en olumsuz olana dogru sirasiyla 5, 4, 3, 2, 1
puan araligr verilmistir. Bu ol¢egin madde ortalamalari ve standart sapmalar1 Tablo

4.12’de goriildiigi gibidir.

Tablo 4.12°de “Bu reklamdan hi¢ hoslanmadim.” maddesi i¢in ortalama deger 5
tizerinden 3,23 gozlenmektedir ve bu deger tablodaki en yiiksek ortalama degerdir. Bu
maddenin gerisinde ortalama deger 2,95 ile “Bu samimi ve igten bir reklam.” ve

ortalama deger 2,72 ile “Bu reklam beni ¢ok etkiledi.” maddeleri yer almaktadir.

Tablo 4.12°de “Bu biiyiileyici bir reklam.” maddesi i¢in ortalama deger 5 iizerinden
2,02 gozlenmektedir. Bu madde tablodaki en diisiik ortalama degerdir. Bu maddenin
gerisinde ortalama deger 2,23 ile “Bu reklam ilgimi ¢ok az ¢ekti.” ve ortalama deger

2,26 ile “Bu reklam beni etkilemedi.” maddeleri yer almaktadir.
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Tablo 4.13 : Duygusal tepki élgeginin maddeleri

N=145 Ortalama S
Sapma

Dikkat ¢ekici - Dikkat ¢ekici degil 3,59 2,56
Anlamasi kolay - Anlamasi zor 6,25 2,35
Heyecan verici - Heyecan verici degil 3,06 2,43
Giglii - Zay1f 3,60 2,60
Cekici - Cekici degil 3,44 2,54
Net, canli, belirgin - Solgun goriintimlii 5,00 2,65
Ilging - ilging degil 3,05 2,48
Yeni, farkli - Bilindik, siradan 2,94 2,38
Hayat dolu - Cansiz 3,85 2,56
Anlaml - Anlamsiz 451 2,66
Bakmaya deger - Bakmaya degmez 4,46 2,62
Hatirlamasi kolay - Hatirlamasi zor 4,37 2,74
Benim igin 6nemli - Benim igin 6nemsiz 3,42 2,59
Iyi bir tarzda hazirlanmis - Zayif bir tarzda hazirlanmig 3,66 2,64
Biiyiileyici - Sikict 3,11 2,24
Sade - Karmasik 5,21 2,54
Tkna edici - Tkna edici degil 3,45 2,48
Rahatlatici - Urkiitiicii 4,63 2,30
Nazik - Kirict 5,24 2,40
Komik - Ciddi 3,59 2,41
Guzel - Cirkin 4,39 2,53
Hatirlamaya deger - Hatirlamaya degmez 3,83 2,64
Hos, zevkli - Zevksiz 3,97 2,62
Yepyeni - Eskimis 3,71 2,56
Renkli, canli - Renksiz, silik 5,14 2,61
Diiriist - Diirtist degil 4,83 2,67

Tablo 4.13’de verildigi gibi Duygusal Tepki Olgegi (Wells 1964) icin alinan ortalama
ciktisinda ¢ozlimleme icin 145 gbézlem degeri alinmis ve kayip deger gézlenmemistir.
Bu Olcekteki sorulari, Osgood, Suci ve Tannenbaum (1957) anlamsal farklari siralama
tekniginde sifat ciftleri ile ifadeler tiireterek hazirlamistir. Bu ifadelere en olumlu
olanindan en olumsuz olanina dogru sirasiyla 8, 7, 6, 5, 4, 3, 2, 1 puan aralif
verilmistir. Bu 0Olgegin madde ortalamalari ve standart sapmalari Tablo 4.13’de

goriildiigii gibidir.
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Tablo 4.13’de en yiiksek ortalama deger 6,25 ile “Anlamasi kolay - Anlamasi zor”
maddesi icin gdzlenmektedir. Bu maddenin gerisinde ortalama deger 5,24 ile “Nazik -

Kiric1” ve ortalama deger 5,21 ile “Sade - Karmasik” maddeleri yer almaktadir.

Tablo 4.13’de en diisiik ortalama deger 2,94 ile “Yeni, farkli - Bilindik, siradan”
maddesi icin g6zlenmektedir. Bu maddenin gerisinde ortalama deger 3,05 ile “Ilging -
llging degil” ve ortalama deger 3,06 ile “Heyecan verici - Heyecan verici degil”

maddeleri yer almaktadir.

Tablo 4.14 : Olcek boyutlarinin ortalamalar ve giivenilirlikleri

N=145 Ortalama |Std. Sapma| Guvenilirlik
Otorite Algi Olgegi - olumlu 3,50 0,48 0,793
Otorite Algi Olgegi - olumsuz 2,12 0,48 0,622
Duygusal Katsay1 Olgegi - olumlu 2,49 1,09 0,919
Duygusal Katsay1 Ol¢egi - olumsuz 2,50 1,15 0,892
Duygusal Tepki Olgegi - cekicilik boyutu 3,85 1,82 0,922
Duygusal Tepki Olgegi - anlamlilik boyutu 4,39 1,94 0,902
Duygusal Tepki Olcegi - canhlik boyutu 4,13 2,11 0,882

Bu arastirmada kullanilan o6lgeklerin madde ortalamalari, standart sapmalar1 ve
giivenilirlikleri Tablo 4.14°de goriildiigii gibidir. Olgeklerin giivenilirlik degerleri
yuksektir.
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Tablo 4.15 : Otorite alg1 6l¢ceginin faktor analizi

. Faktor| .. = %
Faktorler Yiiki Ozdeger Varyans
Ebeveyne yonelik otorite algisi
Ebeveynleriniz size nasil davranmaniz gerektigini 0.92
sOylerken onlar1 dikkatle dinler misiniz? ’
Anne ve babaniz size nasil davranmaniz 0.87
gerektigini sOylerken onlar1 dikkatle dinler '
Biiyiikleriniz nasil davranmaniz gerektigi
konusunda sizinle konusurken onlar1 dikkatle 085 | 5409 18,0
Anne ve babaniza kars1 6zellikle saygi gosterir 0.56
misiniz? ‘
Anne ve babasina kaba davranan insanlar1 elestirir 0.54
misiniz? ’
Mevkiye yonelik otorite algisi
Amirlerine kars1 saygisizca davranan kisileri
elestirir misiniz? 0,67
Insanlarin otorite sahibi kisilerle alay etmeleri sizi
sinirlendirir mi? 0,63
Polislik meslegi ile dalga gecer misiniz?* 0,54
I§yer1ne yonet'lf}lerlhn istedikleri sekilde giyinip 053 2940 98
gitmek gerektigine inanir misiniz?
Onemli mevkilerdeki kisilere 6zel olarak saygi
gosterir misiniz? 0,52
Sahsen onlar1 pek tanimasaniz da uzmanlara karsi
saygili davranir misiniz? 0,49
misiniz? 0,44

* isaretli maddeler ters olarak kodlanmistir
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Tablo 4.15 : Otorite alg1 6l¢eginin faktor analizi (tablo devam)

Faktor| . %
Faktorler Ozdeg
Yuku g Varyans
Otoriteyi onaylamak
Haberlerde duyduklarmizi sorgular mismiz?* 0,77
Begenmediginiz kanuni uygulamalara kars1 tavrnizi 058
koymak i¢in gosterilere katihr mismiz?* '
Y Oneticinizin haksiz davraniglarma karsihk verip 057
itiraz eder misiniz?* ’ 1,859 6,2
Isyan edenlerin duygularini paylasr misiniz? * 0,57
Ebeveynlerinin isteklerine ters diistiigiinii bilseniz
bile insanlar1 yapmak istediklerini ger¢eklestirmek 0,49
konusunda cesaretlendirir misiniz?*
Guvenilen otoriteye Itiraz etmemek
Anne veya babaniz sizden bir sey yapmanizi
istediginde nedenini anlamasaniz da onun istedigini | 0,76
yapar mismiz?
Giivendiginz otoriie sahibi b Kist szden bY sey 1,627 5.4
yapmanizi istediginde nedenini sorgulamadan 0,63
sOyledigini yapar mismiz?
Zor durumda otoriteye duyulan ihtiyag
Isler koti gittiginde sizden daha bilgili ve olgun 0.72
birinin tavsiyelerine ihtiya¢ duyar mismiz? '
—_— — - - 1,499 5,0
Isler koti gittiginde ebeveynlerinizin tavsiyelerine
g 0,59
ihtiya¢ duyar misiniz?
Otoritenin kararlarina onaylamak
Yayalara/Size kirmiz1 151k yanarken karsidan 084
karsiya geger misiniz?* '
Spor karsillagsmalarmda hakemler yanhs bir karar 1,416 47
aldiklarimda onlarm bu kararlarmi sorgular 0,65
mismiz?*
Toplumsal otorite figuirlerine deger vermek
Politikacilart hor gdrir mustniz? * 0,77 1296 43
Doktorlarm soylediklerini yapar mismiz? 0,48 : '
Otoriteye saygi gostermek
Halka acik alanlarda milli Indigind
alka a¢ik alanlar am' ‘n‘larslng:a 1ginda 0.75 1.125 3.7
saygi durusuna geger misiniz?
Otoriteyi yuceltmek
O gretmenhk meslegni 6ver misimniz? 0,80
Aceleniz varsa, yol da giivenli goriiniiyorsa, hiz
o - 1,107 3,7
smirmi geger misiniz ya da gegmesi i¢in araba 0,52
kullanan kisiyi cesaretlendirir misiniz?*
Otoriteyi sorgulamak
Doktorunuzun soylediklerme guven duymadigmizi
hissederseniz ikinci bir doktorun goriisiine 0,84 1,037 35

basvurur musunuz?*

* Isareth maddeler ters olarak kodlanmistr
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Tablo 4.15’te goriilen verinin Oncelikle faktor analizine uygunlugunu test edilmistir.
Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,73’tiir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger olan
0,60’1n tizerindedir. Barlet testi (X2:1309,020; sd=435; p<0.05) anlamlidir (Tabachnick
ve Fidell 2007). Ortak varyansi 0,40’mn altinda olan 15 madde bulunmaktadir. Otuz
maddenin hepsi faktor analizinde yer almistir. Faktor analizi sonucunda 6zdeger 1’in
Uzerinde olan 10 faktor bulunmustur. Bulunan faktorler toplam varyansin sirasiyla
yuzde 18,0, ylizde 9,8, ylzde 6,2, ylizde 5,4, ylzde 5, yiizde 4,7, yizde 4,3, yizde 3,7,
yizde 3,7 ve yiizde 3,5’ini agiklamaktadir. Bu on faktdr toplam varyansin ylizde
64,383’linii agiklamaktadir. Bu faktorler asil 6lgekteki otorite algt — olumlu ve otorite

alg1 — olumsuz faktorleri ile birebir ortiigmemektedir.

Tablo 4.16 : Duygusal katsay1 olceginin faktor analizi

) Faktor| . . %
Faktorler Yiikii Ozdeger VERELE

Duygusal katsay1 ol¢egi - olumlu
Bu harika bir reklam. 0,81
Bu samimi ve icten bir reklam. 0,81
Bu biiyuleyici bir reklam. 0,79
Bu reklam bana kendimi iyi hissettirdi. 0,78 7,220 60,2
Bu reklam o6zelliklerini 6ne ¢ikardigi

< 0,77
markayi satin almami saglar.
Bu reklam beni ¢ok etkiledi. 0,69
Duygusal katsayi 6lcegi - olumsuz
Bu hemen unutulacak tiirden bir reklam.* | 0,76
Bu reklam beni etkilemedi.* 0,75
Eger bir dergide bu reklama rastlasaydim 0.75
biiylik bir olasilikla bakmaz gegerdim.* ' 1,048 8,7
Bu tiir reklamlardan biktim.* 0,74
Bu reklam ilgimi ¢ok az gekti.* 0,70
Bu reklamdan hi¢ hoslanmadim.* 0,68
* isaretli maddeler ters olarak kodlanmistir.

Tablo 4.16°da goriilen verinin oncelikle faktor analizine uygunlugunu test edilmistir.
Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,93’tiir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger olan
0,601 iizerindedir. Barlet testi (X?=1215,215; sd=66; p<0.05) anlamlidir (Tabachnick
ve Fidell 2007). Ortak varyanst 0,40’ altinda olan madde 6 bulunmaktadir. On iki

maddenin hepsi faktor analizinde yer almistir. Faktor analizi sonucunda 6zdeger 1’in
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Uzerinde olan 2 faktor bulunmustur. Bulunan faktorler toplam varyansin sirasiyla yiizde
60,2 ve ylizde 8,7 sini agiklamaktadir. Bu iki faktor toplam varyansin yiizde 68,896’sin1
aciklamaktadir. Bu faktorler asil Olgekteki duygusal katsayr — olumlu ve duygusal

katsay1 — olumsuz faktorleri ile birebir ortiismektedir.

Tablo 4.17 : Duygusal tepki dl¢eginin faktor analizi

. Faktor(. %
Faktorler Yiikii Ozdeger Varvans

1.faktor

Cekici - Cekici degil 0,87

Dikkat ¢ekici - Dikkat ¢ekici degil 0,86

Heyecan verici - Heyecan verici degil 0,84

Ikna edici - Ikna edici degil 0,84

Biiyiileyici - Sikici 0,82

Tlging - Ilging degil 0,81

Giglii - Zayif 0,81 | 13,729 57,2
Yeni, farkl: - Bilindik, siradan 0,78

Benim igin 6nemli - Benim igin Gnemsiz 0,78

Iyi bir tarzda hazirlanmus - Zayif bir tarzda hazirlanmig 0,76

Yepyeni - Eskimis 0,70

Hatirlamaya deger - Hatirlamaya degmez 0,68

Hayat dolu - Cansiz 0,64

2.faktor

Nazik - Kirict 0,84

Rahatlatici - Urkditiicii 0,79

Sade - Karmasik 0,74

Anlamasi kolay - Anlamasi zor 0,73

Anlamli - Anlamsiz 0,72

Bakmaya deger - Bakmaya degmez 0,70 | 2,609 10,9
Renkli, canli - Renksiz, silik 0,69

Guzel - Cirkin 0,68

Net, canli, belirgin - Solgun goriiniimlii 0,68

Diiriist - Diiriist degil 0,65

Hatirlamasi kolay - Hatirlamasi zor 0,58

Tablo 4.17°de gorilen verinin oncelikle faktor analizine uygunlugunu test edilmistir.
Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,94’tiir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger olan
0,60’1n iizerindedir. Barlet testi (X?=3312,431; sd=276; p<0.05) anlamlidir (Tabachnick
ve Fidell 2007). Ortak varyansi 0,40’in altinda olan madde 11 bulunmaktadir. Yirmi

dort maddenin hepsi faktor analizinde yer almistir. Faktor analizi sonucunda 6zdeger
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1’in Gzerinde olan 2 faktor bulunmustur. Bulunan faktérler toplam varyansin sirasiyla

yiizde 57,2 ve yiizde 10,9’unu agiklamaktadir. Bu iki faktor toplam varyansin yiizde

68,075’ini agiklamaktadir. Bu faktorler asil 6l¢ekteki g¢ekicilik, anlamlilik ve canlilik

faktorleri ile birebir 6rtiismemektedir.

Tablo 4.18 : Olceklerin grup ortalamalar

Quite - gl | Dy Ky | Dagsd Tk | T 0o
X X X X
1 G- Lickr yéretic 3B 273 406 719
2 Quwp-Are 32 28 435 693
3 Qup-Akan 314 242 404 6,46
4. Gup- Yerleske 316 224 345 560

Not: Anova testlerinde grup artalanma farklan anlansizdir. (p>0,05)

Tablo 4.18’de verilen tek yonli ANOVA sonuglarinda grup ortalama farklari

istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmustir.

Tablo 4.19 : Olceklerin boyutlarinin grup ortalamalari

Otorite | Otorite | Duygusal | Duygusal | Duygusal | Duygusal | Duygusal
Algi- | Algi- | Katsay1- | Katsayi- | Tepki- [ Tepki- | Tepki-
olumlu | olurmsuz | olumlu | olurmsuz | cekicilik | anlamlihik | canlilik
X X X X X X X
1. Grup - Lider yonetici | 355 2,74 2,69 2,76 4,27 4,75 4,42
2. Grup - Anne 359 2,67 2,57 2,59 4,09 454 4,64
3. Grup - Akran 341 2,74 244 240 3,77 4,39 4,04
4. Grup - Yerleske 345 | 272 2,25 223 32 381 3,36

Not: Anova testlerinde grup ortalama farklart anlamsizdir. (p> 0,05)

Tablo 4.19°da verilen tek yonli ANOVA c¢iktisinda alt grup ortalama farklan

istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmustir.
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Tablo 4.20 : Olgeklerin korelasyon analizi

Reklama
Yonelik
Duygusal Duygusal Tutum -
Katsay1 - Tepki - birlestirilmis | Otorite Algi -
ortalama ortalama ortalama ortalama
Pearson
Korelasyon 1 0,778** 0,906** 0,218
Duygusal Katsay1 - [Anlamlilik
ortalama (Cift yonlii) 0,000 0,000 0,008
N 145 145 145 145
Pearson
Korelasyon 0,778** 1 0,971** 0,244**
Duygusal Tepki - [Anlamlilik
ortalama (Cift yonlii) 0,000 0,000 0,003
N 145 145 145 145
Pearson
Reklama Yonelik  Jiorelasyon Uiy el 1 b2
Tutum - birlestirilmis An_lamhllk
(Cift yonli) 0,000 0,000 0,003
ortalama
N 145 145 145 145
Pearson
Korelasyon 0,218** 0,244** 0,248** 1
Otorite Algi - Anlamlilik
ortalama (Cift yonli) 0,008 0,003 0,003
N 145 145 145 145
** Korelasyon 0.01 seviyesinde 6nemlidir. p<0,01 (¢ift yonlu).

Tablo 4.20°de goriildiigii gibi otorite algisini ve reklama yonelik tutumu belirleyen
faktorlerin ortalamalar1 (duygusal katsayi, duygusal tepki, reklama yonelik tutum ve
otorite algis1) arasindaki iligkileri test etmek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Degisken
seciminde Enter Method (Standart Cok Degiskenli Regresyon) se¢ilmistir. Analiz
asamasinda Oncelikle regresyon analizinin varsayimlar1 test edilmistir. Regresyon
analizi i¢in yeterli gézlem degeri “N > 50 + 8 x bagimsiz degisken sayis1” formiilii
kullanilmistir (Tabachnick ve Fidell 2007). Buna gore bu c¢alismadaki 4 bagimsiz
degisken i¢in 145 gozlem degeri yeterlidir. Bu 145 gozlem degerinin alindig
gdzlemlerde kayip deger yoktur. Ikinci olarak degiskenler arasinda goklu baglanti
problemi olup olmadig: test edilmistir. Buna gore degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarinin 0,90’nin iizerinde olmamasi gereklidir (Tabachnick ve Fidell 2007).

Tablo 4.20 incelendiginde duygusal katsayr ile reklama yonelik tutum (0,906) ve
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duygusal tepki ile reklama yonelik tutum (0,971) degiskenleri arasindaki korelasyon

katsayilarinin 0,90 ’nin iistiinde kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 4.21 : Olceklerin boyutlarimn korelasyon analizi

Duygusal Duygusal Duygusal Duygusal Duygusal
Otorite Algi-|Otorite Algi-|Katsayi - Katsay1 - Tepki - Tepki - Tepki -
olumlu olumsuz olumlu olumsuz Cekicilik Anlamlibik |Canlilik
Pearson
Korelasyon
Otorite Algil Anlamhilik (Cift
-olumlu  |yonli)
N
Pearson 0,232%*
Korelasyon
Otori i
orite Algj| A}llafnhhk (Cift 0,005
-olumsuz  |yonli)
N 145
Pearson 0,154 0,162
Duygusal Korelasyon
Katsayr - [Amamblik (GIft ] gy 0,052
yonli)
olumlu
N 145 145
Pearson 0,149 0,104* | 0,753**
Korelasyon
Duygusal - Ik (Cift
Katsay1 - e 0,074 0,019 0,000
yonll)
olumsuz
N 145 145 145
Pearson 0,204* 0,106 0,761%% | 0,722%*
Korelasyon
Duygusal Ik (Cift
Tepki - ('jn?U) 0,014 0,207 0,000 0,000
cekicilik [
N 145 145 145 145
Pearson 0,214%* 0,146 0,703* | 0,699** | 0,928**
Korelasyon
Duygusal - o Ik (it
Tepki - n . 0,010 0,079 0,000 0,000 0,000
yonli)
anlamhilik
N 145 145 145 145 145
Pearson 0,278** 0,165 0629** | 0,634** | 0884+ | 0,852%*
D Korelasyon
uygusal Anlamhilik (Cift
Tepki-  [Anlamblik (G 0,001 0,048 0,000 0,000 0,000 0,000
yonli)
canlilik
N 145 145 145 145 145 145
** p<0,01 (Gift yonld).
* p<0,05 (¢ift yonlu).

Tablo 4.21°de goriildiigii gibi otorite algisini ve reklama yonelik tutumu belirleyen alt
faktorler (olumlu otorite algisi, olumsuz otorite algisi, olumlu duygusal katsayi,

olumsuz duygusal katsayi, duygusal tepkinin cekicilik boyutu, duygusal tepkinin
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anlamlilik boyutu ve duygusal tepkinin canlilik boyutu) arasindaki iliskileri test etmek
igin regresyon analizi yapilmistir. Degisken se¢iminde Enter Method (Standart Cok
Degiskenli Regresyon) secilmistir. Analiz asamasinda Oncelikle regresyon analizinin
varsayimlari test edilmistir. Regresyon analizi i¢in yeterli gézlem degeri “N > 50 + 8 x
bagimsiz degisken sayis1i” formiilii kullanilmistir (Tabachnick ve Fidell 2007). Buna
gore bu calismadaki 7 bagimsiz degisken i¢in 145 gozlem degeri yeterlidir. Bu 145
gdzlem degerinin alindif1 gozlemlerde kayip deger yoktur. Ikinci olarak degiskenler
arasinda ¢oklu baglanti problemi olup olmadig: test edilmistir. Buna gore degiskenler
arasindaki korelasyon katsayilarinin 0,90’ nin lizerinde olmamasi gereklidir (Tabachnick
ve Fidell 2007). Tablo 4.21 incelendiginde degiskenler arasindaki korelasyon

katsayilarinin 0,90’ nin iizerinde kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 4.22 : Olgeklerin regresyon analizleri

Standartlastirtlmamis | Standartlastirilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
Std.
Beta
b Hata
Bagimli Degisken: (Sabit 0,585 0,720 0,813 0,417
Duygusal Katsay: - Terim)
ortalama
Otorite Algi| 0,600 0,224 0,218 2,675 0,008
- ortalama
< .. _|(Sabit 0,314 1,264 0,248 0,804
Bagimli Degl§k?n. Terim)
Duygusal Tepki -
ortalama
Otorite Algi| 1,184 0,394 0,244 3,007 0,003
- ortalama
Bgf;ﬁﬁfiﬁﬁ;ﬁ’; (Sabit 0809 | 1,873 0480 | 0,632
Tutum - Terim)
birlestirilmis i
ortalama Otorite Algi| 1,784 0,584 0,248 3,057 0,003
- ortalama

Regresyon analizi sonucunda elde edilen modele iligkin degerler incelendiginde,
bagimsiz degiskenin (otorite algis1) bagimli degisken (reklama yonelik tutum)
iizerindeki varyansin yiizde 61°ini (R?=0,61) agikladigi goriilmektedir. Geriye kalan
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yuzde 39’luk kisim ise hata terimi vasitasi ile modelde yer almayan degiskenler
tarafindan agiklanmaktadir. ANOVA analizi modelin bir biitiin olarak anlaml1 oldugunu

gostermektedir (F=9,345; p<0,01). Regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayilar

Tablo 4.22°de gorilmektedir.

Tablo 4.22’deki modelin tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ve bunlara
iliskin t degerleri incelediginde, modelde yer alan bagimli degisken duygusal katsayinin
(yliizde 41 anlamlilik diizeyinde) ve bagimli degisken duygusal tepkinin (ytzde 80

anlamlilik diizeyinde) anlamli oldugu goriilmektedir.

Reklama yonelik tutumu etkileyen faktor acisindan standardize edilmis katsayilar
incelendiginde otorite algis1 degiskenin 0,248 Beta katsayisina sahip oldugu
goriilmektedir. Diger degiskenler tarafindan agiklanan varyans kontrol altina alindiginda
bagimli degisken olan reklama yonelik tutumun agiklanmasina bagimsiz degisken olan

otorite algis1 katkida bulunmaktadir.

Tablo 4.22°de goriildiigli gibi duygusal katsayr modelinde sabit terim 0,585 olarak
bulunmustur. Otorite algisina ait parametre degeri 0,600’diir ($=0,600). Otorite algisi
bir birim arttiginda duygusal katsay1 0,600 birim artmaktadir. Duygusal tepki modelinde
sabit terim 0,314 olarak bulunmustur. Otorite algisina ait parametre degeri 1,184 tiir
(B=1,184). Otorite algis1 bir birim arttiginda duygusal tepki 1,184 birim artmaktadir.
Reklama yonelik tutum modelinde sabit terim 0,899 olarak bulunmustur. Otorite
algisina ait parametre degeri 1,784’tlir (B=1,784). Otorite algis1 bir birim arttifinda

reklama yonelik tutum 1,784 birim artmaktadir.
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Tablo 4.23 : Olceklerin boyutlarinin regresyon analizleri

Standartlastirilmamas Standartlastirilmug
Katsayil
Model el — Katsayilar t Anlamlilik
p Hata Beta
(Sabit Terim) 0,696 0,753 0,924 0,357
Bagiml Degisken:
Dl_{ygufgl Katsay Otorite Alg - olumlu 0,279 0,192 0,123 1,456 0,148
Olgegi -olumlu -
Otorite Alg: - 0,302 0,192 0,133 1,576 0,117
olumsuz
(Sabit Terim) 0,486 0,791 0,614 0,540
Bagimh Degisken:
D_tgyglfh’val Katsay Otorite Alg: - olumlu 0,262 0,201 0,109 1,299 0,196
Olgegi -olumsuz -
Otorite Alg: - 0,404 0,201 0,169 2,009 0,046
olumsuz
(Sabit Terim) 0,692 1,256 0,551 0,583
Bagimh Degisken:
Duygusal Te epkl Olgegi - Otorite Algi - olumlu 0,721 0,320 0,190 2,255 0,026
cekicilik -
Otorite Alg - 0,232 0,320 0,061 0,727 0,468
olumsuz
(Sabit Terim) 0,572 1,330 0,430 0,668
Bagimli Degisken:
D Tepki Olgegi -
uygusal Tepki Olgegi Otorite Algi - olumlu 0,770 0,338 0,191 2,274 0,024
anlamhlik -
Otorite Alg - 0,411 0,338 0,102 1217 0,226
olumsuz
) 3 (Sabit Terim) -1,024 1,419 -0,722 0,471
Bagimli Degisken:
Duygusal Tepki Olgegi - . 1,112 0,361 0,254 3,080 0,002
Otorite Algi - olumlu
canlilik -
Otorite Algi -
olumsuz 0,463 0,361 0,106 1,282 0,202

Regresyon analizi sonucunda elde edilen modellere iligkin degerler incelendiginde,
Tablo 4.23’de bagimli degiskenin duygusal katsayr 6lgegi - olumlu oldugu modelde
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki varyansin yiizde 4,1’ini (R2=O,041)
acikladig gortilmektedir. Geriye kalan ylizde 95,9’luk kisim ise hata terimi vasitasi ile
modelde yer almayan degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. ANOVA analizi bu

modelin bir biitiin olarak anlamli olmadigini gostermektedir (F=2,997; p>0,05).

Tablo 4.23’de bagimli degiskenin duygusal katsay1 6lge§i - olumsuz oldugu modelde
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {zerindeki varyansin yiizde 4,9’unu
(R?=0,049) acikladig1 goriilmektedir. Geriye kalan yiizde 95,1°lik kisim ise hata terimi
vasitasi ile modelde yer almayan degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. ANOVA
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analizi bu modelin bir biitlin olarak anlamli olmadigim1 gostermektedir (F=3,666;

p<0,05).

Ayni modelde bagimli degiskeni etkileyen faktorler agisindan standardize edilmis
katsayilar incelendiginde en yiiksek Beta katsayisina “otorite algi - olumsuz”
degiskeninin sahip oldugu goriilmektedir. Diger degiskenler tarafindan agiklanan
varyans kontrol altina alindiginda bagimli degisken olan tutum degiskeninin
aciklanmasina en kuvvetli katkida bulanan bagimsiz degisken olumsuz otorite algisi
degiskenidir (0,169). Bu degiskenin disinda katsayis1 anlamli olan herhangi diger bir

degisken bulunmamaktadir.

Tablo 4.23’de bagimli degiskenin duygusal tepki dlgegi — ¢ekicilik oldugu modelde
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tlizerindeki varyansin yiizde 4,5’ini (R2=O,045)
acikladigi goriilmektedir. Geriye kalan yiizde 95,5’lik kisim ise hata terimi vasitasi ile
modelde yer almayan degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. ANOVA analizi bu

modelin bir biitiin olarak anlamli olmadigin1 géstermektedir (F=3,371; p>0,05).

Tablo 4.23’de bagimli degiskenin duygusal tepki 6lgegi — anlamlilik oldugu modelde
bagimsiz degiskenlerin bagimh degisken iizerindeki varyansin yiizde 5,6’sin1 (R?=0,56)
acikladigi goriilmektedir. Geriye kalan yiizde 94,4’liik kisim ise hata terimi vasitasi ile
modelde yer almayan degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. ANOVA analizi bu

modelin bir bitiin olarak anlamli olmadigin1 géstermektedir (F=4,196; p>0,05).

Tablo 4.23’de bagimlhi degiskenin duygusal tepki olgegi — canlilik oldugu modelde
bagimsiz degiskenlerin bagiml degisken tizerindeki varyansin yiizde 8,8ini (R*=0,088)
acikladigi goriilmektedir. Geriye kalan yiizde 91,2°lik kisim ise hata terimi vasitasi ile
modelde yer almayan degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. ANOVA analizi bu

modelin bir biitiin olarak anlamli olmadigini gostermektedir (F=6,855; p>0,05).
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Ayni modelde bagimli degiskeni etkileyen faktorler agisindan standardize edilmis
katsayilar incelendiginde en yiiksek Beta katsayisina “otorite algi - olumlu”
degiskeninin sahip oldugu goriilmektedir. Diger degiskenler tarafindan aciklanan
varyans kontrol altina alindiginda bagimli degisken olan tutum degiskenin
aciklanmasina en kuvvetli katkida bulanan bagimsiz degisken olumlu otorite algisi
degiskenidir (canlilik 0,254; anlamlilik 0,191; ¢ekicilik 0,190). Bu degiskenin disinda

katsayist anlamli olan herhangi diger bir degisken bulunmamaktadir.
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5. SONUC

Iletisim kurma gabalarini belirlemede ve ydnlendirmede hedef kitleyi anlamanin ve
sahip olduklar1 6zellikler {izerinden onlara ulasmanin 6nemli katkilar1 olabilmektedir.
Hedef kitlenin genclik doneminden itibaren tutumlarmi bilmek yetiskin birer tiiketici
olduklarinda  onlarla  bir bag kurabilmenin  yOntemlerini ve igerigini
belirleyebilmektedir. Genclik doneminde kazanilan tutumlarin gelecekteki davranig
kaliplarin1 etkilemesi genc tuketicilerin 6nemini arttiran bir unsurdur. Kisilik kaliplari
cocukluk doneminde olusturulur; genglik doneminde gelismeye devam eder. Genglik
doneminde benimsenen davranis kaliplar1 yetiskinlik donemine tasinir ve yasam
bi¢iminin olusturulmasinda belirleyici olur. Tiiketici arastirmalarina gore genglik
doneminde gelistirilen marka tercihlerinin yasamin ilerleyen yillarindaki tercihleri

onemli olgiide etkiledigi belirlenmistir (Loudon ve DeltaBitta 1988).

Diinya genelinde egitim alaninda taninan firsatlar, is diinyasinin ihtiyact ve ailelerin
beklentisi dogrultusunda tiniversite 6grencisi olmaya aday geng sayisi dikkate alinacak
oranlarda artis gostermektedir. Bu artig Universitelerin sayisin1 artirmakta ve gengleri
etkilemek icin giristikleri ikna cabalarini onemli hale getirmektedir. Yuksekdgrenim
kurumlar1 bu alanda biiyliyen rekabet ortaminda var olabilmek adina pazarlama ve
reklamcilik kavramlarinin getirecegi yararlari, etkililigi ve degeri fark etmeye

baslamislardir (Hemsley-Brown ve Oplatka 2006).

Reklam iletisim g¢abalarinin merkezinde yer almaktadir ve tiiketicilerin iknasinda en
onemli rolii oynamaktadir. Reklama yonelik tutumun yoniinlin saptanmasi ve bu
tutumun 6l¢iilmesi miimkiindiir. Bu niteligi ile reklam birgok bilimsel arastirmaya konu
olmaktadir. Universite reklamlarma yonelik tutumlarin belirlenmesi ve olgiilmesi
konusu giin gectikce daha 6nemli olmaktadir. Universite reklamlari incelendiginde
cogunlukla yerleske gorsellerine, 6grenci fotograflarina veya iiniversite bilinyesinde

goOrev yapan otorite figurlerinin kullanimina rastlanmaktadir.
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Gunumuz gengleri, rakamsal olarak diinyada var olan en kalabalik nesildir; 21. yilizyilin
getirdigi teknoloji devrimi ve kiiresellesme ile birlikte kendi ozglrliik alanlarini
yaratabilmekte ve diinyadaki tiim gelismelerden aninda haberdar olabilmektedirler.
Gunimuz gengleri sahip olduklar iletisim araglartyla artan bu paylasim giicli sayesinde
aninda zahmetsiz yollardan bilgiye ulagsmanin miimkiin oldugu bir toplumda
yasamaktadirlar (Zur ve Zur 2011). Onlar - arastirmalarin da dogruladigi lizere -
biylrken reklama ve pazarlamaya doyma noktasina erismis olduklari igin yaygin,
geleneksel reklam kampanyalarina karsi temkinli yaklasmakta ve giiven duyulan
arkadas ya da akranlariin deneyim veya iletilerine yonelmektedirler (Johnson 2006).
Yapilan bir arastirmada guniimiz genclerinin akranlarmin yer aldigi reklamlara daha
olumlu bir tutum sergiledikleri sonucu ortaya ¢ikmistir (McBeath 2008). Fakat sadece
bu sonug giiniimiiz genglerinin otorite figiirlerinin yer aldig1 reklamlara yonelik tutumu

konusunda yeterli derecede belirleyici degildir.

Bununla beraber hedef kitlenin iknasinda kisi kullaniminin olumlu sonuglar vermesinde
ulusal kiiltiirii olusturan degerlerden, inanglardan ve yasam bi¢iminden kaynaklanan
giice yonelik olumlu bakis agisinin rolii oldugunu ortaya koyan bir aragtirma vardir
(Hofstede 1991). Diger taraftan yasanmis toplumsal olumsuz olaylara ve sosyokalturel
degerlere dayali olarak asiri korumaci ebeveynler olgusu giinimiz genclerinin otorite
figurlerine yonelik yuksek bir gliven duygusu gelistirmesine neden olmustur (Howe ve
Strauss 2000; Coomes ve DeBard 2004; Horatio Alger Association 2005; Randall 2007;
Pew Internet and American Life Project 2007). Gunimuz gengleri ebeveynlerini otorite
figiirleri olarak tanimaktadirlar (Yasama Dair Vakif 2008; Esmer 2011; T. C.
Basbakanlik Aile ve Sosyal Arastirmalar Genel Miidiirliigii 2010; Tiirkiye Istatistik
Kurumu 2011). Genclik doneminde edinilen bakis agisinin insan yasaminin
sekillenmesinde 6nemli etkilere sahip oldugu bilgisiyle (Yoriikoglu 2004; Kagitcibast
2008) beraber degerlendirildiginde bu genis geng tiiketici kitlesinin otorite algisini
anlamak onlar1 ikna etmek isteyen reklamlar Ozellikle de sikg¢a otorite figiirlerini

kullanan niversite reklamlari i¢in 6nem tagimaya baslamistir.

Endorsement (onama) reklamciligin anahtar kavramlarindan biridir. Reklamda yer alan

bir uzmanin ya da halkin glivendigi bir figiirlin bir {irliniin kullanimini veya hizmetin
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alinmasini onaylamasi durumudur; inandiriciligi artirmaktadir (Ertike ve Yilmaz 2011).
Arastirmalarin sonuglarma goére reklamda otorite figlrl - uzman, sdziine guvenilir,
saygl duyulan gercek veya bu algiy1 yaratan kisi - kullanimi hedef kitlenin ikna
edilmesinde basarili olabilmektedir (Hovland, Janis ve Kelly 1953; Reidenbach ve Pitts
1986; Berry 1998; Pornpitakyan 2004; Jung ve Kelleris 2006; Wells, Moriarty ve
Burnett 2006).

Bu aragtirmanin savi gunimuz genglerinin otorite figliri kullanilan Universite
reklamlarina yonelik tutumunun daha olumlu olacagini varsaymaktadir. Bu s0z konusu
sav gergevesinde glnumiz genglerinin otorite algisinin reklama yonelik tutumunda
belirleyici bir roliiniin olup olmadigi arastirilmistir. Bu arastirmaya Istanbul Ugur
Dershaneleri Besiktas Subesi’nden 1992—-1996 yillari arasinda dogmus yaslar1 16 ila 20

yas arasinda degisen iiniversite grencisi olmaya aday 145 kisi katilmigtir.

Bu arastirmanin bulgulari, literatiir taramasinda yer alan arastirmalarin destekledigi gibi,
Turkiye’de ginimiz genclerinin otorite algisinin yiiksek oldugunu ortaya koymustur.
Bu arastirmanin sorular 1s1ginda elde edilen sonuglara gore gunumiz genclerinin bu
otorite algis1 reklama yonelik tutumu ile anlaml: bir iligskiye sahiptir. Diger taraftan bu
arastirma i¢in olusturulan dort ayr1 grup ve dort farkli reklam gorseli nazarinda reklama
yonelik tutum ortalamalar1 arasinda farklar gozlenmekle beraber bu farklar arasinda
istatistiksel bir anlamlilik gozlenmemistir. Diger bir ifadeyle Tirkiye’de gliniimuz
genglerinin gunimuz genglerinin otorite figiirii kullanilan Universite reklamlarina
yonelik tutumunun daha olumlu olacagini varsayan bu arastirmanin savi dogrulanmistir.
Bu arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenilirlik degerleri yiksektir. Bu ylksek
degerler Olgeklerdeki maddelerin 6l¢iilmek istenen olguyu basariyla Olgtiiglint

gostermektedir.

Bu aragtirma degerlendirilirken baz1 kisitlarin goz 6niinde tutulmasi gerekmektedir. Bu
aragtirmanin katilimcilart tesadufi olmayan oOrnekleme yontemi ile segildigi igin
sonuglart  gunimiz  genclerinin  timine genellenemez. Bu arastirmaninin

katilimcilarinin ayn1 zamanda Istanbul Ugur Dershaneleri’nin kurucusu olmasindan
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dolay1 Bahgesehir Universitesi Miitevelli Heyeti Baskan1 Enver Yiicel’i tanima olasilif
cok yiiksektir. Bu arastirmada uygulanan ikinci Anket iiniversiteye giris smavlarinin
hazirlik  donemine denk geldiginden katilimecilar ankete zaman ayirmakta
zorlanmiglardir. Bu aragtirmanin reklam gorselleri hazirlanirken viicut dili dikkate
alinmadigindan arastirmada kullanilan gorsellerde yer alan figirler arasinda hem durus
hem vyiz ifadesi acisindan farkliliklar olusmustur. Bu arastirmanin  verileri
cozlimlenirken 6rnekleme hatasi, kolayda 6rneklemenin kullanilmasi, kiigiik drneklem
boyutu ve olas1 Tiirkgeye ceviri hatalar1 dikkate alinarak elde edilen bazi sonuglar i¢in
literatiirdeki genel boyutlar kullanilmistir. Bu tezde reklam ortaminin se¢imi, televizyon
reklamlarinda kullanilan anlatim bigimleri ve televizyon reklamlarinda taninmis kisi

(tinlti) kullanim1 konularina yer verilmemistir.

Bu arasgtirmanimn gunimiz genclerinin otorite algisin1 inceleyen geg¢mis ¢alismalarin
(Strauss & Howe 2003; Coomes & DeBard 2004; Horatio Alger Association 2005;
Institude of Politics 2005); reklam ve pazarlama alaninda otorite figdrlerinin etkilerini
inceleyen arastirmalarin (Jung & Kellaris 2006) izinde yapilmis bir arastirma olarak

degerlendirilmesi beklenmektedir.

Bu arastirma glinimiiz genglerini ikna ¢abalarina katkida bulunarak 6zellikle Universite
reklamlarinda otorite figurd kullanimi konusunda bilimsel bir veri saglayabilir. Bu
arastirma Ulke genelinde reklam gorselleri gercek orneklere dayandirilarak genis capta
bir katilimciyla tekrarlanabilirse Tarkiye icin giniimiz genglerinin otorite algisi ile
genel olarak otorite figiirii kullanilan Universite reklamlarina yonelik tutumu arasindaki
iligki belirlenebilir. Bununla beraber bu konuda uluslararasi anlamda karsilastirmali

arastirmalar yapabilme olanagi da dogmus olacaktir.
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