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OZET

OZDESLESMENIN REKLAMA KARSI TUTUM VE SATIN ALMA NIYETI
UZERINDEKI ETKISINDE UNLU-URUN UYUMUNUN ILIMLASTIRICI ROLU

Semra DOGAN

Isletme Anabilim Dal1

Pazarlama Bilim Dal1
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mayis 2018
Danisman: Prof. Dr. B. Zafer ERDOGAN

Unlii kullanim1 pazarlama iletisiminde siklikla yararlanilan bir stratejidir. Unlii segimine iliskin
karar ise markaya kisa ve uzun vadede saglayacagi finansal ve finansal olmayan getirileriyle
birlikte olas1 zararlar1 goz 6niinde bulunduruldugunda son derece 6nem tagimaktadir. Reklamda
yer alacak inllinlin seciminde kaynak konumundaki iinliintin gilivenilirligi, ¢ekiciligi gibi
karakteristikleriyle birlikte reklama konu iirlin ile uyumunu 6nemi birgok ampirik ¢aligmayla
ortaya konmustur. Bu iinlii se¢im yaklagimlari iinliinlin nasil segildigine iliskin fikir verirken
neden segildikleri ya da secilmediklerine iliskin kararin verilmesinde anlam transferi
yaklagiminin 6nemi de vurgulanmaktadir. Bu ¢alismada da anlam transferi yaklasimindan yola
cikilarak bireyin kiiltiirel anlamin tasiyicist roliindeki {inliiyle 6zdeslesmesinin tutum ve
davranis c¢iktisina ne yonde etki ettigi incelenmis ve iki farkli lilke verisinde (Amerika ve
Tiirkiye) test edilmistir. Iki {ilke verisi 6zenmenin reklama tepkide anlamli etkisini ortaya
koyarken bireyin benzerlik algisinin satin alma yonlii etkisi ise Amerika verisinde goriilmiis,
Tiirkiye verisinde goriilmemistir. Uyum ve yasin moderatdr roliine iliskin ¢iktilar da iki tilke
verisinde farkli sonuglar vermis; Tiirkiye verisinde uyum diizeyi 6zdeslesme ve diger yapilarin
reklama yonelik tutum ve satin alma niyetine etkisinde istatistiki anlamlilikta bir farklilik
yaratmazken etki katsayilarinda sistematik bir artis ya da azalisa yol agmistir. Amerika
verisinde ayni sistematik artma-azalma etkisi gériilmemekle birlikte anlamli olan 6zenerek ve
benzerlige baglh 6zdeslesme-satin alma niyeti etkisi anlamsiz hale gelmistir. Yas degiskenine
bagli analiz sonuglar1 ise Amerikali bireylerin yas:1 biiyiidiik¢e 6zenmeye bagl 6zdeslesmenin
reklama yonelik tutumla birlikte satin alma niyetine dogrudan etkisinin belirleyici hale
geldigini, benzerlik algisinin besledigi 6zdeslesmede ise yas biiyiidiik¢e bu etkilerin anlamsiz
hale geldigini gostermistir. Tirkiye verisinde ise sadece kiiciik yas grubunda 6zenmenin
reklama kars1 tutum tizerinde etkisi goriilmiistiir.

énahtar Sozciikler: Reklamlarda iinlii kullanimi, Unlii-iirin uyumu, Anlam transferi,
Ozdeslesme



ABSTRACT

THE MODERATING ROLE OF CELEBRTIY-PRODUCT MATCH-UP ON THE EFFECT
OF IDENTIFICATION ON ATTITUDE TOWARDS ADVERTISING AND PURCHASE
INTENTION

Semra DOGAN

Department of Business Administration
Programme in Marketing

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, May 2018

Supervisor: Prof. Dr. B. Zafer ERDOGAN

Celebrity endorsement is one of the most benefited strategies in marketing communications.
Celebrity selection is of great importance in terms of the financial and non-financial gains and
losses the celebrity might likely to cause in the short or long run. Models to be used during
celebrity selection like source characteristics - credibility, attractiveness and the match between
the product and the celebrity have long been empirically put forward. An alternative approach,
meaning transfer is one of the latest models saying why to choose rather than simply saying
whom to choose. In this study, based upon this approach, the role of identification with the
celebrity has been investigated in terms of its effect on the attitude towards the ad and purchase
intention and tested in two distinct data-The United States of America and Turkey. Findings
indicate that American and Turkish consumers’ wishful identification positively affect the
attitude towards the ad while only American consumers’ similarity identification with the
celebrity results in purchase intention. The moderator role of match-up level also reveals
discrepancy in two data both: high match-up condition in Turkish data results in increase on the
effect of identification on attitude towards the ad and purchase intention by not affecting the
statistical significance. On the other hand, American data does not indicate a systematic
increase or decrease in high-low match-up conditions while converting statistically significant
paths-wishful identification to purchase intention and similarity identification to purchase
intention- to nonsignificant. Age has also been found to be another significant factor in these
effects: the US older adults indicate higher wishful identification than younger ones while

Turkish younger individuals only indicate significantly higher wishful identification.

Keywords: Celebrity endorsement, Celebrity-product match-up, Meaning Transfer,
Identification
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ETIK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zglin bir ¢calisma oldugunu; calismamin hazirlik, veri toplama, analiz ve
bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu g¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler igin kaynak g&sterdigimi
ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu ¢ahsmanin Anadolu Universitesi tarafindan
kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigini ve higbir sekilde “intihal
icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri

bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglary
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ettigimi bildiririm.

(Ogrencinin Adi Soyadi)
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1. GIRIS

Bireyler tiiketim eylemlerini salt iiriinlerin faydalarini gozeterek gergeklestirmezler,
ayn1 zamanda iirlinlerin tasidiklar1 sembolik anlamlar1 da gozetirler ve goniilli yapilan tiim
tikketim davraniglari bilingli ya da degil, sembolik anlamlar tagir. Buna bagli olarak da tiiketim
tercihlerinde segeneklerin tasidigi sembolik anlamlar tiiketicinin tercih sebebinde belirleyici
olacaktir (Levy 1959; Hirschman 1981). Bu anlamlar ise kisiye has olabildigi gibi bireyin
baskalariyla paylasim alaninin iiriinii ortak anlamlar da olabilir. ilgili literatiir, sahip olunan
seylerin, tliketicilerin genisletilmis benliklerinin 6nemli bir pargasi olarak goriildiiklerinden
tiiketicilerin de bu sahiplikleri ile ifade edildiklerini sdyler (Belk 1985, 1988). Uriinlerin
sembolik anlamlarinin ise iki yonlii etkisi vardir: sosyal diinyay1 olusturan, diga doniik nitelikte
sosyal sembolizm ve kendi kimligini olusturan, ige doniik nitelikte bireysel sembolizm.
Tiiketim bireyin kisisel ve sosyal diinyasinin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi igin anlam ve
degerlerin temininde 6nemli bir role sahip oldugundan reklam da bu sembolik anlamlarin temel
kaynaklarindan biri olarak goriilmektedir. Bu kiiltiirel anlamlar markalara transfer edilirken
markalar da kimligin olusturulmas1 ve siirdiiriilmesinde sembolik kaynak olarak
kullanilmaktadir (McCrackern, 1989). Tiiketim sembollerini ise sosyallesme siireciyle ve
reklam gibi kitle medyalarina maruz kalarak 6grenen ve gelistiren tiiketiciler nezdinde ise ayni
iirlin her birey i¢in ayn1 sembolik anlam1 tagimaz. Bir iirlin ¢ok ¢esitli anlamlar tagiyabilir ¢linkii
anlamin yaratilmasi deterministik ve tek yonlii degildir. Her birey bir iiriine birbirinden farkl
ve bazen de uyumsuz kiiltiirel anlamlar atfedebilir. Sembolik olarak zengin bir diinyada
yasamaktayiz ve herhangi bir durum ya da nesneye atfedilen anlam bu sembollerin
yorumlanmasiyla belirlenmektedir. Sosyallesme siireciyle tiiketiciler sadece bazi sembollerin
ortak anlamlarin1 degil kendi sembolik anlam yorumlarini da gelistirmis olurlar. Tiiketiciler bu
sembolik anlamlar1 kendi (¢esitli) kimliklerini olusturma, siirdiirme ve ifade etmede kullanirlar
(Belk, 1988; Escalas ve Bettman, 2017). Bireyin benlik olusumunda yararlanabilecegi sembolik
kaynaklar ise yasanan/dogrudan ya da dolayli deneyimler seklinde siniflandirilabilir. Dogrudan
deneyim giindelik hayat pratiklerini ve yiiz yiize karsilasmalarla edinilen deneyimleri kapsar.
Bunlar gerceklik olarak kaniksadigimiz seyler oldugundan yerlesiktir, anliktir. Dolayl
deneyimler ise kitle iletisim kiiltiiriiniin ve medya iirlinlerinin tliketimini kapsar ve giindelik
hayat pratiklerinden mekansal olarak da gecici olmasi agisindan da farklilik gosterir (Grubb ve
Grathwohl, 1967).



Reklamlarda tinlii kullanimi da siklikla Anlam Transferi Modelinin ele alindigi reklam
stratejilerinden biridir (McCracken, 1989; Ferris, 2007; Escalas ve Bettman, 2017). Her ne
kadar {inliilerin basarist reklaminda yer aldiklar iiriin kategorisiyle iliskili olmasa da
reklamlarda yer almas itibariyle {inliiyii reklaminda yer aldiklar iiriin kategorisiyle dogrudan
ya da dolayli ilgisi olan taninmuis kisiler olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu baglamda da {inlii,
bir {irlinii tavsiye etme, bir {irline ismini verme, reklam yiizii olma ya da marka elgisi olmak
suretiyle bir sekilde konu iiriiniin, dolayisiyla da anlamin bir parcasi olur. Unliiniin anlam
tagiciyist bu rolii, reklamda tercih edilen ¢ekicilik unsurunun da belirleyicisidir. Nitekim
reklamda tiiketiciyi etkileyecek c¢ekicilik unsurlarinda degerin disavurumu ya da sembolik
unsurlar ve faydaci (fonksiyonel) unsurlar olmak iizere iki temel ¢ekicilik unsurundan
bahsetmek miimkiindiir (Snyder ve DeBono 1985; Park, Jaworski ve Maclnnis 1986; Sohar ve
Sirgy, 1991). Rossiter ve Percy (1987) deger odakli yaklagimin esas alindigi marka ve kullanici
imaj1 odakli reklam yaklagimini “dontisiimsel reklam” (transformational advertising) olarak
ifade ederken fayda odakli yaklagimi ise “bilgiye dayali reklam” (informational advertising)
olarak kavramsallagtirmistir. Fox (1984) ise geleneksel ve modern (Bati1) ¢ekicilik unsurlari
olarak yaptig1 ayrimda duygusal ve tematik unsurlari yumusak satis unsuru (soft sell appeals)
olarak goriirken performans, fayda vurgusunun yapildig, {iriin odakli unsurlar sert satis (hard
sell appeals) unsurlar1 olarak gérmiistiir. Bu agidan gerek bir ¢ekicilik unsuru olmast gerekse
tasidigr sembolik anlamlar itibariyle iinliiniin bir yumusak satis unsuru oldugunu ve degerin
disavurumuna dayali reklam stratejisinin bir unsuru oldugunu ve bu yaklagimda doniisiimsel

reklamcilik stratejisinin benimsendigini sdylemek miimkiindiir.

Reklamlarda iinlii kullaniminin davranis degisikligi yoniindeki etkisinde geleneksel
yaklagim ise {inliinlin karakteristiklerinin iknadaki etkisine odaklanmaktadir. Bu yaklagimda
ikna etkisi biiyiik ol¢iide kaynak etkisine bagldir. Unliiniin reklama dikkat g¢ekme, iiriin
grubuyla uyumlu olmasi halinde ikna etkisini arttirma, bireyin sosyal kabul kaygisini elimine
etmedeki katkisi, genellikle begenilen profil olmalari itibariyle reklamin ikna giiclinii
arttirdiklar1 ¢esitli calismalarda ortaya konmustur (Baker ve Churchill 1977; Kahle ve Homer
1985; DeBono ve Harnish 1988; Kamins 1990; Ratneshwar ve Chaiken 1991;Buttle, Raymond
ve Danziger 2000). Ancak reklamin 6zellikle “anlam”in tiikketimindeki araci rolii yadsinmazdir.
Bu calismada, bu geleneksel yaklagimlarin 6tesinde bireyin tiiketim davranisini bir anlamda da
benlik kavramlarini ve kimliklerini olusturmak i¢in gosterdikleri nosyonundan yola ¢ikilmistir
(Belk, 1988; McCracken, 1989). Nitekim benlik teorisinde de ortaya kondugu iizere, bireyin
kendisiyle ilgili degerlendirmesi davraniglarinda da belirleyicidir (Grubb ve Grathwohl, 1967).



Unliiniin tasidig kiiltiirel anlamlarin esas oldugu Anlam Transferi Modelinde odak, bireyin
kimlik olusumu amagclarina uyan, reklamdaki tinliiyle de iliskili kiiltiirel anlamlardir. Tiiketici,
markay1 kullanarak kendi benlik kavramlarini olustururken markanin tasidigi sembolik
anlamlar1 da kendilerine transfer etmis olurlar (Sirgy 1982, 1985). S6z konusu bu anlamlar da
kismen reklamdaki iinliiden taginir ve benligin olusumu ya da benlik kavraminin baskalariyla
paylasiminda kullanilir. Dolayistyla bu yaklagim, salt markaya yonelik tutum ve algiyla
sekillenen tiiketim davranisindan ziyade reklamda tasinan anlamlarin sekillendirdigini

savunmaktadir. ifade edildigi iizere iinlii de bu anlamlarm tasiyici unsurlarindan biridir.

Reklamlarda {inlii kullanimina iliskin ¢alismalar siklikla {nli-tirin uyumunu ele
almistir (Baker ve Churchill, 1979; Kahle ve Homer, 1985; Kamins, 1990; Kamins ve Gupta,
1994; Lynch vd 1994; Till ve Busler, 2000; Liu, 2007; Wright, 2016). Bu tez ¢alismasinda
reklam araciligiyla sunulan degerin tasiyict unsurlarindan biri olarak {inliiniin tiiketici birey ile
soyut (imrenme) ya da somut (benzerlik) unsurlara dayali algiladigi uyumun (bireysel
sembolizm) eylemdeki (satin alma davranigi) yansimasi ele alinmistir. Tiiketim davranisinin
birey-tinli uyumu ve iriin-tinli uyumu etkilesiminin davranigsal ¢iktisi, gozlenebildigi
kadariyla, ilgili literatiirde sikca ele alinmamistir. Benzer bakis agisiyla sadece, Choi ve Rifon
(2012) tiiketicinin ideal benlik algisiyla tinlii imaj1 arasinda algiladigi uyumla birlikte tirtin-tinlii
uyumunu ele almistir. Ancak bu ¢alismada gergek tinliilerle (iki kadin aktris- Julia Roberts ve
Drew Barrymore), hipotetik basili reklam tasarimlari tercih edilmis diisiik ve yiiksek uyumda
iki Uriinle calisilmistir. Mevcut calisma ise gerek {inlii cinsiyeti araciligiyla kadin ve erkekler
aras1 farkin ortaya konmasina imkéan tanimasi, gerek dort farkli uyum diizeyinde ve gercek
markalarin reklam videolar ile yiiriitiilmesi, gerekse iki farklh kiiltiirde tilke verisinde test
edilmesi itibariyle bu ¢alismadan ayrismaktadir. Bir anlamda bir 6nceki ¢calismanin gegerliligi

daha kapsamli bir veri ve arastirma tasarimiyla sinanmistir.

Izleyen kisimda, oncelikle arastirmanm probleminin ve arastirma sorularmmin ortaya
konmasi itibariyle arastirmanin ¢ergevesi ortaya konmustur. Sonrasinda tutum degisimi ve ikna,
reklamlarda {inli kullanimina iligkin kavramsal ve teorik cerceve, sosyal etki teorisi ve
0zdeslesme boyutuna iligskin teorik ve kavramsal agiklamalar yapilmis ve konuya iliskin
literatiire yer verilerek hipotezler ortaya konmustur. arastirmanin yontem kisminda veri toplama
ve Ornekleme siireci, verilerin analizi ve ilgili hipotezlerin iki iilke verisinde testine yer
verilmistir. Caligmanin son kisminda ise elde edilen bulgularin teorik ve uygulamaya yonelik

cikarimlar1 degerlendirilmis ve gelecek ¢alismalara oneriler sunulmustur.



1.1. Arastirma Problemi

Reklamlarda iinlii kullanimi siklikla yararlanilan pazarlama iletisimi stratejilerinden
biridir. Bu baglamda inli, toplum tarafindan bilinirligi olan ve bu bilinirligi bir iiriin/markanin
reklaminda yer almak suretiyle o iiriin/marka adina kullanan kisi olarak tanimlanmakla birlikte
(McCracken, 1989) reklamlarda siradan tiiketicilerden {iriin uzmanina, tinliiden isletme
yoneticisine markalarla birlikte ¢ok ¢esitli figiir goriilebilir. Reklamda kullanilan bu {inliiniin
bireyin konu iiriin ya da markaya iligkin tutumundaki degisime etkisinde kaynak konumundaki
iinlliye, alici1 konumundaki tiiketiciye, iiriin ya da markaya iliskin mesaja ve mesajin iletildigi
kanala iligkin bir dizi belirleyici s6z konusudur. Kaynak konumundaki iinliiniin ise tiiketici
tizerinde, tinliiniin fiziksel 6zellikleri kadar uzmanligi, giivenilirligi, begenilirligi gibi faktorlere
bagl etkisinden s6z edilebilir. Bu etki neticesinde de tutum degisimini tiiketicinin {inliiye
imrenmesi, kendine benzer bulmasi sonucu yakin duygusal bag kurmasi, kendisini onunla

ozdeslestirmesi gibi bir dizi psikolojik unsura atfetmek de miimkiindiir.

Kaynak konumundaki iinliiniin tiiketicinin tutum ve davranisa etkisinin incelenecegi bu
calismada temel amag, reklamda kullanilan tinliiniin reklama konu {irlin (iinli-iiriin uyumu) ve
tiiketici (6zdeslesme) ile uyumunun tiiketicinin reklama yonelik tutumu ve satin alma niyetine
etkisini ortaya koymaktir. Bu temel amag 1s18inda ele alinan temel problem su sekilde ifade
edilebilir: Reklamlarda {inli kullaniminda, tiiketicinin algiladigi {inlii-tirtin  uyumu ve

tiketicinin tinli ile 6zdeslesmesi, reklama karsi tutum ve satin alma niyetinde etkili midir?
1.2. Arastirmanin Kapsam

Biiylik bir ¢ogunlugu iinliiniin ¢ekiciligi lizerine olmakla birlikte reklamlarda {inlii
kullanimina iligkin alanda bir¢cok calisma yapilmistir (Baker ve Churchill, 1977; Friedman,
Santeromo ve Traina, 1978; Joseph, 1982; Debevec ve Kerman, 1984; Kahle ve Homer, 1985;
Shavitt, Swan vd., 1994; Till ve Busler, 1998; Erdogan, 1999; Liu vd., 2007; Simmers vd.,
2009; Eisend ve Langner, 2010; Liue ve Brock, 2011). Ote yandan kaynagmn giivenilir
algilandig1 olclide ikna giiciiniin artacagindan yola ¢ikarak kaynak giivenilirligi temelli
calismalar da alanda sikca yer bulmustur (Dholakia ve Sternthal, 1977; Sternthal, Dholakia ve
Leavitt, 1978; Harmon ve Coney, 1982; Ohanian, 1990; Ohanian, 1991; Aaker vd., 1996; Jain
ve Posavac, 2001; Morimoto ve La Ferle, 2008; Jin ve Phua, 2014; Baxter vd., 2015). Unlii ve
iiriin uyumu da reklamlarda {inlii kullaniminda sik¢a calisilan bir diger konudur (Baker ve

Churchill, 1977; Peterson ve Kerin, 1977; Friedman ve Friedman, 1979; Mowen, 1980; Kahle



ve Homer, 1985; Kamins, 1990; Misra ve Beatty, 1990; Schaeffer ve Keilor, 1997; Till ve
Busler, 2000; Batra ve Homer, 2004; Koernig ve Page, 2002; Stafford vd., 2002; Liu vd., 2007,
Liu ve Brock, 2011; Roy vd., 2012; Torn, 2012). Her ne kadar alanda sikga refere edilen bir
model olmasa da anlam transferinin reklamlarda {inlii kullaniminin esasin1 olusturdugunu
sOylemek gerekir (McCracken, 1989). Reklam ¢alismalarinda egemen paradigma uzun dénem
“bilgi-temelli model” olmustur. Bu model tiiketiciyi pasif konumlandiran, mal ve hizmetler
arasinda yapacag tercihlere iliskin siirekli bilgi arayisinda olan ve bilgiyi bu amagla manipiile
eden bir yerde goriir. Ancak bu paradigma, bilgiyi isleyen tiiketicinin ayn1 zamanda “anlam”in
olusturdugu cevrede “yerlesik” konumda oldugu gergegini; bir baska ifadeyle bu paradigma
bireyin sadece bilginin degil ayn1 zamanda anlamin da alicis1 konumda oldugu gercgegini goz
ard1 eder. Bu model, bireyin iiriinden nihai olarak “fayda” elde etmek istedigini varsayar. Bu
bakis agisiyla birey ihtiyaclarini en iyi tatmin eden {irlinii bulana kadar piyasa arastirmasi
yapacaktir. Ancak bu yaklasimin bireyin kendisi ve i¢inde yasadig kiiltiiriin insasinda anlamin
nasil manipiile edildigine dair bir 6ngoriide bulunmaz. Nitekim birey bir kiiltiire tabi olarak
yasar ve diinyaya bu kiiltiiriin gozliigiiyle bakar. Bireyin algiladigi diinya bu kiiltiiriin
ozelliklerine gore “kiiltiire]” olarak insa edilir. Dolayisiyla sunu sdylemek gerekir ki; kiiltiir
hem bireyin algiladigi diinyayr hem de o diinyay1 kavradiklar1 “yollari”olusturarak bireyin
algiladig1 herseye iki kez aracilik etmis olur (McCracken, 1987). Dolayisiyla reklami da bu
diinyay1 algilama araclarindan biri olarak degerlendirdigimizde bireyin herhangi bir reklami
izlerken onu kiiltiirel olarak insa edilmis bir materyal olarak degerlendirdigini ve kiiltiirel
geleneklere gore de yorumladigini sOylemek gerekir. Tiiketici arastirmalarinda egemen
paradigma tiiketiciyi bilgi odakli bireyler olarak goriir. Bu model tiiketiciyi mal ya da hizmetler
arasinda tercih yapabilmek icin siirekli bilgi arayisinda olan ve bu bilgiyi manipiile eden biri
olarak goriir. Ote yandan tiiketiciyi anlam odakl1 géren yaklasimda tiiketici kiiltiirel baglamimda
ele alinir. Bu baglamda kisi, nesne, eylem, zaman ve mekan kiiltiirel olarak tanimlanmistir. Bu
perspektiften tiiketim modeli {irtinleri tamamiyle kiiltiirel bir yapida goriir ve kiiltiir tirtinlerde
stirekli olarak tiiketilmektedir (Pollay ve Mittal, 1993; Thompson vd., 1994; Thompson ve
Haytko, 1997) . Diinyamizin diislinsel ve materyalist boyutu onu anlama seklimizle yakindan
iliskilidir. Uriinler dahilindeki ya da onlar disindaki kiiltiirel anlamlar tiiketimin kiiltiirel
baglamin1 olusturur. Tiiketim mallar1 da yasamimizi sekillendiren “yasam projelerimiz”
acisindan onemlidir (Parker, 1988). Nitekim tiiketim mallar1 gerek beklenti, gerekse tercih,
satin alinma ve sahip olunmalar itibariyle hem yasamimizi sekillendirdigimiz anlamlar icin
onemli birer kaynak niteligi tagirlar hem de bu anlamlan elde etmemiz, deneyimlememiz ve

organize etmemizde onemli birer aragtirlar. Reklam da bu firlinlere ulagmanin bir yoludur.
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Reklamlar bir nevi, anlamlarin kiiltiirel olarak insa edildigi diinyadan tiiketici diinyasina
transferini saglayan kanallardir. Reklam, eski ve yeni kiiltiirel anlam1 tutma ve tiiketiciler i¢in
erisilebilir oldugu tiiketim mallarina gegirmede rol {istlenir. Nitekim birey de reklama maruz
kalirken aslinda anlam arayisindadir. Yeni benliklerini, ailelerini, toplumu olusturmak igin
kullanabilecekleri birsey arayisindadirlar. Aradiklari kiigiik anlamlardir; bir kadin ya da erkek
olmaya iliskin, orta yash olmaya iliskin, anne-baba ya da ¢ocuk olmaya iliskin, bir topluluk ya
da iilkenin {iyesi olmaya iligkin kavramlarin arayisindadirlar. Birey reklama baktigi zaman
sembolik kaynaklari, kendi yasam projelerini gelistirecek yeni fikirleri ve eski fikirlerin daha

iyi versiyonlarini ararlar. Anlam kiiltiirden bize tiriinler araciligiyla taginir (Parker, 1988).

Reklamin nasil ¢alistigina iliskin yaklagimlardan ekonometrik paradigmanin aksine bazi
teoriler bilis unsuruna ¢ok az odaklanir ya da hi¢ odaklanmazlar; daha ¢ok asinalik ve reklamin
uyandirdig hislere dayali duygusal unsurlara odaklanirlar. Salt reklama maruz kalmaya dayali
bu teoriler ne reklamin ne de reklama konu markanin bilinirliginin gerekli oldugunu diisiiniirler.
Bu yaklagima gore tiiketiciler tercihlerini {irtin ya da markanin niteliginden ziyade reklamin
uyandirdigr duygular ya da reklama maruz kalma ile ortaya ¢ikan asinaliga dayandirarak
sekillendirirler. Bilgi temelli yaklagim tiiketimin kiiltiirel baglamini; bilgiyi isleyen bireyin son
derece yapilandirilmis ve anlamlardan olusan bir ¢evrede gomiilii oldugu gergegini goz ardi
eder. Bir anlamda bu yaklasimin g6z ardi etti§i mesaj alicis1 konumundaki bizlerin sadece
bilginin degil ayn1 zamanda anlamin da alicis1 oldugumuz gercegidir. Nitekim bir kiiltiirtin
mensubu olarak birey kendi diinyasini yorumlayici bir ¢erceveden goriir. Bu ¢erceve de kiiltiirel
olarak olusturulur; kiiltiiriin spesifikasyonlarina gore sekil verilir. Bireyin algiladig: diinya da
kiiltiirtin spesifikasyonlaria gore kiiltiirel olarak olusturuldugundan bireyin algiladigi herseye

iki yonden kiiltiir tarafindan aracilik edilmektedir (McCracken, 1987; McCracken, 1989).

Bilgi temelli modelin “fayda” odakli yaklagim ile anlam temelli yaklasim farkini
pazarlamada iki insan modeli ile agiklamak da miimkiindiir. Bilgi temelli model bireyi faydasini
hesaplayabilen ve bunu maksimize etme gilidiisiiyle hareket eden rasyonel bir birey olarak
goriirken anlam temelli model ise bireyin sadece fayday: degil iirlinler araciligiyla anlami da
tiikettigini, kendi gergekligini inga ettigini savunur. Dolayistyla bilgi isleme ve buna bagl iiriin
secimini fayda odakli yapan birey ekonomik adami temsil ederken anlam odakli yapan birey

ise pazarlama insani olarak kavramsallastirilmistir (Bagozzi, 1975; Erdogan, 2012).

Reklamlar siirekli olarak anlamin yaratimi ve transferi faaliyetindedirler ve boylece

hayatimizin farkli alanlarindaki degerlerin miibadele i¢inde oldugu meta sistemi olustururlar.



Aslinda reklamin yaptigi {iriiniin anlamini kesfetmek degil zaten bildigimiz sembol sistemi
aracilifiyla anlami ona transfer etmektir. Reklamlarda {inli kullanimi baglaminda
degerlendirildiginde ise iinliiniin bir maji, bir sembolik 6nemi oldugunu ve reklama konu {iriine
iligkin yeni bir 6nem sistemi yaratmak iizere bu imaj ve sembolik anlaminin kullanilabildigini
sOylemek miimkiindiir. Birbaska ifadeyle s6z konusu iinlii, hali hazirda bizim i¢in bir sey ifade
etmemis olsaydi onunla iiriin arasinda kuracagimiz bag da anlamsiz olacakti. Bir anlamda bu
bagda belirleyici olan fiziksel giizelligi vb. unsurlar degil {inliiniin halihazirdaki bir sembol
sisteminin unsuru olmasi ve sembolik anlamlarin reklama konu iirline aktarilmasidir.
Baslangigta iiriiniin hicbir anlam1 yoktur. Uriine anlami, bizlere bisey ifade eden, bizim igin

degerli olan bir kisi ya da nesne tarafindan verilmelidir (Williamson, 2002).

Nitekim ister reklama konu marka, isterse reklamdaki tinlii temelli yaklasim
benimsensin 6ziinde isleyen mekanizmanin iinlii-marka ve tiiketici arasindaki anlamin transferi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Unliilerin reklamda kullanilmalarina bagl reklam etkinligi,
onlara i¢inde bulunduklari kiiltiirde atfedilen kiiltiirel anlama baglidir; reklamda iinli kullanimi
stireci Uinliiniin tasidigr sembolik anlamlara baglidir ve bu siirecin basarisi ise biiyilik 6l¢iide
kiiltiireldir. Bu bakis a¢is1 da reklamlarda tinlii kullaniminin etkinliginde kaynak konumundaki
tinliiniin karakteristiklerine bagl geleneksel yaklasimi daha genis bir bakis agisina tasimaktadir
(McCracken, 1989). Bu galismada da anlam transferinin esas alindigi reklamlarda {inli

kullanimina iligskin yapilan ¢aligmalara bu alternatif bakis agisiyla yaklasilmistir. Bu bakis agis1

asagidaki sekilde gosterilmistir.

Sekil 1. Reklamlarda Unlii Kullanimina Iliskin Modellerin Holistik Yapisi
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Teorik anlamda iinlii kullanimia onerilen bu alternatif bakis agisiyla birlikte bu
calismada {nliiyle 0zdeslesmenin iknadaki etkisi sinanarak alanda heniiz c¢alisma alani
bulamamis 6zdeslesme konusu ele alinmigtir. Bir anlamda tinlii-marka arasindaki uyum ve
0zdeslesme boyutu kullanilarak olgiilecek olan tiiketici-iinlii arasindaki uyum etkilesiminin
tutum ve niyet degisimine etkisi test edilmistir. Bu sayede alternatif bir bakis a¢isiyla uyum
yaklasimina katki sunulmaya calisilmistir. Bu amagla iki farkli iilkeden (Tiirkiye ve Amerika
Birlesik Devletleri) veri toplanarak {inlii ve markalara iligkin algilanan uyumun etkisinde
tinliiyle 6zdeslesmenin belirleyiciligi stnanmistir. Bunun i¢in de her {ilkeden secilen bir sporcu
erkek ve bir sarkict kadin tnlii ve yer aldiklari/almakta olduklar1 reklamlar taranmustir.
Sonrasinda yiiriitiilen 6n test ile her iKi tilke katilimcilarina tinliiler ve reklaminda yer aldiklar
markalarla uyum diizeyini derecelendirmeleri istenmistir. Buna gére her bir inlii i¢in yer
aldiklar1 reklamlar uyum diizeylerine gore derecelendirilmistir. Sonrasinda gerceklestirilen
pilot ¢alisma ile uyum diizeyine iliskin bu derecelendirme kontrol edilmis ve ayn1 zamanda veri
toplama aracindaki Slgek ifadelerinin anlagilirligi da ikinci asama On test ile sinanmistir.
Amerika Birlesik Devletleri verisi akademik yayinlarda son donemde yaygin kullanim yeri
bulan Amazon Mechanical Turk (MTurk) araciligiyla; Tirkiye verisi ise sosyal medya

(Facebook) araciligiyla toplanmustir.

1.3. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci bireyin {inlii ile 6zdeslesmenin tiiketici tutum (reklama
yonelik) ve niyet (markaya yonelik satin alma) degisimine etkisinde reklamda kullanilan tinlii
ile Giriin arasindaki algilanan uyumun roliinii sinamaktir. Veri toplama araci olan ankette,
aragtirmaya konu inliilerin yiiksek ve diisiik uyumda olduklar1 reklam videolarma yer
verilmistir. Mevcut arastirmada gercek {inlii ve markalar kullanilmasi1 dolayisiyla katilimeilarin
inlii ve markaya yonelik tutumlar1 da Slglilmiis ve modelde kontrol degiskeni olarak yer

almistir.

Bunlar da g6z 6niinde bulundurularak, ifade edilen temel amagla (Tiiketicinin {inlii ile
ozdeslesmesi reklam etkinliginde (reklama karsi tutum ve satin alma niyeti agisindan) etkili
midir ve bu etkide reklamda yer alan {inlii ile iirline iligkin tiikketicinin algiladigi uyumun roli

nedir?) birlikte asagidaki arastirma sorularina cevap aranacaktir:

8



1. Tiketicinin {inlii ile 6zenerek 6zdeslesmesi tiiketicinin yasina ve iinlii ile
iriin arasinda algilanan uyuma gore farklilik géstermekte midir?

2. Tiiketicinin {inlii ile benzerlige bagli 6zdeslesmesi tiiketicinin yasina ve
iinlii ile iirlin arasinda algilanan uyuma gore farklilik géstermekte midir?

3. Tiiketicinin iinlii ile 6zenerek 6zdeslesmesi tiiketicinin evli ya da bekar
olmasina gore farklilik gostermekte midir?

4. Tiiketicinin {inlii ile benzerlige bagh 6zdeslesmesi tiiketicinin evli ya da
bekar olmasina gore farklilik gostermekte midir?

5. Tiiketicinin iinlii ile 6zenerek 6zdeslesmesi tiiketicinin egitim durumuna
gore farklilik gostermekte midir?

6. Tiiketicinin {inlii ile benzerlige bagl 6zdeslesmesi tiiketicinin egitim
durumuna gore farklilik géstermekte midir?

7. Tiiketicinin reklamda yer alan iinliiyle 6zenerek 6zdeslesmesi reklama
kars1 tutumunu etkilemekte midir?

8. Tiketicinin reklamda yer alan tinliiyle benzerlige bagli 6zdeslesmesi
satin alma niyetini etkilemekte midir?

9. Markaya ve iinliiye yonelik tutum reklama yonelik tutumu ve satin alma
niyetini etkilemekte midir?

10. Tiketicinin @inlii ile 6zdeslesmesinin reklama yonelik tutumundaki etkisi
bireyin yasina gore farklilik gostermekte midir?

11. Tiketicinin reklama yonelik tutumunun satin alma niyetindeki etkisi
yasina gore farklilik gostermekte midir?

12. Tiiketicinin tinlii ile 6zdeslesmesinin satin alma niyetindeki etkisi yagina
gore farklilik gostermekte midir?

13. Tiiketicinin iinlii ile 6zdeslesmesinin reklama yonelik tutumundaki etkisi
iinlii ile {irlin arasinda algilanan uyuma gore farklilik gostermekte midir?

14. Tiiketicinin reklama y6nelik tutumunun satin alma niyetindeki etkisi tinli
ile iirlin arasinda algilanan uyuma gore farklilik gostermekte midir?

15. Tiiketicinin {inlii ile 6zdeslesmesinin satin alma niyetindeki etkisi iinli
ile iirlin arasinda algilanan uyuma gore farklilik gostermekte midir?

16. Ongoriilen bu etkiler Dogu (Tiirkiye) ve Bati (Amerika Birlesik

Devletleri) kiiltiirii temsilinde farklilik gostermekte midir?



1.4. Arastirmanin Onemi

Kelman’in Tutum Degisim Teorisi (1958) olarak ortaya koydugu ii¢ siire¢ olan itaat,
0zdeslesme ve igsellestirme siireglerinden, 6zdeslesme ve icsellestirmenin reklamlarda {inlii
kullanimindaki kullanim alanina iliskin agiklama daha 6nce yapilmisti. Kapitan ve Silvera’nin
da (2016) ifade ettigi, alanda ¢ok az ¢alisilan konulardan biri olarak bu ¢alismada “Reklamlarda
iinlii kullaniminda tiiketicinin algiladig1 tinli-marka uyumunun reklam etkinliginde (reklama
kars1 tutum ve satin alma niyeti agisindan) tiiketicinin tinlii ile 6zdeslesmesi etkili midir?” temel
sorusuna cevap aranmaya calisilacak ve alandaki bu bosluga bir 6l¢iide katkida bulunulacaktir.
Nitekim alanda bu konuya iligkin yapilan ¢alismalar ¢ok siirlidir (Brown ve Basil, 1995; Basil,
1996; Fraser ve Brown, 2002; Jin ve Phua, 2014). Ote yandan bu ¢alismada sosyal etki siirecinin
bir diger boyutu olan i¢sellestirme arastirma konusu disinda tutulmustur. Nitekim igsellestirme
kimin sdylediginden ¢ok neyin sdylendigine odakli bir boyut olup tinliiden ¢ok iinliiniin verdigi
mesajin i¢sellestirilmesi s6z konusudur (Kapitan ve Silvera, 2016). Bu ¢alismada da temel
alman nokta bireyin iinlii ile 6zdeslesmesi ve bunun reklam etkinliginde tnliinlin iiriinle
algilanan uyumu ve bu uyumun belirleyiciligi oldugundan mesaja iliskin bir boyut olan

i¢sellestirme kapsam dis1 birakilmistir.

Calismay1 6nemli kilan bir diger husus ise calismaya konu drneklem c¢ergevesidir.
Nitekim medya karakterlerine 6zenme davranisina yonelik calismalar siklikla cocuklarin
6zenme davranisi lizerine tasarlanmaktadir (Bandura, 1977; Hoffner, 1996). Ote yandan izleyici
kitlesine sunulan medya igeriginin yetiskinlerin de oOzenebilecegi modeller sundugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu arastirma ile 6rneklem g¢ercevesi ¢ocuklarin 6tesine tasinmis ve 18
yas iizerinde reklam igerigine cesitli kitle iletisim araglariyla (Televizyon ya da ¢cevrimigi igerik)

maruz kalabilecek bireyler olarak belirlenmistir.
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2. KAVRAMSAL VE TEORIK CERCEVE

2.1. Tutum Degisimi ve ikna

Ikna, bir baskasinin degerlerini, isteklerini, inang ve eylemlerini degistirme, déniistiirme
ya da uyumlastirma siireci olarak tanimlanabilir. Ote yandan ikna, kars: tarafta ikna edenin
istedigi yonde bilingli sekilde yapilan inang, deger olusturma ya da degisimine yonelik
davraniglar olmasiyla etkiden ayrisir. Nitekim birey o niyette olmasa da bir bagkasinin deger,
istek ya da eylemlerini etkileyebilir. Iknada ise bu niyet vardir. Bir baska ifadeyle de ikna
etkilemenin bir yoludur ancak her etkileme davranist ikna olarak agiklanamayabilir
(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004). Bu bakimdan sosyal yasamin bilingli ya da
bilingsiz, zorunlu ya da degil, iknaya yonelik bircok eylem barindirdigini sdylemek

miumkindiir.

“Riza sanat1”- kizginlik yaratmadan giicii kullanma sekli (Brooks ve Warren, 1979)
olarak tanimlanabilen ikna, insanlarin herhangi bir sey-iiriin, {inli, marka vb- hakkinda
diisiincelerine, tutumlarina ve en Onemlisi davranislarina etki etmek amacini tasir. Tutum
degisimine iligkin arasgtirmalar ise iki paradigmadan beslenir: mesaj temelli ve sosyal etki.
Mesaj temelli paradigmada etki unsurlart minimum sosyal etkilesimle alictya sunulur. Sosyal
etkide ise bu unsurlar tam tersi kaynagin pozisyonuyla ilgili bilgileri igerirken katilimcilar

arasinda etkilesimin oldugu daha karmasik sosyal yapilar igerisinde aliciya sunulur (Wood,
2000).

Mesaj temelli ikna paradigmasinda belirleyici giidiiler faydaci ¢iktilar (6diilleri
maksimize ederken cezalari minimize eden yaklasim), ego savunmasi (potansiyel tehditlere
kars1 egoyu savunma ve kendi degerlerini ifade etmeye yonelik kisisel giidiiler), deger ifadesi
ve sosyal uyum (sosyal uyumu tesise ve sosyal Odiilleri elde ederken sosyal cezalardan
kacinmaya yonelik sosyal iligki giidiileri). Tutum ve mesaj yonelimi arasindaki uyum her zaman
iknayla sonug¢lanmayabilir fakat mesaja konu unsura iliskin dikkatli diislinceyi gili¢lendirir.
Petty ve Wegener (1998) uyumlu mesajlarin mesaj iceriginin dikkatle incelenme diizeyini
arttirdi@in1 fakat mesajin giiclii, ikna edici arglimanlar icerdiginde iknayi giiclendirdigini zay1f
argiimanlar igerdiginde bu etkiyi gostermedigini ortaya koymustur. Bireyin belirli bir objeye
kars1 tutumunun ise zaman, baglam ve degerlendirme seklinden bagimsiz, sabit oldugu goriisii
yaygin iken bireyin ayni objeye karsi baglama bagl olarak degisebilen, belirgin ya da ortiik
durumda cok farkli tutumlar gelistirebilecegi de vurgulanmaktadir. Tutum degisiminin

belirleyicisi normatif unsurlar ise sunlardir;

11



o “kendi” ile ilgili tutarli ve kabul edilebilir degerlendirmeyi saglama
o Sunulan bilgilerle birlikte digerlerinin vaat ettigi 6diil ya da cezalar
gozeterek tatminkar iliskiler kurma

o Etki unsuru olarak gosterilen varlik ya da unsuru anlama seklinde

siralanabilmektedir (Wood, 2000).

Ikna edici iletisimin etkinligi ise, igeriginin mesaj alicis1 kitle tarafindan ne Sl¢iide
ogrenildigi ve muhafaza edildiginin fonksiyonu ile 6lgiiliir. Ogrenme-ikna iliskisi varsayimina
dayali bu yaklasim ikna edici iletisim ve bilgilendirme amach iletisim arasindaki kabul edilir
diizeydeki benzesmeye baglidir. Ikna durumunda ise etkinligin temel kriteri icerigin kabuliidiir.
Ikna edici iletisimin kabuliiniin igerigiyle ilgili olup olmadig ise ampirik olarak ispat: beklenen
bir sorudur. Birey bildikleriyle dogmadig1 ama bildiklerini elde ettigi/kazandig1 i¢in tutuma
konu nesnelere iligkin bilginin 6grenildigi varsayiminin alternatifi su an i¢in yoktur. Bu
bilgilerin en net kaynagi ise izleyici kitlenin yiiz yiize iletisim yani sira kitle iletisim medyasi
ile maruz kaldigi ikna edici mesajlarin zenginligidir. Tutumla ilgili bilgilerin 6grenilmesi tutum
olusturma ve degisimiyle ilgili degildir. Bagka bir ifade ile ikna edici iletisim tutumun temel

oldugu biligsel icerigi saglamadan da tutum degisimini saglayabilir. (Greenwald, 1968).

Mesaj etkinligini agiklayan bir diger teori de biligsel yanit teorisidir. Bu teori temelde
sosyal etkinin mesajin uygunluguna ya da yargiya varma esnasinda alicinin hafizasinda mesaj
unsuru nesneyle ilgili ¢cagrisimlara bagl oldugunu ifade etmektedir. Alicinin s6z konusu
nesneye iliskin iki tip fikri vardir: mesaj yolu ile iletilen ve kendisin de daha 6ncesinden mevcut
bulunan. Alicinin mesaja iliskin diislinceleri uyarandaki s6z konusu nesneye iliskin bilginin
temsilidir ve bir bakima iletisimde iknanin konusudur. Kendi diisiinceleri ise uyaranla ilgili
daha 6nceden hafizada tutulan, mesajda dogrudan yer almasa da mesaja konu nesneyle ilgili
cagrisimlan ifade eder. Bu diisiinceler mesajda yer aldigi sekli destekler nitelikte de olabilir
karsit nitelikte de olabilir. Kaynagin giivenilirligi ise alicinin nesneyle ilgili kendi diislincesinin
aktivasyonunu etkileyerek etkiye aracilik eder. Yiiksek giivenilirlikte bir kaynak mesaj
alicisinin kendi diistincesinin aktivasyonunu kisitlarken daha az gilivenilirlikte bir kaynak bunu

harekete gegirecektir (Harmon ve Coney, 1982).

2.1.1. Tutum Degisiminde Kaynak Karakteristiklerine Bagh Faktorler

Reklamlarda tinlii kullanimina iligskin aragtirmalarin 6nemli bir kismui tinlii kullaniminin

islevselligi ve iinlii seciminin en iyi nasil yapilacagina iliskindir (Erdogan,1999). Ilgili literatiir
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kaynak konumundaki tlinliilerin karakteristiklerine iliskin, giivenilirlik, uzmanlik, ¢ekicilik, gii¢
ve Unliiniin bahse konu karakteristikleri itibariyle reklama konu iiriinle uyumuna yonelik

asagidaki faktorlere vurgu yapmaktadir.

2.1.1.1. Kaynak giivenilirligi (Source credibility)

Giivenilir kaynaklar inanilirhig1 giiglendirmek adina iletisimde kaynak unsuru olarak
farkli mecralarda sik¢a basvurulan kisilerdir. Avukatlar, miivekkillerinin durumunu savunmak
adina uzman ve inanilir taniklar tutarlar. Siyasetciler programlarimi ve adayliklarini
desteklemek adina yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip kisi ya da gruplar ararlar. Reklamcilar
keza mal ya da hizmetlerinin reklamin1 yapmak tizere yiiksek diizeyde diiriist algilanan kisileri
secerler. Tlim bu stratejiler yliksek giivenilirlige sahip kaynaklarin diisiik diizeydekilere nazaran
ikna giicliniin daha yiiksek oldugu yaklagimindan yola c¢ikilarak benimsenen stratejilerdir

(Harmon ve Coney, 1982).

Kaynak giivenilirligi bir mesaj kaynaginin mesaji alanin mesaji kabuliinii etkileyen
olumlu &zelligi olarak tanimlanmaktadir. Kaynak giivenilirligi modeli Hovland vd. ‘nin (1953)
doniim noktasi niteligindeki calismalarinin sonucunda ortaya konmustur. Bunlar kaynagin
algilanan giivenilirligini incelemis ve bunu etkileyen faktorleri su sekilde ortaya koymuslardir:
uzmanlik ve inanilirlik. Hovland, Janis ve Kelley (1953) uzmanlig1 kaynagin ne 6l¢iide gegerli
iddialarin kaynagi olarak algilandig1 olarak tanimlarken inanilirhgr ise kaynagin, en gegerli
oldugunu diisiindiigii iddialar iletisime konu etme niyetine ne 6l¢iide giivenildigini ifade eder.
(Ohanian, 1990).

Kaynagin bir iletisim unsuru olarak mesajin ikna giiciinde 6nemli etkisi oldugu kabul
gormiis bir gercektir. Kaynak giivenilirligi de kaynak cekiciligi ile birlikte iletisim
kuramlarinda degerlendirilen iki modelden biri iken sonrasinda reklamlarda tinlii kullanimi
stirecinde de degerlendirilmeye baslanmistir. Kaynak giivenilirligi alicinin mesajin kabuliinii
etkileyen ve kaynagin olumlu 6zelliklerini vurgulamak i¢in kullanilan bir terim olup modelin
kokeni sosyal psikoloji alanindaki arastirmalara dayanir (Hovland ve Weiss, 1951-1952).
Hovland modeli mesajin etkinliginin kaynagin uzmanlhigr ve inanilirligina bagli oldugunu,
uzmanlik ve inanihirlik diizeyi yiiksek kaynaklarin giivenilir, bu dl¢iide de ikna giicli yiiksek
oldugunu ifade etmektedir (Hovland ve Weiss, 1951; Dholakia ve Sternthal, 1977; Sternthal,
Dholakia ve Leavitt, 1978).

Modelin iki temel boyutu ise su sekilde tanimlanmaktadir:
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Inamilirlik  (Trustworthiness): letisimde giiven (trust) paradigmasi dinleyicinin
konusmactya ve mesaja gliveni ve kabul diizeyini ifade eder. Aristo’ya kadar giiven kavramini
inceleyen Giffin (1967) Aristo’nun “ethos” dedigi ile Hovland vd. nin (1953) “kaynak
givenilirligi” dedigi kavramin ayni seyi ifade ettigini ortaya koymustur: dinleyicinin
konusmaciya olan giiveni (Ohanian, 1990). McCracken (1989) kavrami, kaynagin gegerli

iddialarda bulunabilmek i¢in algilanan istekliligi olarak tanimlamaigtir.

Uzmanhk (expertise): McCroskey’nin (1966) “otoriterlik”, Whitehead’in (1968)
“yeterlik”, Applbaum ve Anatol’un (1972) “ustalik” ya da Berlo, Lemert ve Mertz’in (1969)
“nitelik”™ olarak ifade ettigi uzmanlik (Ohanian, 1990) kaynagin gecerli iddialarda bulunabilmek

icin algilanan yetenegi olarak tanimlanmuistir.

Etkinlik noktasindaki belirleyiciligiyle birlikte her gilivenilir kaynagin satin alma
niyetine olumlu etkisi oldugunu sdylemek de her zaman miimkiin degildir. Zira Ohanian (1991)
iinli inanilirligimin satin alma niyetiyle anlamli bir iligkisi olmadigini ortaya koyarken uzman
iinliillerin inanilir bulunanlara goére daha ikna edici oldugunu ortaya koyan calismalar da
mevcuttur (Aaker, Batra ve Myers, 1996). Ancak burada tinlii kisinin ger¢ek uzmanligindan

ziyade miisterilerin algiladigi uzmanlik diizeyinin belirleyici oldugunu vurgulamak gerekir.

2.1.1.2. Kaynak cekiciligi (Source attractiveness)

Kaynak ¢ekiciligi modeli sosyal psikolojik aragtirmaya dayanir ve McGuire’nin kaynak
degeri modelinin bir bilesenidir. Cekicilik modeli mesajin etkinliginin kaynagin asinalik,

sevilme, benzerlik ve ¢ekiciligine bagli oldugunu soyler.

“Giizel olan iyidir” varsayimi altinda reklamcilar siklikla tinliileri, tinliiniin statiisti ve
fiziksel cekiciliginin yaratacagi dual etkiden faydalanmak maksadiyla fiziksel gekicilik

kriterine dayanarak segerler (Friedman ve Friedman, 1979; Kamins, 1990).

Kaynak c¢ekiciligi de sosyal psikoloji arastirmalarina temellenir. McGuire’in (1985)
kaynak cekicilik modeline gore bir mesajin etkinligi kaynaga asinalik, kaynagin sevilmesi
ve/veya benzerligine baglidir (Baker ve Churchill, 1977; Friedman, Santeromo ve Traina, 1978;
Joseph, 1982; Debevec ve Kerman, 1984; Kahle ve Homer, 1985; Simmers vd., 2009).

Modelin bu boyutlarini ise su sekilde tanimlamak miimkiindiir:

. Asinalik (familiarity): maruz kalma yoluyla kaynagin bilinmesi.
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o Sevilme (likability): kaynagin fiziksel ¢ekiciligi ve davranisgi neticesinde

sevilmesi, onunla bag kurulmasi.

. Benzerlik (similarity): kaynak ve mesjain alicis1 arasindaki benzerlik

(McCracken, 1989).

McGuire modeline gore bilinen, sevilen ve/veya tiiketicinin kendisine benzer buldugu
kaynaklar ¢ekicidir ve bu 6l¢iide ikna edicidir. Gerek pazarlamada gerek diger sosyal bilimlerde
fiziksel olarak g¢ekici kaynaklarin konu, iiriin ve reklamla ilgili degerlendirmelere karsi tutum
degisiminde etkili oldugunu gosteren ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur (Horai, Naccari ve
Fatoullah, 1974; Petty, Cacioppo ve Schuman, 1983; Caballero ve Pride, 1984; Kahle ve
Homer, 1985). Ancak oOzellikle iinlii cinsiyetinin tutum degisimine etkisi agisindan
degerlendirildiginde arastirma bulgulariin ortak bir dil gelistirmedigini sdylemek de
mimkiindiir. Nitekim Debevec ve Kerman (1984) ¢ekici kadinlarin tutumu, ¢ekici erkeklere
gore daha cok etkiledigini ortaya koyarken Caballero, Lumpkin ve Madden (1989) erkeklerin
satin alma niyetinin erkek {inliilerle kadinlarin da kadin tinliilerle daha yiiksek oldugunu ortaya
koymustur. Ote yandan fiziksel gekiciligin satin alma niyetine dogrudan olumlu bir etki
etmedigini ortaya koyan ¢aligmalarla birlikte (Petty vd., 1983; Caballero, Lumpkin ve Madden,
1989; Till ve Bussler, 2000) ne tutumun ne de satin alma niyetinin tnliiniin cinsiyetinden

etkilenmedigini ortaya koyan ¢alismalar da vardir (Petrosinius ve Crocker, 1989).

2.1.1.3. Kaynak giicii (Source power)

[letisim siirecinde kaynak konumunda yer alan kisi/kisilerin ya da unsurlarmn giicii, ne
oOlgiide odiil ya da ceza uygulayabileceklerini ifade eder. Bu kapsama anne-babanin ¢ocugu,
orduda kidemli askerlerin alt kademeler tizerindeki etkisini dahil etmek miimkiindiir (Petty ve
Cacioppo, 1996). Ikna baglaminda ise Kelman’in (1958) sosyal etki siireci asamalarindan biri
olarak belirttigi itaat (compliance) ile vurguladig: ise giiclii bir kaynagin gii¢siiz bir kaynaga
gore daha kapsamli bir kabul gordiiglidiir. Sosyal miibadele teorisinin de dayandirildig
yaklagim itibariyle birey giiclii bir kaynaga, onunla gii¢siiz kaynakla oldugundan daha fazla
ayni fikirde oldugundan degil, 6diilii maksimize ederken cezayr minimize etme giidiisiiyle

katilma davranis1 gosterir.
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Reklamlarda iinlii kullanimi baglaminda yorumlamak noktasinda giici hedef kitle
tizerindeki itaat etkisinden ayirmak gerekir. Nitekim reklamverenlerin reklamlarda iinliilere yer
vermelerindeki temel motivasyonlardan biri iinliilerin durdurucu giiciinden faydalanmaktir ki
bu gii¢ hedef kitlenin dikkatini daha fazla ¢ekmede oldukca etkilidir (Paek, 2005). Unliilerin
iknanin ¢esitli sekilleriyle kitleleri etkileme yetisi ise anlik ger¢eklesmez. Unliiniin sahip
oldugu ikna giicii bireyin sosyal diinyasinda kiiltiirel olarak yerlesmistir. Marshall (1997)
tinliilerin kiiltiirel anlamda giicii elde ettikleri {i¢ yoldan bahseder: mantikli hale getirme yolu
olarak ifade edilen yolda {inliiler izleyici kitlenin sahip oldugu kiiltiirel deger ve anlamlari
mesru kilmanin bir yoludur. Dahast {iinliileri kendi benliklerinin de Otesinde, sosyal
diinyalarinda kiiltiirel 6nemleri yiikseltilen karakter ya da imajlarin temsili olarak gortirler.
Unliilerin kiiltiirel anlamda sahip olduklar1 giiciin bir baska kaynag ise izleyicilerin onlar1 yakin
iliski halinde olduklar1 arkadas, ahbap gibi sosyal kategorilerinden biri gibi hissetmeleridir.
Diger baz1 yaklasimlara gore ise iinliiniin giiciiniin kaynagi cazibesi, izleyicilerin iinliiye
yonelik mutlak dikkati (Meyer, 1995), 6zgiinligii (Meyers, 2009) ve yansittig1 dliimsiizliik
illiizyonudur (Giles, 2000). Weber’in (1968) dini bir terim olan karizmaya sekiiler bir anlam
vermesiyle farkli bir a¢idan ele alinmaya baslanan karizma ile birlikte geleneksel otorite yerini
karizmatik otoriteye birakmistir. Bu yaklasima gore izleyici ya da takipgileri karizmatik
otoritenin ilahi giicii, siradis1 yetenekleri olduguna ve bu kisinin emsal niteligi tasidigina inanir.
Bu paralelde iinli kisi Weber’in tanimladigi karizma yaklasiminin kapsadigi kisisel, irrasyonel

ve duragan olmayan formda bir otoriteyle iliskilendirilir.

2.1.1.4.  Uriin uyum hipotezi (Product match-up hypothesis)

Reklamlarda iinlii kullanimina iligskin aragtirmalarin 6nemli bir kismi iinliintin imaj1 ve
reklama konu {iriin arasindaki uyumun reklam, markaya yonelik tutum ve satin alma niyetini
nasil etkiledigine iliskindir (Mowen, 1980; Roy vd., 2012; Kamins, 1990; Misra ve Beatty,
1990). Unlii-marka uyumu modeli, mesaj kaynagi olarak iinliiniin imaj1 ve reklama konu
iiriiniin imaj1 arasindaki algilanan uyum arttik¢a {inlii ve reklamin ikna giicliniin de artacagini

ifade eder (Kamins ve Gupta, 1994; Erdogan, 1999).
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Mesaj kaynagi ve iriin arasindaki uyumu ise ¢esitli 6zellikler baglaminda ele almak
miimkiindiir (Wright, 2016). Fiziksel ¢ekicilik bunlar arasinda en sik c¢alisilan 6zellik olmakla
birlikte (Kahle ve Homer, 1985; Kamins, 1990) uyumu, uzmanlik (Friedman ve Friedman,
1979; Ohanian, 1990), sofistikelik (Batra ve Homer, 2004), giivenilirlik (Koernig ve Page,
2002; Stafford vd., 2002), mizah (Batra ve Homer, 2004), inanilirlik (Kamins ve Gupta, 1994)
ve maskiilenlik (Lynch ve Schuler, 1994) boyutuyla ele alan ¢aligsmalar da mevcuttur.

Ote yandan iiriin uyum hipotezi yaklasimmi mesaj kaynaginin cekiciligi ve iiriin
arasindaki uyum baglaminda degerlendirildiginde mesaj kaynaginin ¢ekiciligi iirinle uyumlu
oldugunda ve reklama konu iiriiniin ¢ekiciligini arttirdig1 6l¢iide uyum hipotezi iirlin ve reklam
degerlendirmelerinde belirleyici olacaktir; iiriin ve mesaj kaynagi arasinda uyum yoksa
degerlendirmeler olumsuza donecektir (Kahle ve Homer, 1985). Mesaj kaynag olarak iinlii ele
alindiginda, tinlii kisinin fiziksel ¢ekiciligi, tinliiniin tagidig1 imaj ile iirlin arasinda uyum oldugu
stirece Urlin ve reklama iliskin degerlendirmeleri etkileyecektir (Baker ve Churchill, 1977;
Peterson ve Kerin, 1977; Friedman ve Friedman, 1979; Kahle ve Homer, 1985; Kamins, 1990).
Ancak {iirtin uyum modeli yaklasimini fiziksel ¢ekicilik baglaminda inceleyen Till ve Busler
(2000) mesaj kaynaginin ¢ekicilik diizeyinin tiriiniin fiziksel ¢ekicilikle ilgili olup olmamasina
gore farklilik gostermedigimi ortaya koymustur. Tingchi Liu ve Brock (2011) da kadin mesaj
kaynaklarinin ¢ekiciliginin satin alma niyetinde uyum durumundan daha belirleyici oldugunu

ortaya koymustur.

2.1.2. Tutum Degisiminde Mesaja Bagh Faktorler

Plato “Diyaloglar” isimli eserinde iknay1 giiciin kilit unsuru olarak; mesaj1 ise iknanin

kilit unsuru olarak gérmiis ve sunlar1 soylemistir:

Bir durugsmada hakimi ya da bir konseydeki senatérleri ya da bir meclisteki tiyeleri kelimelerden
daha fazla ikna edebilen ne vardir?- Eger kendinizi ifade etme giiciine sahipseniz hekim de, egitmen de kdleniz

olacaktir; sizin diyalog halinde oldugunuz, karli is yapan kisi de hazine sahibi olacaktir ama kendisi i¢in degil;
kitlelerle diyaloga girip onlari ikna etme yetisindeki sizin igin (Jowett, 1937’den akt. Petty ve Cacioppo,
1996, 5.69).

Bir iletisim siirecinin ikna ile sonuglanmasi dncelikle mesajin tam kapsamiyla verilmesine
ve hedef kitlenin mesaji1 tam olarak idrakine (Eagly, 1974); mesajda vurgulanan argiimanlarin
ne siklikla tekrar ettigine gore (Anderson, 1974); mesaj iceriginde ddiile yer verilmesi halinde;
korku unsurunun yer almasi ve diizeylerine gore; mesaj igeriginde ana temaya yonelik tek yonlii

(sadece olumlu) ya da ¢ift yonlii (hem olumlu hem olumsuz) unsurlara yer verilmesine gore
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(Faison, 1961); mesajin sonuca baglayip baglamamasina gére (Hovland vd., 1953); kaynagin

mesajin bagina ya da sonuna yerlestirilmesine gore (Mills ve Harvey, 1972) degismektedir.
2.2. Reklamlarda Unlii Kullanimi

Unliilerin {iriin satisinda kaynak konumunda yer almalar1 Papa XIII. Leo ve Thomas
Edison’un Bordeaux sarap markasi Vin Mariani’nin reklaminda yer aldiklar1 19. yy’in ikinci
yarisina kadar gider (Keel ve Natarajan, 2012). Friedman ve Friedman (1979) inliyi
(celebrity), reklama konu f{iriin sinifindan ziyade, Ozellikle eglence endiistrisi ya da
sporculardan secgilen (Shimp, 1993) kendi/farkl1 alandaki basarilariyla topluma mal olmus kisi
(aktor, sporcu, eglence adami vs.) olarak tanimlamistir. Ancak Keel ve Nataraajan’in (2012)
ifade ettikleri gibi giiniimiizde TV sovlari, Youtube ve bloglarin artan popiilaritesi “tinli"
taniminin da genisletilmesi geregini dogurmustur. Tiiketiciler giiniimiiz dijital diinyasinda yeni
otorite arayislarina girmis, kiiltiirel dontistimiin de etkisiyle “{inlii” tanimin1 herkesce taninir,
bilinir olmaktan biraz daha 6teye gotiirmiislerdir. Bir baska deyisle giiniimiizde Youtube ya da
Blogger gibi sosyal medya araglariyla herkes “web tabanli yi1ldiz” olabilmektedir (La Ferla,
2010). Bir baska deyisle herkes “iinlii” dogmaktadir.

Pazarlama iletisimi alaninda hedef kitlede tutum degisimi etkisi yaratmada ele alinan
faktorler kaynak, mesaj, alic1 ve kanal olmak tlizere dort baslikta ele alinmaktadir (Petty ve
Cacioppo, 1996). Kaynaga iliskin belirleyiciler kaynagin giivenilirligi (Hovland vd., 1953;
Ohanian, 1990), kaynagin ¢ekiciligi (Ohanian, 1990), kaynagin ikna etmeye yonelik niyeti
(Petty ve Cacioppo, 1979), kaynagin benzerligi (Rokeach, 1960), kaynagin giicli (Kelman,
1958) olarak ifade edilmektedir. Mesaja iliskin faktorler ise mesajin kapsami (Eagly, 1974),
mesajdaki argiiman sayis1 (Cacioppo ve Petty, 1979), mesajin 6diil ya da korku temasi igerigi,
mesajin tek yonlil ya da ¢ift yonlii olusu, mesajin bir sonuca baglayip baglamamasi, kaynagin
mesajin basinda ya da sonunda verilmesi, mesajin sunum siras1 ve sekli, mesajin tekrar sayisi
seklinde siralanabilirken aliciya iliskin faktorler ise alicinin zekasi ve 6zgiiveni (McGuire,
1968), cinsiyeti (Eagly, 1978) iken kanal anlaminda yiiz yiize ya da kitle medya se¢iminin
iknadaki belirleyiciliginden s6z etmek miimkiindiir (McGuire, 1978) (Petty ve Cacioppo,
1996).

Reklam endiistrisinde iletisim unsuruna (iiriine) dikkati ¢cekmek ve s6z konusu {iriiniin
satin alimina tegvik ederek rakip iriinlerden kendi {riinlerini ayristirmak icin izlenen

stratejilerden biri olan reklamlarda iinlii kullaniminin (celebrity endorsement) ise isletme
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acisindan ¢ok cesitli motivasyonlar1 vardir. Shimp (1993) bu motivasyonlari iinliilerin giizellik,

cesaret, yetenek, atletizm, zarafet, giic ve seks gibi ozelliklerini siralarken Atkin ve Block,

(1983) bu motivasyonlari;

Unliilerin, ¢ok sayida mesaja maruz kalan kitlenin dikkatini reklama ¢ekmeleri,
Unliilerin ¢ekici ve sevilebilir nitelikleri itibariyle son derece dinamik kisiler olarak

goriilmeleri itibariyle degerlendirmistir.

Reklamlarda {inlii kullanimina iligkin literatiir ise tinliilerin;

Reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, marka ¢agrisimi, satin alma niyeti gibi
cesitli tutum Olc¢limlerinde etkisini incelemistir. Bunu bir anlamda reklamlarda {inli
kullaniminin reklam etkinligine etkisi acgisindan yorumlamak da miimkiindiir. Zira
inliilerin reklamlarda kullaniminin reklam, marka tutumu ya da satin alma niyetini
arttirma yonlii baglh birtakim reklam etkinligi gostergelerini ortaya koymaya yonelik
calismalar mevcuttur (Baker ve Churchill, 1977; Petty vd., 1983; Kahle ve Homer,
1985; Kaikati, 1987; Ohanian, 1991; Tripp vd., 1994; Schaeffer ve Keillor, 1997;
Goldsmith vd., 2000; Daneshvary ve Schwer, 2000; Erdogan vd., 2001; Silvera ve
Austad, 2004; Liu vd., 2007; Amos vd., 2008; Guido ve Peluso, 2009; Reinhard vd.,
2006; Cho, 2010; Rice vd., 2012)

Hisse senedi performansi gibi finansal Ol¢limlerdeki etkisini incelemistir. Bu etki,
reklamda {inlii kullaniminin markanin hisse senedinde deger artis1 yarattigi yonde
oldugu gibi (Agrawal ve Kamakura, 1995; Mathur vd., 1997) reklamda kullanilan
iinliiyle ilgili olumlu/olumsuz haberlerin markanin hisse senedi deger artisina etkisi
seklinde goriilebilmektedir (Russell vd., 2005; Louie vd., 2001).

Unliilerin hangi 6zelliklerinin daha iyi reklam performans: sergiledigini incelemistir

(Keel ve Nataraajan, 2012).

2.2.1. Reklamlarda Unlii Kullaniminin Dayandig: Teoriler

2.2.1.1. Sosyal adaptasyon teorisi (social adaptation theory)

Reklamlarda kullamlacak {inlii secimindeki modellerden biri olan Uriin Uyumu

Hipotezi Sosyal Adaptasyon Teorisi ile agiklanmaktadir (Kahle ve Homer, 1985). Teori,

bilginin uyarlanabilirlik 6neminin etkisini belirleyecegini ifade etmektedir. Dikkat ¢eken seye

iliskin bilgi siirece dahil edilir; fakat etkisi uyarlanabilirlikteki kullanislili§ina bagl olacaktir
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(Lynch ve Srull, 1982). Petty vd.’nin (1983) diisiik ve yiiksek ilgilenim durumlarinda tutum
degisiminin merkez ve cevresel yol izledigine dayandirdiklar1 Detaylandirma Olasilig
Modeli’ne gore diisiik ilgilenimde diisiik detaylandirma olur, tutum degisimi ¢evresel yol izler;
konu, nesne ya da baglamla ilgili basit ipuglar1 optimal etkide kullanilir. Yiiksek ilgilenimde
ise dikkatli bir bilgi isleyisi olur ve merkezi yol izlenir. Buna karsin Sosyal Adaptasyon Teorisi
ise bilgi isleyisinin diistik ve yiiksek ilgilenimde biiyiik 6l¢tide ayn1 oldugunu, belirleyici olanin
bilginin tiirii ve kalitesi oldugunu savunur. Reklamlarda iirlin kullanimi1 baglaminda ise Uyum
Hipotezi Modeline gore {lnliiniin imajinda tagmman imajla {riiniin imaji1 bir noktada
birlesmelidir; gdrsel imaj, sozlii argiimanlardaki bilginin {istiinde bilgi tasir. Unliiniin ¢ekiciligi
baglaminda degerlendirildiginde, c¢ekici tnliilerin, tiiketicilerin ¢ekiciligini arttirabilen
iirtiinlerle ilgili etkin bilgi kaynagi oldugunu ifade eder (Kahle ve Homer, 1985). Ancak daha
once Uyum Hipotezi Modelinde de belirtildigi gibi bu durum g¢ekicilikle ilgili olmayan

iirtinlerde ¢ekici linliiniin bir etkisi de yoktur (Kamins, 1990).

2.2.1.2. Denge teorisi (balance theory)

Bireyin siibjektif deneyimlerinin tutum degisimini beraberinde getirdigini savunan kisi
odakli teorilerden biri olan Denge Teorisi (Kahle, 1984) bireyler arasindaki iliskileri inceler.
Heider (1946) bireylerin iliskileri arasinda denge aradiklarini 6ne siirmiistiir. Heider’a gore bir
kisinin bir baska kisi ya da seye yonelik tutumlart bir bagka kisinin tutumlarimi
etkileyebilmektedir. Iki sey arasinda her kosulda olumlu ya da olumsuz iliski varsa, denge
durumundan séz edilir. Ug sey arasindaki iliski s6z konusu oldugunda ise her kosulda iigii
arasinda olumlu ya da ikisi arasinda negatif biriyle pozitif iliski varsa denge durumundan s6z
edilir. Heider (1958) ayn1 zamanda kisiler arasindaki iliskilerin duygular, seyler arasindakilerin
ise birim iligkileri oldugunu ifade etmistir. Mowen (1980) tiiketici-iinlii iliskisinin duygu,

tilkketici-isletme iligkisinin ise birim iligkisi oldugunu ifade etmistir.

Denge teorisi reklamlarda {inli kullanimi baglaminda degerlendirildiginde teori
temelinde sunu sdylemek miimkiindiir: Eger tiiketicinin bir isletmeyle arasinda olumlu bir iliski
varsa, tiiketicinin bu isletmenin reklami (ve iiriiniiyle) de olumlu iligki, olumsuz iliski varsa da
olumsuz iliski kurmas1 beklenir. Ve yine tiiketicinin iinlii ile olumlu bir iligkisi varsa tinliiniin
yer aldig1 reklam (ve {iriinle) ile de olumlu iliski kurmasi, iligski olumsuz ise de olumsuz iligki
kurmast beklenir. Dolayisiyla reklamda iinlii kullanimmin etkinligi, tiiketicinin marka ve

iinliiyle ilgili algilaria baglidir. Denge teorisi, tiiketici, Tinlii ve iiriin arasindaki biligsel iliskiyi
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tanimlar. Bir anlamda, reklamda {inlii kullanim, {inlii ve {riine iliskin tiiketici algisinda giiclii

bir uyum oldugunda basarilidir/dengededir (Mittelstaedt vd., 2000).

2.2.1.3.  Atfetme teorisi (attribution theory)

Atfetme Teorisi bireylerin etraflarindaki kisilerin davraniglarinin  sebeplerini
gbzlemlenen davranislardan ortaya ¢ikardiklar siireg olarak ifade edilebilir (Kelley, 1973). Bu
teoriye gore birey, kendi etrafinda meydana gelen seyler i¢in sebepler arar ve bu olay ve
kisilere iligkin degerlendirmelerini kendisini yalitarak, bir psikolog gibi yapar (Chia vd., 2004).
Atfetme teorisi 6zellikle tinliilerin reklamlarda yer almasina miisteri/tiiketici kitlesinin yaptigi
atiflar itibariyle karsilik bulur. Bu anlamda tiiketici/miisteri {inliiniin reklamda yer almasin
iinliiniin 6zellikle o marka ya da {iriinii tercih etmesi ve giindelik hayatinda da kullanmas1 gibi

yorumlayacagi gibi tamamen tinliiye saglayacagi finansal getirisine de dayandirabilir.

2.2.1.4. Cagrnisimsal 6grenme teorisi (associative learning theory)

Cagrisimsal Ogrenme Teorisi uyum etkilerini ortaya koymaya yonelik onemli
teorilerdendir (Till ve Busler, 2000). Hafizada yer alan c¢agristm ag1 birbirine bagh
kavramlardan olusur. Reklamlarda {inlii kullanimi baglaminda ele alindiginda ise {inlii ve
marka bizlerin bu iinlii ve markaya iliskin deneyimlerimize dayali diger birimlere bagl ve
bunlara ilintilidir. Bu baglar, bizlerin marka ve {inliiye iliskin cagrisim setimizi ifade eder.
Hatta marka ya da iinliiye yonelik degerlendirmemizin ifadesi olan tutumun kendisi bile bu
¢agrisim setinin bir pargasidir. Ote yandan marka ve iinlii gibi iki kavram arasinda ¢agrisim
bagmin kurulmasina iliskin énemli unsur ise ait olma, ilgililik, uyum ya da benzerliktir. iki
kavram ne kadar benzer olursa bir ¢agrisim aginda o kadar ¢ok iligskilendirilecektir (Anderson,

1976; Till, 1993; Till ve Busler, 2000).

2.2.1.5. Iknanin detaylandirma olasiigi modeli (elaboration likelihood of
persuasion)

Iknanin Detaylandirma Olasilign Modeli tutum degisikligi ile ilgili siirecler ve bu
stiregler neticesinde olusan tutumlara iligkin bir modeldir (Petty ve Cacioppo, 1986). Bu modele
gore iknada/tutum degisiminde iki yol izlenmektedir: Merkezi yol ve ¢evresel yol. Merkezi yol,
yogun biligsel caba gerektirmekte ve kisi onceki deneyimlerine ve bilgisine dayanarak konu
durumla ilgili biitiin bilgileri ayrintili olarak incelemektedir. Eger mevcut tutum degisimi yogun
bilissel caba neticesinde gergeklesiyorsa merkezi yolun izlendigini ve yeni tutumun daha kalict

oldugunu séylemek miimkiindiir (Petty ve Cacioppo, 1996). Cevresel yol ise kisinin bilgiyi
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isleme kabiliyetinin diisiik olmasi, motivasyonunun olmamasi ya da ayrintili inceleme
olasiligimin diisiik olmasi halinde kullanilir (Petty vd.,1983). Yeni tutum cesitli ipuglarina
dayali gerceklesiyorsa c¢evresel yol izleniyor demektir ve s6z konusu ipuglart belirgin sekilde
yer aldig siirece yeni tutum kaliciligini koruyacaktir (Petty ve Cacioppo, 1996). Teoride ifade
edilen “detaylandirma” kavrami ile ifade edilen de “lizerinde detayli bir sekilde
diistintilmesi”dir ve kalic1 tutum degisikliginin saglanmasi da s6z konusu unsur ya da argliman
iizerinde detayli diisiiniilmesine baglidir. Reklamlarda iinlii kullanim1 baglaminda da bireyin
reklama konu iiriine ilgileniminin diisiik olmas1 durumunda reklamda kullanilan {inlii ve buna

iliskin tutumu reklamin ikna etkisinde ¢evresel yol izlemesinde kullanacagi ipuglari olacaktir.

2.2.1.6. Kelman’in sosyal etki teorisi

Sosyal etki, bireyin bagka bir kisi ya da grupla etkilesime girmesi sonucunda diisiince,
duygu, tutum ya da davramiglarinda meydana gelen degisim olarak ifade edilmektedir
(Rashotte, 2007). Herbert Kelman (1961) sosyal etkinin kisinin bir baska kisi ya da grubun
etkisini kabul etmesine dayali igsellestirme, 6zdeslesme ve itaat olmak iizere ii¢ asamasi
oldugunu ifade etmistir. Kaynak Ozellikleri agisindan ise bu ii¢ siirecin karsiligi kaynak
giivenilirligi, kaynak c¢ekiciligi ve kaynak giiciidiir (Biswas vd., 2009). Bir anlamda mesajin
alicisinin kaynagi giivenilir buldugu 6lclide mesaji icsellestirecegini, ¢ekici buldugu 6l¢iide
kendisini kaynakla 6zdeslestirecegini ve gli¢lii buldugu 6l¢iide de ona itaat edecegini soylemek
mimkiindiir. Bu da sirasiyla kaynagin uzmanlik ve inanilir bulundugu o6lclide giivenilir
bulunacagimi (Hovland ve Weiss, 1951), asina, sevilir ve benzer bulundugu 6l¢iide ¢ekici
bulunacagimi (McGuire, 1985) ve kaynagin aliciya 6diil ve ceza uygulayacagina olan inang

dogrultusunda itaati saglayacagini (Kelman, 1958; Petty ve Cacioppo, 1996) ifade eder.

Unlii kullanilan reklamlarin etkinligi ise sosyal etki siireciyle iliskilendirilebilmektedir
(Kamins vd., 1990). Bu ii¢ asamadan Ozdeslesme ve igsellestirme reklamlarda tinli
kullaniminda uygulanabilirligi daha uygun degiskenlerdir. Zira kisinin itaat baglaminda iinlii
kisiyle bag kurmasi ¢ok anlamli degildir ¢iinkii bireyin yapacagi tercihlerde {inlii kisi tarafindan
onanma arzusu yoktur ya da onun normatif etkisini {izerinde hissetmez (Kapitan ve Silvera,
2016).

I¢sellestirme ise kisinin iinliiniin eylem ya da inanglarmin giivenilir olarak algilanmasi
dolayisiyla kisinin kendi deger sistemiyle uyumlu oldugundan o inliiniin tutum ya da
davranigin1 benimsemesidir. Kelman’a (1961) gore etkileyen konumundaki kisinin 6zellikleri

onemlidir fakat kritik olan giivenilirliktir. I¢sellestirmenin gergeklesmesi igin tiiketiciler
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mesajla biitiinlesmeli ve tinlii kisi de inanilir, diiriist ve glivenilir olarak algilanmalidir (Biswas
vd., 2009; Kapitan ve Silvera, 2016). Literatiirde heniiz ¢ok smirli ¢alisma yeri bulan
i¢sellestirmenin reklamlarda tinlii kullaniminin etkinliginde daha uzun soluklu ve kalic1 etkisi

oldugu 6nemle iizerinde durulan bir husustur (Kapitan ve Silvera, 2016).

Kelman’in (1961) sosyal etki teorisinde ele aldig1 bu ii¢ faktorden itaat kaynagin
otoritesi, ic¢sellestirme kaynagin kredibilitesiyle, 6zdeslesme ise kaynagin gekiciligi ile
iligkilendirilmistir (Perloff, 2003, s.152). Bu ¢alismada sosyal etkinin 6zdeslesme boyutu
detayiyla islenmis ve bu boyutun tliketicinin tutum ve davramis degisikligindeki roli

incelenmistir.

Ozdeslesme (identification)

Birey sosyal ve psikolojik gereksinimleri geregi bireylerle bag kurma gereksinimi
duyar. Medya da bu anlamda izleyicilerine bag kurabilecekleri oldukga fazla ¢esitlilikte model
sunar. Fraser ve Brown (2002) bu modelleri mitik karakterler olarak kavramsallagtirmistir.
Bahse konu mitik karakterler bir donem kahramanlar (heroik kisiler) iken giiniimiizde bu
kahraman kisilerin yerini {nliiller almistir. Ancak karakteristik itibariyle kahramanlar,
baskalarinin yararia kendilerinden fedakarlik ederken iinliiler sadece kendileri i¢in yasarlar.
Kahramani farkli kilan basarilariyken tnliiyi farkli kilan imaji ya da alamet-i farikasidir.
Kahraman kendi kendisini yaratirken {inliiyli yaratan medyadir. Kahraman biiyiik kisi iken tinlii
biiyiik ismi temsil eder. Zaman igerisinde izleyici konumundakiler medyadaki karakterler ve bu
rollere hayat verenlere son derece asina olurlar ve bu kisileri arkadaslar1 ya da yakinlar1 kadar
iyl bilecek hale gelirler. Ancak karakterlerin izleyiciler nezdindeki onemi karakterlerle
kurduklar kisisel iligkilerinden 6te gider; hayatlarinda neler olup bittigine dahi hakim olurlar
ve bir¢ok yonden onlara benzemek, onlar gibi olmak isterler (Giles, 2002; Hoffner ve Cantor,
1991).

Ozdeslesme kavramina iliskin bircok tanim vardir. Herbert Kelman, Kenneth Burke,
Albert Bandura gibi teoristler farkli baglamlarda da olsa caligmalarinda 6zdeslesmeyi ele
almislardir. Hepsinin 6zdeslesme taniminin ortak yani, 6zdeslesme siirecinde bireyin bir baska
kisi ya da varligin 6zelliklerini, tutumlarim1 ya da davramslarini benimsedigi ya da onun
karakteristiklerini kendisininkiyle birlestirdigi yoniindedir. Insanlarm bir baska kisi ya da
grupla 6zdeslesmesindeki amag ise kisilerle bag kurmak, potansiyellerini maksimize etmek ya
da kendilerini gergeklestirmektir (Hoffner ve Buchanan, 2005). Kelman’a (1961) gore
0zdeslesme iknanin bir siirecidir ve kisinin o kisi ya da grup gibi olmak istediginden baska kisi
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ya da grubun davranisini benimsemesi olarak tanimlanabilir. Kisi bir bagka kisi ya da grubun
davranisin1 benimser ¢ilinkii bu davranig bu kisi ya da grupla olan tatmin edici, kendini
tanimlayan iligki ile ilgilidir. Kenneth Burke de (1950) retorik, hitabet, drama ve edebiyatta
yaygin bilinirlige sahip teorisinde iletisim etkinliginin hedef kitlenin mesaj kaynagi ile
0zdeslesmesine bagli oldugunu ifade etmistir. Kisi, mesaj kaynagi ile ayn1 deger ya da algiyi
paylastig1 6l¢iide onunla bag kuracaktir. Bu benzerlik ya da bag hissedildiginde izleyici kitlenin
performanstan etkilenmeleri ¢ok daha miimkiindiir. Bu teoriye gore 6zdeslesme mesaj kaynagi
konumundaki karakter ile izleyici arasinda kurulan baga baghidir (Basil, 1996). Albert Bandura
(1977) da piskoloji ve kitle iletisimde yaygin bilinirligi olan Sosyal Ogrenme Teorisini ortaya
koymustur. Bandura bu teorisinde kisi bir baska kisinin diisiince yapisi, duygusal tepkileri ve
davranislarina gore kendininkileri degistirdigi “psikolojik eslestirme siireci”ni yasar. Bu teoriye
gore, bir davranis1 sergileme olasiligi kisinin o modelle dzdeslesmesine bagldir. Insanlar
kendilerini model ile benzer bulmalari halinde o hangi davranisi sergilerse sergilesin o davranisi
kendileri de sergileme egiliminde olacaklardir. Bandura’ya gore 6zdeslesme siireci kisinin
model aldig1 kisiyi kendisine benzer bulma algisina baglidir. Bu benzerlik algisinda ise modelin

cinsiyeti, etnik kimligi, yas1 ya da fiziksel ¢ekiciligi belirleyici olacaktir (Basil, 1996).

Kitle iletisim literatiirii bir karakterle 6zdeslesmeyi, o karakteri sevme ya da kendine
benzer bulma vb ile iliskilendirir. Bu alandaki literatiir bireyin medya karakterleriyle
0zdeslesmesi ve parasosyal etkilesimi kapsaminda siklikla ¢calisma konusu olmustur (Feilitzen
ve Linne, 1975; Giles, 2002; Eyal ve Rubin, 2003; Hoffner, 1996; Hoffner ve Buchanan, 2005).
Literatiir 6zdeslesmeye iligkin iki tanim sunar: ilk 6zdeslesme tanimi bireyin kendisini bir
karakterin yerine koydugu ve program boyunca onun yerine deneyimlerini yasadigini ifade
eder. Cohen’in (2001) yaptig1 bu tanima gore izleyici 6zdeslesme ile kendi kimligini kaybeder
ve medya karakterinin kimligine sahip oldugunu varsayar. Ote yandan Cohen (2001) bu
0zdeslesme seklinin gegici ve kisa siireli oldugunu ve program boyunca dahi yogunlugunun
farklilik gosterecegini ifade eder. Bu tanima uyan 6zdeslesme “Bu programi izlerken bazen
kendimi gercekten bu hikayedeki kisilerden biri gibi goriiyorum” seklinde ifade edilebilir.
Ozdeslesmeye iliskin bir diger tamim ise 6zdeslesme siirecinin medya karakterinin izlendigi
stirecin Otesine gittigini iddia eder. Hoffner’in (1996) ifade ettigi sekliyle “arzu eden
0zdeslesme” bireyin bir baska birey gibi olmay1 arzu ettigi ya da olmaya ¢alistig1 psikolojik bir
stirectir. Hoffner (1996) ¢alismasinda bu yapiy1 ”Keske onun gosterisinde (Televizyon, reklam
vb) yaptiklarin1 yapabilsem”, “O, olmak isteyecegim tarzda bir insan” ve “Keske onun gibi

olabilsem” ifadeleriyle O6lgmiistiir. Zira Bandura’nin (2001) sdyledigi de budur: medya
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karakterini rol model alma salt davranis taklidinin 6tesinde bir seydir; tutum, deger, arzu ve

diger ozelliklerini medya karakterine uyacak sekilde degistirmektir.

Ozdeslesmenin, kaynak konumundaki kisinin sevilme ve cekicilik gibi duygusal
ozellikleriyle de giiclii bir iliskisi vardir. Bu baglamda medya karakterleriyle, 6zelde tinli
kisiyle 6zdeslesmesinin izleyicilerin tepkilerine aracilik ettigi diistiniilmektedir. Nitekim
temelde 6zdeslesme kimlik ingasinin bir seklini ifade eder; anne ya da baba figiirii gibi tinliiler
de kurgusal yapilariyla da olsa benligimizin tamamlayicist konumda destansi figiirler olarak
algilanirlar. Unliiyle 6zdesleserek birey kismen benligini tanimlar, {inliiniin kimligini sorgular
ve/veya iinlliniin kimligine kendi benliginde cinsiyetci bir kimlik kazandirarak yayilimini saglar
(Marshall, 2016). Tiiketicinin tnlii kisiye iliskin algiladigi benzerlik, asinalik, sevilirlik ve
cekicilik {inlii kisi gibi olma isteginde belirleyicidir. Ozdeslesmede birey, {inlii kisi gibi olmak,
iinliintin reklamin1 yaptig1 tirlinii kullanmak dahil onun davraniglarinmi taklit etmek ister. Bir
baska deyisle tiiketicinin {inliiyle 6zdeslesmesi bu 6zelliklerde algilanan olumlu ¢ikarimlara
baghidir (Kelman, 1961; Basil, 1996; Nam-Hyun Um, 2013; Kapitan ve Silvera, 2016). Kisi
kendisini iinliiyle 6zdeslestirdigi Ol¢lide mesaja yonelik olumlu yonde tutum ve davranig

yonelimi goriilecektir (Basil, 1996).

Ote yandan 6zdeslesme medya ¢alismalarinda sevme, onun gibi olma (benzerlik) ve
onun gibi olmak isteme (rol model alma) gibi alt boyutlari olan bir yap1 olarak da ele alinmigtir
(Liebes ve Katz, 1990). Cohen ise (2001) o6zdeslesmeyi Ozellikle hayali karakterlerle
0zdeslesme seklinde ele almis ve bu kavramlarla birlikte parasosyal etkilesim ve taklitten
ayiristirmistir. Cohen, 6zdeslesme siirecinde bireyin kendi kimligini kaybederek 6zdeslestigi
bireyin kimligine biriindiiglinii savunur. Kavrami daha c¢ok hayali medya karakterleri
diizeyinde ele alan ve sporcu ya da {inlii gibi karakterlerle 6zdeslesmeyi daha az olas1 bulup
farkli sekillerde ortaya ciktigini savunan Cohen’in bu argiimanina karsin bu g¢alismada
0zdeslesme benzerlik boyutuyla da ele alinacaktir. Nitekim iki obje arasindaki yakinlik olarak
ifade edilen benzerlik insan ve nesneleri siniflandirma ilkesine dayanmasi itibariyle psikolojik
bir islevsel siireci temsil eder (Tversky, 1977) ve bir kiyaslama siirecinin sonucudur (Medin
vd., 1993). Unliilerle kurulan benzerlik bagi bakimindan da bireyin kendisini {inlii ile
kiyaslamas1 s6z konusudur. Bireyin iinlii kisinin kimligini ve davraniglarin1 benimsemesi ve
ona oykiinmesinin kendisine ne 6lgiide benzer bulduguyla da yakin ilgisi vardir. Kelman ise
(1961) bireyin klasik 6zdeslesme ve karsilikli role dayali 6zdeslesme yoluyla 6zdeslesme
davranigi sergileyebilecegini ifade eder. Klasik 6zdeslesmede birey baska bir birey gibi olmaya
caligir, ona benzemek ister. Diger 6zdeslesme siirecinde ise bireyin rolii diger bireyin rolii
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referansinda tanimlanir ve taraflar iliskide kendi rollerini bilirler. Klasik 6zdeslesmede birey
diger bireyin kimligini benimserken karsilikli role dayanan 6zdeslesmede ise birey diger bireyin

beklentileri, hisleri ya da ihtiyaglart dogrultusunda empati kurarak tepki verir.

2.3. Reklamlarda Unlii Kullamiminda Anlam Transferi (Meaning Transfer) Modeli

Reklamlarda iinlii kullanimina iliskin modeller degerlendirildiginde iinlii kisinin mesaj
aract ya da reklamdan reklama mesajin siirekliligiyle ilgili bir sey soylemedigini sdylemek
miimkiindiir (McCracken, 1989). Bunlara alternatif bir yaklasimla McCracken (1989)
reklamlarda iinlii kullanimina kiiltiirel bir perspektiften bakarak {inlii kullaniminin sirrinin
biiylik 6l¢iide kiiltiirel oldugunu ifade etmektedir. Modele gore tinlii kisinin ¢ekiciligi ne bir
birey olarak niteliklerine ne de Unlii bir kisi olarak niteliklerine baglidir; sahnede ortaya
koydugu kisinin niteliklerine baglidir. Hedef kitle de tinlii kisinin ¢ekiciligine yanit verirken bir
dizi anlama yanit verir. Unlii kisi ikna edicidir fakat ¢ekici oldugu igin degil, izleyicinin ilgisini
uyandirdigi ve kullanigh buldugu belli anlamlardan olustugu igindir. Anlam transferi modeli
neyin ¢ekici olduguna cevap verirken kaynak modelleri iinlii kiginin ¢ekici oldugunu soyler.
Anlam, kiiltiirel olarak insa edilen diinyada mevcuttur ve daha sonra tiiketim mallarina geger.
Satin alma ve tiiketim ile birlikte de tiiketicinin hayatina gecer. Bu transfer siirecinde de birgok
arac rol oynar. Anlamlarin kiiltiirel olarak olusturulmus diinyadan tiiketim mallarina hareketi
reklam ve moda ile saglanir. Tiikketim mallarindan bireysel tiiketicilere ise tiiketicilerin

cabalariyla olur. Boylece anlam tiiketici toplumunda bir sirkiilasyon halindedir (McCracken,
1989).

Erdogan’in (1999) ¢alismasinda vurgu yaptigi ¢alismalardan olan Fowles (1996) de
insanlarin iinliilerin imajlarmi satin aldiklarimi ve reklamcilarin insanlarin tnliilerle ilgili
triinleri tiiketecekleri varsayimiyla hareket ettiklerini ifade etmektedir. Fortini-Campbell
(1992) de iiriin kisiliklerinden yola ¢ikarak insanlarin kendi kisiliklerine ya da {inlii kisi, arkadas
ya da aile liyelerinin sahip oldugu, kendilerinin de sahip olmayi istedikleri kisiliklere benzer

urtinleri satin aldiklarini ifade etmektedir.

Kiiltiirel sistemin bir pargasi olarak reklam tiiketicinin varligmin tiim yonlerini
aciklayan bir rehber gorevi goriir. Buna karsin tiiketicinin varlig1 da reklam yarataiciligi i¢in
rehber vazifesi goriir. Reklam ve tiiketici arasindaki bu iliski mantiksaldir; reklam sadece

tiketici icin kiiltiirel anlamlari olusturma, modifiye etme ve iletme vazifesi gormez ayni
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zamanda tiiketicinin bakis agisindan beslenerek reklama konu tiriine katilan kiiltiirel anlamlar1
temsil eder. Bu mantiksal iliski sembolik anlamin akis halinde oldugu dongiisel bir yapida
incelenir: sembolik anlam kiiltiirden tiiretilir, reklamin imgesel diinyasina aktarilir ve
nihayetinde tiiketiciler tarafindan kendi kimliklerini ve sosyal diinyalarini insada yorumlanir ve
kullanilir. Nihayetinde bireyin diinyasinin dissal insasinin bir parcasi olarak anlam, basladig
noktaya geri donmiis olur. Bir anlamda reklam, anlamin kiiltiire transferi ve kiiltiir i¢inde

yaratilmasinda bir ara¢ hem de kendisi bir kiiltiirel {irtindiir.

Reklamlarda amag¢ markalar i¢in belirli anlamlar yaratmak olsa da tliketicinin algiladig:
anlam ¢esitli olabilir. Tiiketici kisisel algisina gore belirli mesajlar1 yorumlayacak ve anlamlar
cikaracaktir. Bir reklamdaki anlam reklamin iginde verilmez, anlam iletisim siirecinde ortaya
konmaz, o siiregte yaratilir. Tiketicinin kigisel ilgisinden tiiretilen, kiiltiirel olarak

gerceklestirdigi reklam yorumlamasi sonucunda ¢esitli anlamlar yaratilir.

Reklam okuryazarlig: ise kiiltiirel ve interaktif reklam unsurlarini biraraya getirmesi
acisindan 6nemlidir. Reklam okuryazarligi sadece bir reklamdaki anlamlar1 anlamak ve transfer
etmek degildir, ayn1 zamanda bu anlamlar1 sosyal baglamda kullanabilme yetenegini ifade eder.
Reklam okuryazarligi bircok tiiketici agisindan sosyal gruplarinin ve bu gruplar icinde
kimliklerinin yerini tayin etmesi/yeniden tayin etmesini saglamasi acisindan Onemlidir.
Soylemsel detaylandirma reklam anlamlarimin sosyal olarak tiiketimini ifade eder; bunlar
tanimlanir, tartisilir, hakkinda konusulur vb. Reklamlar boylece sosyal miibadele sisteminin
simgesi haline gelirler; sosyal statii ve 6z saygi agisindan bireyin payma diiseni elde etmek

lizere yatirimini yaptigi kiiltiirel sermayenin bir formu olurlar (Elliott ve Wattanasuwan, 1998).

Gostergebilim ve antropolojik yaklasim ile de degerlendirildiginde reklamlari Giriinlerin
sahne, sahnede yer alanlarin giydikleri, insanlar ve eylemleri ile stratejik bir sekilde senkronize
edildigi yar1 hayali, kiiltiirel olarak olusturulmus sembol sistemi olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Tiiketiciler ise reklamlar1 kendi diinyalarin1 ve kendilerini anlamanin temel yolu
olarak goriirler ve neticede reklamdaki anlamin nihai degerlendireni olurlar (McCracken,
1986). Tiiketiciler bu yorumlamay1 da “yasam temalar1” ve “yasam projeleri” ne gore yaparlar.
Yasam temalar1 ailenin finansal kosullari, kisiler arasi iligkiler, erken yaslarda yasanilan
travmatik olaylar ve okul donemi gibi sosyokiiltiirel gegmisten ve deneyimler belirler. Yasam
temalar1 bireyin hayatina niifuz etmistir ve tekrarlayan bir yapidadir ve yasam projelerinin
secimi, uygulanmasi, devamliligi ve kullanilmasina rehberlik ederler. Yasam projeleri ise

temalarin aksine kosullar ve yasam donemindeki farklilagsmalara goére siirekli bir degisim
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halindedir. McCracken (1987) yasam projelerini kiiltiirel olarak konumlanmis bir dizi se¢enek
arasindaki kavramlar1 gelistirmesi, diizeltmesi ve kullanmasi olarak ifade eder. Bunlar da 6zel
benlik, ev ve aile, toplum ve kariyer ve ulus gibi bireyin benligi ve genisletilmis benligiyle ilgili
ve digerleriyle ilgili anlamlara iliskindir. McCracken (1987) tiiketicilerin yasam projelerini
gelistirecek sembolik kaynaklar, yeni fikirler ve eski fikirlerin daha iyi versiyonlar1 gibi
sebeplerle reklamlari izledigini savunur. Bu noktada da tizerinde durulan reklamin igerdigi

anlam1 anlamadir (McCracken, 1987; Sherry, 1987; Mick ve Buhl, 1992).

Yasam temalar1 tiiketicinin ge¢mis deneyimlerini ve bunun reklama maruz kalma
deneyimlerindeki belirleyiciligini ortaya koymasi agisindan 6nemlidir. Nitekim cinsiyet,
cinsiyetin sagladigi sosyal firsatlar, bireyin yetistigi sosyal ¢evre, hangi sosyo ekonomik
statlide, nasil bir ortamda yetistigi, anne-babanin meslegi, bireyin egitim durumu gibi gecmisine
dair bir¢ok faktor de yasam temalarinda belirleyicidir. Ortak gegmise sahip olsa dahi bireyler
yasam temalarini reklamlardaki anlami kendilerine 6zgii sekilde yorumlayacaklardir (Mick ve
Buhl, 1992). Bireyin giindelik yasamina dair motivasyonlar1 ve yorumladigi anlamlar reklam
deneyimlerindeki motivasyon ve giidiilerine de yansir. Bu da beraberinde reklam deneyimlerine
anlam temelli yaklasimda simgesel ya da dogrudan mesaj iceriginin verildigi, reklamlar ve
reklam deneyimlerine bilgi temelli yaklasimin aksine reklamin bireye yaptigi cagrisimlarla
sekillendirilen c¢esitli yorumlara dayali anlam temelli yaklasimi getirir. Reklamlarda anlami
tanimlamada “bilgi olarak reklam” metaforundan uzaklasilarak reklamin disinda varolan
“kiiltiirel kodlara” reklam iginde gesitli atiflarin oldugu, ¢ok anlamli kiiltiirel bir metin olarak
anlamaya evrilmistir. Buna gore reklamlar anlamin olugmasimi kolaylastiran ve o anlami
simnirlayan fakat kendisi anlami icermeyen belirsiz, gostergebilimsel kaynaklardir. Bu
yaklagimda reklam anlama yol agmaz ya da anlami ortaya ¢ikarmaz; reklamdaki anlam bireyin
yagsam temalar1 ve yasam projelerinin de belirleyici oldugu, reklamin ne yapmasin istedigine

baglidir (Mick ve Buhl, 1992).

Alg1 eylemi dahi kiiltiirel olarak filtrelendiginden insanlarin “yorumlama” iizerine
kurulu bir hayat1 oldugunu séylemek miimkiindiir; bir bagka ifadeyle insanlar sembol odakli
varliklardir. Uriin/iiretim baglaminda ise kitle iiretimin artis1 farklilastirilmamus iiriinlerin
miibadeleye konu olmasi itibariyle iriinleri kiiltiirel niteliklerinden uzaklastirirken
pazarlamanin rolii de bu noktada 6nem kazanir. Nitekim pazarlama dagitima konu tirlinlerin
anlamim1 yaratmak, kullanmak, aktarmak ve siirdiirmek gibi rolleri itibariyle kitle {iretim ve
dagitimda temel kiiltiirel fonksiyonu iistlenmis olur. Bu anlam {iriintin kullanim kilavuzundaki
yonergeler gibi pratige yonelik, daha yiizeysel unsurlar olabilecegi gibi marka kisiligi gibi
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karmasik, insan Ozellikleri gibi unsurlar da olabilir. Nihai etki ise fiziksel olarak benzer
markalar tekillestirme ve farkl kiiltiirel kategoriler itibariyle tirlinii konumlandirma seklinde
goriilebilir. Bir bagka ifadeyle mevcut bir sosyal sisteme bir pazarlama organizasyonu
tarafindan bir {iriin sunuldugunda halihazirda bu sistemde sunulan bu yeni {iriiniin anlamin
sekillendirecek bagka {iiriin, deger ya da uygulamalarin bulunacagi kac¢imilmazdir. Sonug
itibariyle baslangi¢ itibariyle iiriiniin anlami pazarlama organizasyonunun algi ve kullanim
amagclar1 ile iirliniin sunuldugu kiiltiiriin mevcut beklentilerinin karisimi olacaktir. Sunum
itibariyle de diger pazarlama eylemleri, iiriinler ve alt kiiltiirlerle etkilesim arttikca anlam daha
da karmasik bir hal alacaktir. Bireysel anlamda ise bu kiiltiirel “tuval” bizatihi deneyimleyerek,
uzman goriiglerinden beslenerek, arkadas vb sosyal ¢evrenin yargilarina kulak vermek vb
yollarla siibjektif anlamlarin1 adeta “siislerler”. Genis kitlelerin deneyimleriyle degistirdikleri
sembolik anlam ise yeniden yorumlamasina sunulmak iizere bireye geri doner. Kiiltiir de
nesnelere iligkin anlamlar1 tanimlama ve yorumlama noktasinda interaktif bir siire¢ olarak yer
alir (McCracken, 1986;1988). Anlamin en 6nemli kismi, birey i¢in dahi, kiiltiirel olarak
belirlenecek, sosyal olarak yoneltilecek ve paylasilacaktir. Herhangi bir nesnenin anlami ise
digsal durumsal faktorlerdeki (yas, medeni durum, gelir), bireysel igsel faktorlerdeki (ruhsal
gelisme, ruh hali, saglik) ve kiiltiirel faktorlerdeki (ekonomik ya da teknik gelisme, mevcut
olaylarin etkisi, diger kiiltiire ya da dogal gii¢clerin miidahalesi) siirekli degisimlerle birlikte
degismektedir. Bir bagka ifadeyle bir nesne her zaman ve kosulda ayn1 anlamda olmadig: gibi
anlam1 tek boyutlu da degildir. Mallarin sistem igerisinde neden ve nasil dolasim halinde
oldugunu salt fayda, fiyat ya da teknoloji gibi kavramlarla aciklamak yetersiz olacaktir. Pazar
sistemi bir kiiltiir icinde insan eliyle yapilmis bir ag i¢indedir; bu sistem kiiltiirden etkilendigi
gibi kiiltiir de pazarlama faaliyetlerinden etkilenir. Zira bu pazar sistemi de ¢esitli yap1 ve

tiyeleriyle kendi normlarini yaratan ve gelistiren kiiltiirel bir kurum niteligi tasir (Tharp ve
Scott, 1990).

w [i—

Pazarlama Kurumlari Kiiltiir
— il

Sekil 2. Kiiltiir ve Pazarlama Kurumlar: Arasindaki Diyalektik

Kaynak: Tharp ve Scott, 1990, s.49.
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Nesne

-

Kiltdrel Kurumlar Bireysel Psikoloji

Aile Y Ozel Benlik
Din Kamusal Benlik
Egitim Sistemi vb. ' Algilanan Benlik vb.

Sekil 3. Nesnenin Kiiltiirel Anlaminin Akist

Kaynak: Tharp ve Scott, 1990, s.49.

2.4. Reklamlarda Unlii Kullaniminin Etkinliginde Kiiltiirel Farkhlagsma

Kiiltiir bir toplumun kisiligi olarak yorumlanaabilmektedir (Fam ve Grohs, 2007).
Kiiltiirel degerler de aile, egitim kurumlari, ibadethaneler ve kitle emdya gibi bir dizi kurum
araciligiyla tasinmaktadir. Kitle medyanin bir toplumun sahip oldugu kiltiirii yansitma
anlaminda en zengin ve ger¢ekci kurumu ise reklamdir (Khairullah ve Khairullah, 2013).
[letisimin kiiltiirel normlara siki sikiya bagli olmas1 dolayisiyla bir iletisim unsuru olarak reklam
acisindan da kiiltiir 5nemli bir belirleyicidir. Nitekim belirli bir kiiltiiriin i¢cine dogan birey bu
kiiltiirtin diisiince tarzina, deger sistemlerine, tutumlarina da bagl olacaktir. Kiiltiirel degerler
reklamlar araciligiyla ideal formda yeniden tiretilir ve sosyal iletisimin bir formu olarak reklam
da kiiltiiriin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir (Hong vd., 1987). Nitekim Pollay’in da
ifade ettigi gibi (1983) reklam, “kiiltiirel degerlerin tasiyicist” dir ve kiiltiirel degerler reklam
mesajlarimin 6zini teskil eder; reklamlar da kiiltiirel degerleri destekler, ¢ekici kilar ve
kagiilmaz olarak da bu degerleri giiglendirir (Pollay ve Gallagher, 1990). Bu kiiltiirel degerler,
normlar ve nitelikler reklamdaki cekicilik unsurlarinda gomiilii vaziyette yer alir. Kiiltiirel
degerler reklamlarda dylesine bir yaklasimla yeniden iiretilir ki izleyici kitle kendileri ve
reklamdaki 6zne arasinda algiladiklar1 benzerlige dayal1 bir bag kurarlar (McCracken, 1986).
Dahas tiiketici, kendi kiiltiiriinii anlayan ve kiiltiirel degerlerini yansitan reklamlara olumlu

tepkiler vermek suretiyle odiillendirecektir (Zhang ve Gelb, 1996). Buna bagli olarak da

30



reklamlarda verilen mesajlarin mesajin sunuldugu kiiltiiriin degerleriyle uyumlu olmasi
gerektigi de siklikla ifade edilmekte ve yerel kiiltiirii yansitan reklamlarin bu degerleri gdzard1
edenlere nazaran daha etkileyici oldugu ve beklenen tutumsal ve davranigsal geri doniisii
beraberinde getirdigi ampirik olarak ortaya konmustur (Zhang ve Gelb, 1996; Fam ve Grohs,
2007).

Bu paralelde bircok reklam arastirmasinda ortaya konan sudur ki tiiketicilerin
reklamdaki cekicilik unsurlarina verdikleri tepki kiiltiirden kiiltiire farklilik gdstermektedir
(Hong vd., 1987; Zhang ve Gelb, 1996; Cheng ve Schweitzer, 1996; Cho vd. 1999; Chiou,
2002; Pae vd., 2002; Biswas vd., 2009; Cheong vd., 2010). Kiiltiirel baglamda reklam ¢ekicilik
unsurlar1 ve bunun ikna etkisi ise siklikla Hofstede’in gelistirdigi Kiiltiirel Boyutlar kullanilmak
suretiyle ele alinmaktadir. Hofstede’in Orgiit icerisinde ¢alisanlarin benimsedigi degerlerde
kiiltiiriin  etkisini ortaya koymak tizere IBM ¢alisanlar1 iizerinde yaptigi arastirmadan
gelistirdigi ve sonrasinda giincelledigi bu kiiltiirel boyutlar bilindigi tizere (Hofstede 1994;
2001; 2010);

o Bireysellik (individualism)

. Gli¢ mesafesi (power distance)

. Belirsizlikten kaginma (uncertainty avoidance)

. Maskiilenlik (masculinity)

o Uzun dénem odaklilig1 (long-term orientation)

o Miisamaha (indulgence) olarak siralanabilmektedir.

Grup cikarlarindansa bireysel ¢ikarlarin Oncelendigi, birey odakli, sinifsal ayrigmalarin
reddedilip esitligin savunuldugu ve Bati kiiltlirline atfedilen bireycilik boyutuna karsin bu
dikotominin diger ucunu temsil eden topluluk¢u yaklagim tam tersi grup dinamiklerinin
oncelendigi kiiltiirel buyutu temsil eder (Triandis, 1989; Hofstede, 1994; Albers-Miller ve Gelb,
1980) ve bu kiiltiirel boyut dikotomisi kiiltiirlerarasi reklam c¢alismalarinda en sik ele alinan
karsilastirma konusudur. Bireyci yaklasim daha bencil bir yaklasim olarak yorumlanirken
topluluk¢u ve grup normlarinin benimsendigi yaklasgimin hakim oldugu toplumlarda sosyal
olarak kabul gérmez ve bu tip toplumlarda bireyin, ailesine ve toplumsal yapiy1 olusturan her
birime kars1 duygusal bag ve baglilig1 sz konusudur (Cheng vd., 2010). Gii¢ mesafesi boyutu
ise toplum ve toplumsal yapilar arasinda giiclin ne Olglide esit dagildigini ifade eder ve
toplumsal normlarin hakim oldugu Dogu kiiltiiriinde hakim bir yiliksek giic mesafesi algisi

vardir (Hofstede, 1980). Kadin ve erkegin toplumsal rollerine iliskin kalip yargilardan beslenen
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ve toplumsal yapiya hakim unsurlarin kadin ve erkege atfedilen bu kalip yargilara gore
degerlendirildigi bir diger kiiltiirel boyut ise feminenlik ve maskiilenlik. Reklam igerikleri
baglaminda degerlendirildiginde ise erkeklere atfedilen gii¢, basari, bagimsizlik, hirs vurgusu
erkeklere atfedilen Ozellikler olup maskiilenligi temsil ederken genclik, seksilik, cazibe,
uysallik, itaat gibi kadinlara atfedilen Ozellikler de feminen reklam igeriklerini temsil
etmektedir (Sun, 2013). Her ne kadar farkli alanlarda yiiriitilen kiltiirler arasi
karsilastirmalarda en sik bagvurulan referans olarak Hosftede’in 40 farkl: iilkedeki 117,000
IBM c¢alisan1 lizerinde 1967-1973 yillar1 arasinda yaptigi arastirma verileri sonucunda
calisanlarin yanitlarina dayanilarak baslangigta dort boyutta, giincelde ise alt1 boyutta toplanan
kiiltiirel boyutlara bagvurulsa da IBM ¢alisanlarinin ulusal kiiltiirii temsil kabiliyeti, tilkeler ve
dolayistyla degisen kiiltlirlere gére boyutlarin kaginilmaz bir sekilde artip azalmasi, lizerinden
uzun zaman ge¢mesi itibariyle gelistirilen 6l¢egin giincele 151k tutmada yetersiz kalmasi ve
kiiltiirel boyutlarin her kiiltiirde ayn1 sekilde anlasilamamasi itibariyle Hofstede’in kiiltiirel
boyutlart sik¢a elestirilmektedir. Schwartz (1994) bunu en siki elestiren biri olsa da onun
gelistirdigi alternatif yedi kiiltiirel boyutta da Hofstede’in kiiltiirel boyut yaklagiminin
yansimalarin1 gérmek miimkiindiir (Muhafazakarlik, Entelektiiel ve duygusal bagimsizlik,
Hiyerarsi, Sosyal ve siyasal esitlige baglilik, Yeterlik ve Uyum). Dolayisiyla reklam
karsilastirmasina bagl kiiltiirler aras1 karsilastirmalarda Pollay’in  (1983) gelistirdigi
bagimsizlik, aile, topluluk gibi unsurlarin yer aldigi reklamda ¢ekicilik unsurlari, Fox’un
gelistirdigi statli, yumusak-sert satig, bagimsizlik, genglik gibi unsurlarin yer aldigi Geleneksel
ve Modern ¢ekicilik unsurlar1 (Fox, 1984; Mueller, 1987), bilgi odakli ya da duygusal unsurlara
odakli reklam igerikleri ya da faydaci ve sembolik unsurlara yapilan vurguya gore yapilan
karsilastirmalar baglama daha uygun goriilebilmekte ve bu yaklasimlara gore karsilastirmalar

yapilabilmektedir.

Reklam etkinligi baglaminda kiiltiirler farkliliklar g¢esitli ¢alismalarda ele alinmistir.
Albers-Miller ve Gelb (1996) 11 iilkedeki reklamlarin ¢ekicilik unsurlarin1 Hofstede’in kiiltiirel
boyutlar1 temelinde incelemis ve gii¢ mesafesinin bu boyutlar arasinda en ¢ok etkiye sahip olan
boyut oldugunu ortaya koymustur. Dogu ve Bati kiiltiiriinii temsil etmek iizere kiiltilirler aras1
reklam etkinligi karsilastirmasina iligskin caligmalarda Amerika Birlesik Devletleri siklikla Bati
temsilini istlenirken Hindistan, Cin, Tayvan, Kore, Japonya ise Dogu temsilini
ustlenebilmektedir (Hong vd., 1987; Cheng ve Schweitzer, 1996; Cho vd., 1999; Lin, 2001;
Chiou, 2002; Biswas vd., 2009; Cheong vd., 2010).
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2.4.1. Reklamlarda iinlii kullanimi baglaminda Amerika

Diinya reklam endiistrisinin baskenti olarak degerlendirilen ABD diinya ¢apinda en
biiyilk ve en etkili reklam endiistrisine sahip iilkeyi temsil etmektedir. Hofstede referansl
kiiltiirel boyutlar baglaminda bireysel odakli bir yasam tarzinin benimsendigi ABD’de
resmedilense Ozgiivene, esitlige, siniflar aras1 farkin ve ge¢misin reddine daha fazla vurgunun
yapildigi Bat1 bireyselliginin bir tiirevidir (Lin, 2001). Ideolojik gercekliklere reklam
mesajlarinda ne dlgilide yer verildigine dair ampirik ¢alismalarin ¢ogunda da Bat1 temsili olarak
cogunlukla kapitalist sistemin lideri ABD alinirken Dogu temsilinde Cin (Cheng, 1994; Cheng
ve Schweitzer, 1996; Zhang ve Gelb,1996; Lin, 2001;Cheong vd., 2010), Japonya (Belk ve
Pollay, 1985; Belk ve Bryce, 1986; Hong vd., 1987), Hindistan (Khairullah ve Khairullah,
2002; Biswas vd., 2009; Khairullah ve Khairullah, 2013; Abhiskek ve Sahay, 2013), Kore (Cho
vd., 1999), Tayvan’in (Chiou, 2002) ele alindig1 goriilebilmektedir.

Amerikan kiiltiirii bir bagka kiiltiirel yaklasimda da, tiiketicilerinin dogrudan iletisime
dayali iletisim odakl olduklari, diisiik-baglamli bir kiiltiir olarak degerlendirilmektedir. Biswas
vd.’nin (1992) Fransa ve ABD karsilastirmali ¢aligmalarinda, Mueller’in (1987) Japonya ve
ABD karsilagtirmali ¢alismalarinda, Cho vd.’nin (1999) Kore ve ABD karsilastirmali
caligmalarinda ABD reklamlar1 daha ¢ok bilgi ve detay agirlikli oldugu ve Amerikan
tiiketicilerin reklamlarda daha fazla bilgi arayisinda olduklar1 ortaya konmustur. Dogrudan bilgi
odakli bu tip Amerikan iletisim stilinde “Ne diyorsan de”, “Lafi geveleyip durma”, Sadede gel”
benzeri séylemlerin yeraldig: tiiketici tepkisinin goriildiigii, iletisimde netlik beklentisi vardir.
Ote yandan Cheng ve Schweitzer (1996) Cin ve ABD reklamlarimi karsilastirdiklari
caligmalarinda ABD reklamlarinin hem sembolik hem faydaci degerlere vurgu yaparken
Cin’deki reklamlarin sembolik degerlere vurgu yaptigini ortaya konmustur. Benzer sekilde
Hong vd. (1987) de Japon ve ABD reklamlarini karsilastirmis ve Japon reklamlarinda daha
fazla duygusal temalara yer verilirken bilgiye dayali detaylarin her iki lilke reklamlarinda da

hemen hemen ayn1 yogunlukta oldugunu ortaya koymustur.

Reklamlarda iinlii kullanimi baglaminda degerlendirildiginde de gerek diisiik baglam ve
diisiik gii¢ mesafesine sahip olmasi gerekse bireyselcilik anlaminda en 6nde gelen tilke olmasi
itibariyle ABD reklamlarinda iinliilerin tam anlamiyla tiiketicinin ikna siirecinde ¢evresel yol
(Petty ve Cacioppo, 1996) niteligini tasidiklarini sdylemek miimkiindiir. Nitekim ge¢cmis
calismalarda ortaya kondugu iizere Amerikan tiiketicisi i¢in Oncelik reklamdaki tnli vb.

duygusal ¢ekicilik unsurlarindan ziyade reklama konu iirtine iliskin bilginindir.
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2.4.2. Reklamlarda iinlii kullanimi baglaminda Tiirkiye

Tiirkiye, reklam endiistrisinin 6nemli bir yatirim ve uygulama alani buldugu tilkelerden
biridir. Tlirkiye Reklam Dernegi’nin 2016 yili verilerine gore Tiirkiye’de 7,1 milyar TL reklam
yatirimi yapilmistir. Konu rapora gore televizyon %51°lik pay ile en biiyiik yatirim payina sahip
mecradir!. Dolayisiyla televizyon reklamlarinin, reklam mesajlarmn izleyiciye, izleyicinin
reklam mesajlarina erisiminde geleneksel liderligini korudugunu séylemek miimkiindiir. 2016
yilinda pazarlama alaninin 6nemli dergilerinden biri olan MediaCat ve WOMM (Word of
Mouth Marketing-Agizdan Agiza Pazarlama) ajansi FikriMiihim is birligiyle gerceklestirilen
Markalara Hayat Veren Unliiler Arastirmasinda son 15 yilin unutulmaz reklam iinliileri ve yer
aldiklar1 reklamlar belirlenmistir. Unlii ile marka arasindaki is birligi siiresi, kampanyanimn
aldigr odiller, Ad*Watch hatirlanma, begeni ve WOMM skorlari, Celebrity Giliven
Endeksi’nde iist siralarda yer alan iinliiler gibi birtakim kriterler gz ontinde bulundurularak

13

olusturulan 200 marka-iinlii eslesme listesinden, .. sektoriinde en ¢ok begendikleri ve
unutmadiklar1” ii¢ linlii marka-eslesmesi sorularak, tiiketici hafizasi iizerinden dogru iinlii-
marka eslesmesi sorgulanmistir (Madanoglu Sozer, 2016). Tiirkiye’de son on 15 yildaki
reklamlarin yiizde 16’sinda tinlii kullanimi s6z konusu iken 2015 yilindaki reklam verilerine
gore ise bu yil i¢indeki reklamlarin yiizde 21’inde {inlii kullanildigin1 ortaya koyan ¢alismada
elde edilen bulgular neticesinde reklamda yer alacak {inlii segilirken ise, reklamlarda iinlii

kullanim1 literatiiriinde de ortaya kondugu iizere taninma, begeni, inanilirlik ve iinliiniin

markayla uyumu gibi faktorlere vurgu yapilmistir.

Aktarilacak reklam mesajinin kaynagi konumundaki tinliiniin se¢iminde iinliiniin sinif,
statii, yas, kisilik ve yasam tarzi anlaminda sahip oldugu ve hedef kitle tarafindan algilanan
“anlamlar’”nin belirleyici oldugu ifade edilmisti. Unliiniin se¢iminde medyatik kimligi
itibartyla izleyicinin ona fazla maruz kalmasi sonucu artan asinalig ile birlikte gilivenilirligi,
sevilirligi, iirlin ile uyumu gibi bir dizi faktoriin belirleyiciligi vardir. Bu yaklasimi Stever’in
(2011) galismasinda vurgu yaptigr Bowlby (1969) ve Ainsworth’iin (1979) bir simaya tekrar
eden maruz kalmalarin o yilize ve dolayisiyla o yiiziin sahibine baglanmay1 beraberinde
getirdigini ifade eden etolojik baglanma teorileri ile a¢iklamak da miimkiindiir. Bu anlamda
gerek televizyon, gazete gibi kitle medya araglar1 gerekse internetin tinliilerin yiizlerini —
kesintisiz- ifsa ortami yarattig1 sdylenebilir. Tiirkiye’de reklam yiizleri incelendiginde ise

gorece bu yaklagimi destekler nitelikte Ozellikle televizyon ekranlarindan, 6zelde diziler,

Y http://rd.org.tr/medya-yatirimlari-2016-son.htm| Erisim Tarihi: 19.10.2017
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eglence programlart gibi televizyon yapimlari ve magazin basininda sik¢a goriintiilenen

iinliilerden izler gérmek miimkiindiir.

Hofstede (2001) giiglii olanin kisisel karizmasi dolayisiyla sahip oldugu giiciiniin ve
buna bagh olarak daha az giiclii olanlarin da giiclii olanla kendini 6zdeslestirme ¢abasinin
stiregelecegini ifade etmektedir. Tiirkiye gibi kollektivist bir toplumda gelenek, bireye aile
odakl1 bir yasam tarzin1 dayatmaktadir ve kollektif normlar bireyi toplumsal sistem iginde aile
ve grup odakli olmaya itmektedir. Dogu toplumunda goriiniisii korumak da 6nemli bir kiiltiirel
degeri ifade ederken bireyler toplum nezdinde ailelerin statiisiinii korumak igin ellerinden
geleni yapmaktadirlar. Statii odakli bu tutum da gosterisgi tiiketimin temel nedenini teskil
etmektedir. Bunun sonucunda da reklamverenler hazirladiklar1 reklamlarda pahali, prestijli ve
stil sahibi markalarin satin alinmasiyla edinilen degerlerin yan1 sira giizellik, statii, modernite,
ozgiinlik, genglik ve teknoloji gibi kiiltiirel degerlere vurgu yapmaktadirlar (Khairullah ve
Khairullah, 2013). Ote yandan birey sadece anne babasina degil yasca daha olgun, entelektiiel
ve etkileyici profildeki diger bireylerin toplum i¢indeki pozisyonlarmni da bilir ve onlara da
saygl ve itaat gosterir. Tabakal1 bir toplum yapisina sahip olan Tiirkiye daha diisiik siniftaki
bireyler daha yiiksek smiftakilere bir anlamda itaat edeceklerdir. Toplumsal yapiya bagl bu
davranis1 bireyin, fiziksel ve zihinsel 6zelliklerine bagli olarak basarili buldugu sanatci ve
sporculara hayranlik duymalari, idol olarak gérmeleri ve kendilerini 6zdeslestirmeleri seklinde
aciklamak da miimkiindiir. Nitekim bireyin goziinde iinliiyli giiclii kilan da sahip olduklari
popiilariteleridir (Abhishek ve Sahay, 2013). Buna bagli olarak da Tiirkiye pazarinda
reklamlarda iinlii kullanimi sik¢a uygulanmakta ve TV reklamlari basta olmak iizere

reklamlarda bilinen bir yiiz olarak tinliilere sik¢a yer verilmektedir.

Gili¢ mesafesi acisindan degerlendirildiginde de Tiirkiye gibi yiiksek gii¢ mesafesindeki
tilkelerde tinliilerin izleyiciler nezdinde biiyiik saygi gordiiklerini ve bunun da onlara daha fazla
giicii beraberinde getiren gercekiistii bir statii kazandirdiginm1 séylemek miimkiindiir. Bu
gergekiistii statii de iinliiye sadece kendi uzmanlik alanlarinda degil ¢ok ¢esitli alanlarda s6z
sahibi olma imkani tanir. Birey iinliiyli tek bir alanda uzman olarak géormemekte; birgok alanla
iliskilendirebilmektedir ¢linkii tnlii, glicinii sadece alanina iliskin uzmanligindan degil
bilinir/iinlii olmaktan almaktadir. Amos vd. (2008) iinliiye iligkin ortaya ¢ikan olumsuz bilginin
de {inlliinlin rekam etkinliginde en fazla olumsuz etkiyi gosteren unsur oldugunu ortaya
koymasina karsin Hindistan bu durumun da istisnas1 olarak degerlendirilebilir. Nitekim

Hindistan’da uyum f{iriinle {inlii arasinda degil tiiketici ile {inlii arasinda tesis edilmektedir.
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Dolayisiyla tinliiniin birgok alanda reklam yiizii olmasi ya da hakkinda ortaya ¢ikan olumsuz

haberler iinlii etkinliginde belirleyici konumda degerlendirilmemektedir.

Asagidaki Sekil 4 ABD ve Tirkiye’nin Hofstede’in Kiltiir tipolojilerine iliskin
skorlarin1 i¢cermektedir. S6z konusu skorlar incelendiginde Tiirkiye’nin skorlarmin yiiksek
diizeyde kollektivistlik, giic mesafesi ve belirsizlikten ka¢inma ile tipik bir Dogu kiiltiiriine
atfedilen ozellikleri tasidigi goriilmektedir.

N
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B g £
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Giig Bireycilik  Maskiilenlik Belirsizlikten Uzun Donem Misamaha

Mesafesi Ka;mma Odakhhk

[ Tiirkiye [ ABD

Sekil 4. ABD ve Tiirkiye Hofstede Kiiltiirel Boyutlar: Skor Karsilastirmasi

Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/turkey,the-usa/

2.5. Hipotezlerin ve Arastirma Modelinin Gelistirilmesi

Reklamlarda tinlii kullanimina iligkin ilgili literatiir incelenmis asagidaki Sekil 2’deki
arastirma modeli gelistirilmistir. Bu arastirmada hipotetik reklamlar yerine gergek {inlii ve
markalarin yer aldigi reklamlar kullanilacagindan arastirma modelinde marka ve iinliiye
yonelik tutumun algilanan iinlii-marka uyumundaki 6nciil etkisine yer verilmistir. Her ne kadar
marka ile gegmis deneyim etkisini azaltmak ve igsel tutarliligi maksimize etmek ve varyasyonu
azaltmak adma bu sekilde tasarlanmis reklam arastirmalarinda hayali markalarin kullanimi
yayginsa da gercek marka kullanim1 bulgularin ekolojik gecerligini arttiracaktir (T6rn, 2012;
Albert vd., 2017). Bu calisma 6zelinde de 6zdeslesme gibi katilimcinin bildigi ve son derece
asina oldugu tinliiye kars1 gelistirebilecegi bir degiskenin kullanim1 gergek {inlii ve markalarin

kullanimini gerekli kilmustir.
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Ozdeslesme konusu iletisim literatiiriinde siklikla medya karakterleriyle dzdeslesme
baglaminda ele alinmistir (v. Feilitzen ve Linne, 1975; Hoffner, 1996; Eyal ve Rubin, 2003;
Hoffner ve Buchanan, 2005). Unliiyle 6zdeslesme konusu ise sinirli sayida ¢alismaya konu
olmustur (Friedman ve Friedman, 1979; Brown ve Basil, 1995; Basil, 1996; Daneshvary ve
Schwer, 2000; Fraser ve Brown, 2002; Nam-Hyun Um, 2013; Jin ve Phua, 2014). Friedman ve
Friedman (1979) yaptiklar1 calismada riskli gruptaki tiriinlerin basili reklamlarinda uzman ya
da siradan bir tiiketicidense iinliiniin yer almasi halinde daha olumlu karsilanacagini ortaya
koymustur. Giivenilirlik ve cekicilik gibi alicinin algiladigi kaynak 6zellikleri alicinin mesaj
kaynag1 konumundaki {linliiye iligskin algisinda, dolayisiyla reklam etkinliginde belirleyiciyken
(Friedman ve Friedman, 1979; Kahle ve Homer, 1985; Ohanian, 1990) {inliiniin ¢ekici ya da
giivenilir bulunmasi da {inliiye iliskin olumlu tutumun bir sonucu seklinde yorumlanabilir. Bu
yondeki olumlu tutum ise imrenme ya da kendine benzer gormenin sonucu olarak
degerlendirilebilir (Silvera ve Austad, 2004). Bilhassa imrenmenin reklam etkinligindeki
belirleyiciligi genis kabul gormiistiir zira iinliilerin hedef kitledeki etkisi onlarin birer rol model
goriilmesiyle yakindan ilgilidir (Bush vd., 2004). Ote yandan iinliiye iliskin olumsuz haberler,
hatta skandallar da hem {iinli hem de {inliniin yer aldig1 reklamlardaki markay1
etkileyebilmektedir (Chung vd., 2012; Fong ve Wyer, 2012; Zhou ve Whitla, 2013; Doyle vd.,
2014; Knittel ve Stango, 2014). Cocuklarin medya karakterleriyle 6zenmeye bagl
0zdeslesmeleri tizerine odaklanan ¢alismalarda ise reklama yonelik tutumda olumlu bir etkide
ozdeslesilen karakterin 6zelliklerinin belirleyici oldugu ifade edilmistir (Albert, 1957; Reeves
ve Miller, 1978; Reeves ve Miller, 1979; Liss, Reinhardt ve Fredriksen, 1983). Bu ¢alismalarda
ortaya konan Onemli bulgulardan biri ise Ozdeslesme noktasinda ortaya konan cinsiyet
farklanidir. Zira fiziki giiciin erkekler i¢in 6zdeslesmede kadinlar daha belirleyici oldugu
bulgusuna karsin fiziksel ¢ekiciligin kadinlar i¢in daha belirleyici oldugu sonucuna ulagilmstir.
Richins de (1991) kadinlarin fiziksel gekiciliklerini reklamda gordiikleri kisilerle daha gok
sosyal kiyasa gittigi yoniinde bulgu ortaya koymustur. Cinsiyet bireyin kendi cinsiyle daha fazla
0zdeslesme egilimi oldugundan o6nemli bir belirleyicidir. Buna karsin bazi calismalarda
kadinlarin erkekleri, erkeklerin kadinlar1 aldigindan daha fazla rol model aldig1 da goriilmiistiir
(Albert, 1957; Reeves ve Miller, 1978). Ote yandan idealize edilmis medya kisilikleri gibi
kisinin kendisinden sosyo-pskiolojik anlamda uzak olan kisilerle sosyal kiyasa gitmesi halinde
model alinan kisinin yasam standardina iligkin abartili ve gercek¢i olmayan, yiiksek
beklentilere girmesi, dolayisiyla gercek ve ideal arasinda artan bosluk; bir baska ifadeyle
bireyin kendisini daha yiiksek sosyal konumda biriyle kiyaslamasi daha fazla materyalist
sahiplik istegi ve tiiketim niyetiyle iligskilendirilmistir (Sirgy, 1998; Ogden ve Venkat 2001).
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Geng tiliketiciler {izerinde yapilan arastirmalara iliskin ampirik bulgular da geng¢ bireyin
kendisine anne, baba gibi dogrudan rol model segtigi gibi favori medya karakterleri gibi dolayl
rol modelleri de segebildigini ve bunlari marka se¢imi, marka degistirme ve tiiketici sikayet
bildiriminde referans aldiklarini ortaya koymustur (Martin ve Bush, 2000). Geng bireyin rol
modelle kurdugu bu bag olgunluga gecisi ve olgun kimlik gelistirmeyi temsil eder. Caughey’in
caligmasi da (1985) geng bireyin iinliiye imrendigi ve onu ideal imaj olarak gordiigiinii, idol
olarak gordiigii bu karakterinkine benzeyecek sekilde kisilik 6zelliklerini gelistirdigini ya da
diizelttigini ifade etmistir. Idoliinii taklit etmek isteyen birey fiziksel goriintiisiinii,

yeteneklerini, degerlerini ve tutumlarin1 degistirmek isteyecektir.

Bireyin satin alma davranmisini, davranis ve tutumlarin ge¢cmis deneyimlerle
sekillendirdigini dne siiren sosyal 6grenme teorisiyle agiklamak da miimkiindiir. Ogrenmeye
dayal1 bu deneyimler diger bireylerin davranis, deger, tutum ya da yeteneklerini 6grenme ya da
model alma seklinde gozlemlemek suretiyle olabilecegi gibi basili ya da dijital medyada
gozlemlemek suretiyle de dolayli olarak edinilebilir (Bandura, 1977). Bireyler belli
davraniglarin1 bir sosyal baglamda digerlerini gozlemek ve taklit etmek suretiyle ortaya
koyarlar ve taklit edilen bu bireyler de genellikle rol model olarak goriilen kisilerdir (King ve
Multon, 1996). Tiiketimle ilgili davranislar da sosyal 6grenme siirecinin onemli baglamlarindan
birini teskil eder. Sosyal modellere maruz kalan birey satin alma kararina yonelik bilgi, yetenek
ve egilimlerini ortaya koyarken bu modellerden beslenir. Tiiketici i¢in rol model ise tliketicinin
iletisim halinde oldugu ve onun satin alma davranisini etkileme potansiyelinde olan herhangi
biri olabilir ve bu tanim kapsamina anne-babalari, 6gretmenleri, yasitlar: ya da akrabalar1 dahil
etmek miimkiindiir (Bandura, 1977). Rol model olarak anne-baba ve akranlarin bireylerin
tilketim davranmigindaki etkisi siklikla ¢alisma konusu iken bireyin gorece daha az iletisim
halinde oldugu rol modellerin etkisi ¢cok sik ¢alisilmamistir. Geng bireylerdeki rol model etkisi
ise bireyi belirli imaj ve hayat tarzin1 benimsemeleri noktasinda belirleyicidir (Lockwood ve
Kunda, 1997). Bu baglamda degerlendirilebilecek rol model kapsaminda ise dijital ya da basili
medyadaki karakterleri almak miimkiindiir ve tiiketici bunlarla iletisim halinde olmasa ya da
karsilagsmasa dahi tiikketim davranisinda belirleyicidir. Pekala, tiiketici anne-baba gibi kendisine
bir anlamda “atanan” ve se¢me hakkinin olmadig1 rol modele karsin se¢gme konusunda 6zgiir
oldugu bu tarz dolayli rol modelleri neye gore belirlemektedir? Bu ¢alismanin da ¢ikis noktasi
olmasi itibariyle dolayli rol model se¢ilen televizyon ya da film yildizlar1 ve sporcular gibi
medya figiirleri bireyin kendisini 6zdeslestirebildigi belirli karakteristiklere sahip kisilerdir. Bir

bagka ifadeyle birey kendisine benzer buldugu {inliiyli rol model olarak segecektir. Bireyin
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benzerlik algisinda rol modelin 1k ve cinsiyeti belirleyici olabilmektedir. Kisaca ifade etmek
gerekirse, geng bireyler anne-babalarini, TV ve film yildizlarini ve sporculari kendilerine rol
model olarak segebilmektedir. Secilen rol modeller kariyer ve egitim kararlarini
ctkileyebilmektedir. Bireyin se¢me sansinin olmadigi, adeta bireye atanan anne-baba rol
modelin aksine dolayli rol modeller birey tarafindan se¢ilir ve bu se¢imi de genellikle benzer
itk ve cinsiyetten rol modellerden yapar. Caughey (1985) yaptigi calismada bireylerin medya
karakterleriyle kurduklari iliskide bu iliskiye kattiklarinin, bir bakima yaptiklar1 yatirimin ve
idol olarak gordiikleri medya karakteri ile kurduklar1 baga iliskin algilarinin 6nemine vurgu
yapar. Medya tliketimi olarak kavramsallastirabilecegimiz bu iliskide birebir, yiizyiize iletisimi
ikame edebilecek, kurulan bu iligkiyi ise destekleyecek nitelikte, iinliiye iliskin gazete haberleri
toplama, fan kuliiplere iiye olma, ona mektup yazma vb faaliyet ve davranislar s6z konusudur.
Hatta iinliinlin hayatinda olup biten her sey adeta yakin ¢evresinden biriymis gibi bireyin son
derece ilgisini ¢cekmekte, fiziksel olarak bir araya gelmese de duygusal anlamda son derece
yakimn iliski halini kurmasi ve korumasi anlaminda belirleyici olmaktadir. Unlii idol
karakterlerle kurulan bag, {inlii bireyin kimliginin gelisimine, bireyin {inliiye dykiinerek tutum,
davranis ve degerlerini degistirmek suretiyle katkida bulunur. Bireyin {inliiye “baglanmaktan”
ziyade “hayranlik duydugu” nu savunan bu iligskide yakinlik algisi bireyin tutumunu,
davranislarini ve kisiligini idol gordiigi iinliiye uyacak sekilde degistirir. Fiziksel ¢ekicilik ve
uyum hipotezi modeliyle ortaya konan bulgular bir yana (Kahle ve Homer, 1985; Kamins,
1990), bireyler ideal kimlige erismek adina idol olarak gordiikleri tinliilerin reklaminda yer
aldig1 markalar1 daha etkileyici bulmaktadirlar; bir anlamda birey sahip olmadig: belirli bir
imaj1 telafi gereksinimi olarak gérmektedir (Woodruff-Burton ve Elliott 2005). Lafferty ve
Goldsmith (1999) de geng tiiketicilerin eglence endiistrisinden bir {inliinlin ya da sporcu bir
inliiniin reklaminda oynadigi {irlinleri satin almaya daha istekli olduklarini ortaya
koymuslardir. Bireyin kendini diger bireylerle kiyaslamasi temelinde davrams c¢iktilarini
degerlendiren sosyal karsilagtirma teorisinde ise (Festinger, 1954) insanlar kendilerine iliskin
en dogru degerlendirmeyi yapabilmek i¢in kendilerini baskalariyla kiyaslama egiliminde
olduklar1 iddia edilir. Tiketici davranisi baglaminda da birey materyalist sahipliklerini
kiyaslamak kaydiyla digerlerine gore sosyal konumunu belirler. Birey bu kiyasi, kendi
konumunu desteklemek i¢in daha diisiik konumdakilerle yapabilecegi gibi daha iyi
konumdakilerle ya da ideal medya kisilikleriyle de yapabilir. Bir bagka ifadeyle birey sosyal
kiyast kendini gelistirme, pekistirme amaciyla yapabilecegi gibi kendini degerlendirme
maksatl1 da yapabilir. Ozdeslesmeye iliskin 6zenen ve benzerlige bagl bu iki tip 6zdeslesmeden

bahsedilmesinden hareketle (v. Feilitzen ve Linne, 1975; Hoffner, 1996; Hoffner ve Buchanan,
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2005; Chory ve Yanen, 2005), mesaj alicisinin kendisini iinlii ile 6zdeslestirmesi halinde
reklamdaki iinlii-marka uyum diizeyine iliskin algisina bagli olarak satin alma niyeti tizerindeki

reklama kars1 tutumun araci oldugu etkisinin daha fazla olmasi 6ngoriilmektedir.
Hi: Bireyin reklamda yer alan {inlii ile 6zenerek 6zdeslesmesi;

Hia:Unliiniin yer aldig1 reklama yénelik tutumunu olumlu yonde etkilemektedir (birey

ne kadar ¢cok 6zenerek 6zdeslesirse reklama yonelik tutumu o kadar olumlu olacaktir)

Hib: Reklamda yer alan markay1 satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (birey
ne kadar ¢ok Ozenerek Ozdeslesirse reklama konu markayr satin alma niyeti o kadar fazla

olacaktir)

Daha oOnce yapilan ¢alismalarda da ortaya kondugu iizere benzerlik ve uyum tutum
gelistirme ve iknada son derece belirleyicidir ve benzerlik-gekicilik yaklasimindan hareketle
birey kendisine benzer buldugu kisilere daha olumlu tepki vermeye egilimlidir (Byrne, 1971;
Klaus ve Bailey, 2008). Deger, inang, diisiince ve benlik tanimina iligskin algilanan benzerlik
kisiler arasinda ¢ekicilik algisini da beraberinde getirecektir; yani kendisini benzer buldugu kisi
bireye daha ¢ekici gelecektir (Obot, 1988; Simpson vd., 2000; Fraser ve Brown, 2002;).
Benzerlik ve iknadaki etkisi deger vb daha soyut kavramlar diizeyinde yorumlanabilecegi gibi
daha once ifade edilen cinsiyet benzerligi yan sira, -siyasal iletisim baglaminda ele alinan- sima
benzerligi (Bailenson vd. 2006), isim benzerligi (Garner, 2005) gibi kriterlere gore de
yorumlanmis ve iknadaki etkisi ortaya konmustur. Bunun yan sira bir kisi ya da grupla arzu
edilen bir iligkiyi siirdiirmek adina bahse konu ‘digeri’nin sdyledigini sdyler, inandigina inanir
(Kelman, 1961). Bireyin dykiindiigii, bir anlamda taklit ettigi bu yaklagimda maksat, bireyin
benligini tanimladig1 bu iliskiyi siirdiirebilmektir. Bireyin bagka bir birey gibi olmay: arzu
etmesinin temelinde yatan bir baska sebep de bireysel basarisizliklari telafidir. Birey bagka bir

birey gibi olmaya calisarak gorece kendi eksikliklerini de telafi etmis olur (Fraser ve Brown,
2002).

H2: Bireyin reklamda yer alan iinlii ile kendini benzer bularak 6zdeslesmesi,

H2a: Reklama yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir (birey ne kadar ¢ok

benzerlige bagl olarak 6zdeslesirse reklama yonelik tutum o kadar fazla olacaktir)
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Hop: Reklamda yer alan markay satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (birey
ne kadar ¢ok benzerlige bagli olarak 6zdeslesirse reklama konu markay: satin alma

niyeti o kadar fazla olacaktir)

Her ne kadar {inlii ve marka arasindaki uyumsuzlugun reklam etkinligini arttirmada daha
etkili oldugunu ortaya koyan c¢aligsmalar olsa da (Lynch ve Schuler, 1994; Jagre vd., 2001; Ryu
vd., 2006; Lee ve Thorson, 2008; Torn, 2012) alanda yapilan yaygin ampirik c¢aligmalar
uyumun reklam etkinligini olumlu yonde etkiledigi yoniindedir (Kahle ve Homer, 1985;
Kamins, 1990; Till ve Busler, 2000; Silvera ve Austad, 2004). Mesaj kaynagi ve tiriin arasindaki
uyumu Unliiye fiziksel ¢ekicilik (Kahle ve Homer, 1985; Kamins, 1990), uzmanlik (Friedman
ve Friedman, 1979; Ohanian, 1990), sofistikelik (Batra ve Homer, 2004), giivenilirlik (Koernig
ve Page, 2002; Stafford vd., 2002), mizah (Batra ve Homer, 2004), inanilirlik (Kamins ve
Gupta, 1994) ve maskiilenlik (Lynch ve Schuler, 1994) boyutuyla ele alan ve bu boyutlarin
algilanan tinlii-marka uyumundaki etkisini sinayan ¢alismalar da mevcuttur. Amos vd. (2008)
de reklamlarda {inlii kullaniminin reklam etkinligine iliskin yaptiklari meta analiz ¢aligmasinda
kaynak giivenilirligini Ohanian’in (1990) aldig1 inanilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik boyutlariyla
ele almis ve bunlarin satin alma niyeti, marka ve reklama kars1 tutum acisindan belirleyiciligini

ortaya koymustur.

Unlii-marka arasindaki uyumun reklama ve markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti
acisindan reklam etkinligi de ¢esitli ampirik ¢aligmalarla ortaya konmustur (Kahle ve Homer,
1985; Kamins, 1990; Schaeffer ve Keillor, 1997; Liu vd., 2007; Guido ve Peluso, 2009;
Reinhard vd., 2006; Cho, 2010; Rice vd., 2012). Choi ve Rifon ise (2012) alternatif bir bakis
acistyla uyumu iinlii imaj1 ve tiiketicinin benlik algis1 arasinda incelemis ve bu uyumun
reklamda iinli kullaniminin etkinliginde 6nemli bir katkis1 oldugunu ortaya koymustur.
Margulies (1977) marka imajin1 temelde bireyin bir markaya iligkin algis1 olarak tanimlamistir.
Aaker (1991) ise marka imajin1 markaya iligkin bireyin zihnindeki g¢agrigimlar olarak
tanimlarken Keller (1993) bu cagrisimlarin markayla ilgili miisterinin algiladig1 6zellikler,
faydalar ve tutumlar oldugunu ifade etmistir. Mitchell ve Olson (1981) ise markaya yonelik
tutumu bireyin bir markaya iligkin i¢sel degerlendirmesi olarak tanimlamistir. Bu tanim
temelinde Spear ve Singh (2004) ise markaya yonelik tutumu beraberinde davranigi getirmesi
muhtemel ve markaya yonelik, gorece siirekliligi olan, miisterinin 6z degerlendirmesi seklinde
tanimlamigtir. Tiim bu tanimlar temel alindiginda markaya yonelik tutumu kisaca, miisterinin
bakis acisindan markaya iliskin tim degerlendirmeler olarak tanimlamak miimkiindiir.
Dolayistyla markaya yonelik tutum markaya iliskin tiim ¢agrisim unsurlart baz alinarak
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degerlendirildiginde reklaminda kullanilan iinlii de bu cagrisim unsurlarindan biri olarak
degerlendirilebilir. Reklamlarda tinlii kullanimina iligkin ampirik ¢aligmalar genellikle tinli
kullanimin markaya yonelik tutumdaki etkisini incelemistir (Kahle ve Homer, 1985; Tripp vd.,
1994; Kirmani ve Shiv, 1998; Lafferty ve Goldsmith, 1999; Till ve Busler, 2000; Amos vd.,
2008; D’Alessandro ve Chitty, 2011; Choi ve Rifon, 2012; Rice vd., 2012; Zhou ve Whitla,
2013). Pradhan vd. ise (2016) kullanici-marka ve {inlii kisiligi arasindaki uyum o6lgiisiinde
markaya yonelik tutum aracilifiyla satin alma niyetinde olumlu etki yakalanacagini ileri
stirmiislerdir. Ayrica McCracken’in (1989) da ifade ettigi anlam transferi modelinde anlam,
iirlin/marka-iinli ve kullanic1 arasinda gegis halindedir ve bireyin kiiltlir diinyasinda insa ettigi
bu anlam iinliiden iirline/markaya gectigi gibi liriin/markadan tinliiye de gecebilecektir. Bir
baska ifadeyle bireyin ge¢mis deneyimleriyle sekillendirdigi marka algis1 markayla ilgili, konu
markanin reklamindaki {inlii dahil tiim unsurlara iliskin algisinda belirleyici olacaktir. Gergek
iinlii ve markanin yer aldig1 bu arastirmada da bireyin bilindik bu markalara iliskin mevcut
algisinin olmasi kaginilmazdir. Bu tutumun, uyum ve reklama yonelik tutumun niyet ve

davranisa yonelmesinde de etkisi olmasindan yola ¢ikarak;
Hs: Reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Reklamdaki iinlii-liriin uyumu arttikga,

Haa: Reklama yo6nelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisi artacaktir (Reklamdaki
inlii-lirtin uyumunun yiiksek olmasi, reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki

etkisini gli¢lendirmektedir)

Hap: Ozenerek ozdeslesmenin reklama yonelik tutum iizerindeki etkisi artacaktir
(Reklamdaki iinlii-iirtin uyumunun yiiksek olmasi, 6zenerek 6zdeslesmenin reklama yonelik

tutum {izerindeki etkisini giiclendirmektedir)

Hac: Ozenerek 6zdeslesmenin satin alma niyeti iizerindeki etkisi artacaktir (Reklamdaki
tinlii-lirlin uyumuun yiiksek olmasi, 6zenerek 6zdeslesmenin satin alma niyeti lizerindeki

etkisini gli¢lendirmektedir)

Hasq: Benzerlige bagli 6zdeslesmenin reklama yonelik tutum tizerindeki etkisi artacaktir
(Reklamdaki tinlii-lirin uyumunun yiiksek olmasi, benzerlige bagh 6zdeslesmenin reklama

yonelik tutum {izerindeki etkisini giiclendirmektedir)
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Hse: Benzerlige bagli 6zdeslesmenin satin alma niyeti {lizerindeki etkisi artacaktir
(Reklamdaki iinlii-liriin uyumunun yiiksek olmasi, benzerlige bagli 6zdeslesmenin satin alma

niyeti iizerindeki etkisini giiclendirmektedir)

Ozdeslesmeye iliskin literatiirde siklikla cocuk ve geng bireylerin medya karakterleriyle
kurduklari bagi ele alinmis ve bu figiirlerden 6nemli 6l¢iide etkilendikleri ortaya konmustur (v
Feilitzen ve Linne, 1975; Green ve Adams-Price, 1990; Tan ve Singh, 1995; Hoffner, 1996;
Harwood, 1999; Chan ve Prendergast, 2008). Sosyal kimliginin gelisimi siirecini yasayan geng
birey idol ya da kahraman olarak konumlandirdig1 medya figiiriinden (6zelde {inliiden) olduk¢a
etkilenmektedir. Dogrudan rol model alinan anne babalar kadar tinlii ve ¢esitli medya figiirleri
gibi dolayli rol model olarak konumlandirilan figiirler de geng bireylerin marka se¢iminden
markalar arasi gecisine, satin alimin ¢esitli asamasinda belirleyici olabilmektedir (Martin ve
Bush, 2000). Geng bireylerin iinlii kisilerce reklaminin yapildig: {iriinleri kullanma egilimi
gosterdigi gecmis galismalarda ortaya konmustur (Lafferty ve Goldsmith 1999).Buradan yola

¢ikarak, model kapsamina dahil edilmemekle birlikte 6zdeslesme egiliminde yasin moderator

etkisi olup olmadigi da test edilmistir.

*Markaya Kars1 Tutum ve Unliiniin Sevilirligi yapilarina kontrol degiskenleri olarak yer verilmis ve model testinde
bagimsiz degiskenlerle etkilesimleri ve bagimli degiskenlerdeki etkileri de hesaba katilmistir.

Sekil 5. Arastirma Modeli
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3. YONTEM

3.1. Arastirma Tasarim ve Ornekleme Siireci

Arastirma kapsaminda ortaya konan hipotezlerin ampirik olarak testi nicel olarak
tasarlanmig olan arastirma ile gergeklestirilmistir. Arastirma verileri, Tiirkiye ve Amerika
Birlesik Devletleri olmak tiizere iki {iilkeden, ¢evrimi¢i (online) tasarlanmis anket ile
toplanmistir. Amerika Birlesik Devletleri verisinin toplanmasi i¢in pazarlama alaninin en iyi
dergilerindeki (Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Consumer
Research vb.) calismalarda da siklikla yararlanilan ve yiiksek veri kalitesini gorece daha
avantajli kosullarda sundugu ampirik ¢alismalarla da ortaya konan (Kees, 2017; Peer, 2014;
Buhmester vd., 2011) parali denek havuzlarindan en yaygin kullanilani, Amazon Mechanical
Turk denek havuzundan yararlanilmistir. Bu denek havuzu, diinyanin her yerinden
katilimcilarin secilebildigi, aragtirmacinin kendisinin belirledigi bir para karsiliginda deneklerin
aragtirmaya katildiklar1 bir havuzdur (https://requester.mturk.com/). Saha arastirmalarinda
parali denek havuzlar1 disinda deneklerden yararlanilmasi halinde de parasal ya da parasal
olmayan tesvik unsurlarimin kullanildigimi goz o6niinde bulundurdugumuzda (6grencilerde
ekstra not, yiyecek, konser bileti ya da belli miktar para uygulamalar1 gibi) bu havuzdan
toplanan verilerin de parasal karsiliginin olmasinin veri kalitesine olumlu katki yaptigi
goriilmektedir (Buhmester, 2011). Bu amagla da ankete katilimlari karsiliginda katilimcilara 70
Cent 6deme yapilmis ve Amerika Birlesik Devletleri verisi, MTurk kullanicilar1 arasindan her
versiyona es sayida rasgele katilimci atanacak sekilde 18 yas iizerinde 413 katilimcidan;
Tiirkiye’den ise sosyal medya (Facebook) iizerinden, 18 yas tizerindeki 642 katilimcidan
toplanmistir. Facebook verisi, iki Facebook kullanicsu profilinden bir hafta arayla her bri

reklam versiyonuna iliskin anket linkinin paylasilmasi suretiyle toplanmistir.

Her ne kadar pazarlama arastirmalarinda, 6zelde deneysel arastirmalarda gergek tinlii ve
marka kullanim1 varyasyonu arttiran bir unsur olarak kacinilan bir durum olsa da (Schaefer ve
Keillor, 1997; Till ve Busler, 2000) arastirmaya konu “6zdeslesme” degiskeni itibariyle bu

caligma Ozelinde gercek iinlii ve markalarla ¢alismak bir gereklilik olarak goriilmiistiir.
3.2. On Cahsma: Unlii, Marka ve Reklamlarin Belirlenmesi

Sporun salt oyundan profesyonel eglenceye donilismesi itibariyle spor pazarlamacilar
sporcu lnliiler aracilifiyla eglence endiistrisinin firsatlarindan kendileri de istifade etmeye

baslamiglardir. Sporcu tinlii, sporcu olarak sahip olduklari yetenekleri ile ¢esitli miisabakalarda
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kazandiklar1 basarilarla edindikleri kahraman statiisii ve medyada yer almak suretiyle
edindikleri iinlii bilinirliginin bir bakima birlesimi olarak tanimlanabilirler (Braunstein ve
Zhang, 2005). Uzun yillar tiiketiciler nezdinde rol model olarak geri planda kalsalar da,
sporcular yayin ve interaktif medyadaki teknolojik gelismeler iinlii olsun olmasin bir¢ok
sporcuya ulasmay1 miimkiin kilmistir. Sporcu iinliilerin reklamlarda kullanimi1 ise Miller Lite’1n
kampanyasinda John Madden, Mickey Mantle ve Bubba Smith gibi isimlere yer vermesi ve
kayda deger bir geri doniis saglamas1 dolayisiyla dikkat ¢ekmistir (Miller, 20022). Bunun
sonucunda da sporcu tnliilere belirli markalar1 kullanmalar1 ya da giymeleri (Tiger Wood’un
Nike triinlerini kullanmasi) Yya da markayr tavsiye etmek suretiyle referans olmalari
karsihiginda milyonlarca dolar 6denmektedir. Donemlerinin en ¢ok tercih edilen global
bilinirlikte sporcu tinliileri arasinda Michael Jordan, Tiger Woods, Shaquille O’Neal, Venus
Williams goriilebilmektedir (Bush vd., 2004). Buradan hareketle bu ¢alismada her iilke i¢in

birer sporcu erkek tinlii secilmistir.

Boon ve Lomore (2001) yaptiklar1 ¢calismada geng bireylerin %75’inden fazlasinin
ozellikle sarkici ve film yildiz1 iinliilerden bir ya da daha fazlasindan hayatlarinin belli bir
doéneminde oldukga fazla diizeyde etkilendiklerini ortaya koymuslardir. Eglence endiistrisi
bircok agidan yliksek risk tagimasina karsin sarkici tinlii kullanimi isletmeye kaydadeger bir
finansal ve finansal olmayan (marka degeri, marka bagliligi vb.) birtakim getiriler
saglamaktadir. Sarkici tnliilere adeta tapinma seklinde goriilebilen bu etkinin kitle iletisim
araclar1 ve gazete, dergilerde genis yer bulan haberleri ve benzeri sekilde kamuda yaratilan
giindem etkisiyle daha da biiyliyebildigi goriilmektedir (Chuang ve Ding, 2013). Miizigin
bireyi kendisini daha 1yi hissetmesini saglamasi yoniindeki olumlu etkisi bu miizik
performansini gergeklestirene iliskin degerlendirmeyi de olumlu etkileyecektir. Denge teorisi
ile paralel degerlendirilecek olursa (Heider, 1958) eger birey iinlii sarkicinin seslendirdigi
miizik ile uzun siireli bag kurabiliyorsa ve olumlu duygular besliyorsa, bu durum iinliiye olan
sevgisini de giiglendirecektir (Caldwell ve Henry, 2005). Bu bakis agisindan hareketle her tilke

icin bir sarkict kadin Uinlii se¢ilmistir.

Arastirma i¢in her bir tilkeden bir kadin sarkici ve bir erkek sporcu olmak iizere iki tinlii,
toplamda da dort tinlii secilmistir. Tiirkiye’deki tinliiler bilinirlikleri ve giincel popiilariteleri
gozetilerek ve 2016 yilinda Tiirkiye’de yapilmis bir calismayla da en popiiler kisiler olarak

ortaya konmus olan (Sarikaya ve Barutgu, 2016) Arda Turan ve Hadise olarak belirlenmistir.

2 http://www.beerhistory.com/library/holdings/beer commercials.shtml Erisim Tarihi: 10.08.2017
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ABD’deki tnliilerin se¢ciminde Forbes’un her yil yayinladigi listenin en gilinceli referans
alinmis® ve basketbolcu NBA oyuncusu Lebron James ve sarkici Rihanna da ABD’deki alan
aragtirmasinda kullanilacak tinliiler olarak secilmistir. Gegmis ¢aligmalar, azinlik konumundaki
siyahilerin ¢ogunluktaki beyazlara gore 1rk ve etnik kimlige ¢cok daha fazla 6nem atfettiklerini,
beyazlarin reklamda yer alan figiirle ilgili degerlendirmesini ten renginin 6tesinde giyiminden
yasam tarzina, degerlerine bir dizi kritere gore degerlendirdigini ortaya koymustur (Bush vd.,
1979; Whittler, 1989; 1991) Dolayisiyla arastirmaya siyahi tinliilerin konu edilmesinin ne etnik
benzerlikte katilimcilarden ne de etnik olarak benzer olmayan kesimden elde edilecek verilerde
yanllik yaratmamasi beklenmektedir. Unliilerin marka uyumunu ortaya koymak iizere ise bu
iinliilerin hali hazirda yer aldiklar1 ya da daha 6nce yer almis olduklar reklamlar taranmistir.
Katilimcilardan elde edilecek geri doniigleri maksimize edebilmek ve daha gercekei yanitlar
alabilmek i¢in hipotetik reklamlar yerine gercek reklamlar tercih edilmistir. Se¢ilen reklamlarin
mal ya da hizmet reklami olarak sinirlandirilmasindan ziyade iinlii ve iirlinlin uyumunun
gozetiledigi reklam secimi siirecinde yaygin bilinirlikte markalarin reklamlar1 secilmeye
calisilmistir. Orneklem gergevesinin ise yazili, gorsel medya ve sosyal medyada sik sik maruz
kalabilecegi yliz, marka ve reklamlarin olmasi bir anlamda katilimecilarin anket sorularina yanit

verecek diizeyde yeterli fikirlerinin olmasi saglanmaya calisilmistir. Buna gore;

Amerika Birlesik Devletleri (ABD)

Lebron James: Nike (spor giyim), Sprite (icecek), McDonalds (fast food), Powerade (igecek-
enerji icecegi), Samsung Galaxy (cep telefonu), Beats (kulaklik), Kia (otomobil), Coca Cola

(igecek)

Rihanna: Puma (spor giyim), Covergirl (kozmetik), Armani Jeans (giyim), Nivea (kozmetik),
Dior,(gilines gozliigii), YooHoo (igecek), Kodak (fotograf makinesi), Budweiser (igecek -bira),
Samsung (cep telefonu), VitaCoCo (igecek)

Tiirkiye

Arda Turan: Opet (petrol isletmesi), Lassa (arag lastigi), Defacto (giyim), Nike (spor giyim),
Clear (sampuan), MasterCard (kredi kart1), Simit Saray1r (fast food), Tirkiye Finans
(bankacilik), Turkcell (GSM operatorii)

3 http://www.forbes.com/celebrities/list/
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Hadise: Penti (i¢ giyim ve ¢orap), Sirma (igecek-soda), Avon (kozmetik), Trendyol (online

aligveris), Tirk Telekom (operatdr), Yedigiin (igecek), Nestle (¢ikolata), Fanta (icecek), Twist
(giyim)

Gruplar arasinda 6rneklem sayis1 dahil her unsuru sabitlemek adina diger iinliilerin
arastirmada kullanilacak reklamlar1 da erisilen reklamlardan 6’s1 secilmek suretiyle
belirlenmistir. Gergek {inlii ve markalarla g¢alisilmasi itibariyle ortaya ¢ikan varyasyon
dezavantaj1 her bir tinlii i¢in erisilen 6 reklam kullanilarak bir 6l¢giide elimine edilmistir. Her bir

iilkedeki arastirmaya konu tinliiler ve secilen reklamlar1 asagidaki gibidir:

Tablo 1. Tiirk Unliiler-Arda Turan ve Hadise icin Secilen Reklamlar

Opet Penti
DeFacto Sirma

ARDA TURAN Nike HADISE Avon
Simit Saray1 Tiirk Telekom
Coca Cola Nestle
Tirkiye Finans Fanta

Tiirkiye’de basili formlar ile uygulanan ontestte 32 katilimciya yukarida verilen iki iinli
ve reklamlart 1 ile 6 arasinda degisen skorlarda, bu iinliilerin imajiyla en uyumlu bulduklarindan
en uyumsuz bulduklarina kadar derecelendirmeleri istenmistir (1: en uyumlu; 6: en uyumsuz).

Buna gore ilgili markalar ve aldiklar1 skorlar agagidaki gibidir:
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Tablo 2. Tiirkive On Arastirma Sonucu

ARDA TURAN HADISE
Sira Reklam X Skor Reklam X Skor
1 (en uyumlu) Nike 82 Penti 57
2 Opet 99 Avon 78
3 DeFacto 104 Nestle 118
4 Simit Saray1 122 Fanta 127
5 Coca Cola 124 Sirma 141
6 (en uyumsuz) Tiirkiye Finans 141 Tiirk Telekom 151

Forbes’un her yil yaymladig: listenin 2016 giincel listesinde yer alan {inliiler arasindan

secilen, Amerika verilerine konu iinlii ve markalar asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3. Amerikali Unliiler-Lebron James ve Rihanna i¢in Secilen Reklamlar

Nike Puma
McDonalds Nivea
LEBRON JAMES = Samsung Galaxy RIHANNA Dior
Beats YooHoo
Kia Kodak
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Coca Cola Samsung

Amerika On arasgtirma verileri ise bir Amerikan vatandasi yardimiyla dijital ortam
izerinde hazirlanmis form aracilifiyla 32 Amerikalidan toplanmistir. Buna gore ilgili markalar

ve aldiklar1 skorlar asagidaki gibidir:

Tablo 4. Amerika Birlesik Devletleri On Arastirma Sonucu

LEBRON JAMES RIHANNA

Sira Reklam X Skor Reklam Y. Skor
1 (en uyumlu) Nike 46 Dior 69

2 Beats 84 Nivea 82

3 Samsung Galaxy =114 Samsung 100

4 Coca Cola 119 Puma 126

5 Kia 140 Kodak 135

6 (en uyumsuz) McDonalds 148 YooHoo 171

Finansal olanaklar ve arastirma siirecinin yonetimini kolaylastirmak adina arastirmada
kullanilacak veri toplama aracinda yer almak {izere ntestte belirlenen alt1 reklam arasindan en

yiiksek iki ve en diisiik iki reklam olmak tizere dorder reklam secilmistir.

Tablo 5. Ana Arastirma icin Tiirkiye Verisi Unlii-Reklam Egslestirmesi

Sira Arda Turan Hadise
1 (en uyumlu) Nike Penti
2 Opet Avon
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3 Simit Saray1 Sirma

4 (en uyumsuz) Tiirkiye Finans Tiirk Telekom

Tablo 6. Ana Arastirma I¢in Amerika Birlesik Devletleri Verisi Unlii-Reklam Eslestirmesi

Sira Lebron James Rihanna
1 (en uyumlu) Nike Dior

2 Beats Nivea

3 Kia Kodak

4 (en uyumsuz) = McDonalds YooHoo

3.3. Olgekler ve Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Ana arastirma verisi, hipotez testinin yapilmasina imkan taniyan daha biyiik
orneklemlere (Carson vd., 2001), gérece daha az zaman ve finansal maliyetle erisme imkani
tantyan anket teknigi ile toplanmistir. Arastirmanin ana veri toplama siirecinin ilk agamasinda
aragtirmaya konu yapilarin kapsami belirlenmis ve kavramsallastirilmistir. Temel arastirma
konusu 6zdeslesmenin reklam etkinligindeki roliinii aragtirmak olan bu ¢alismada reklamlarda
inli kullanimina iliskin, pazarlama, sosyal psikoloji ve iletisim 6ncelikli olmak iizere alanda
yapilan ¢aligmalar incelenmis ve sik¢a ele alinan tinlii-liriin uyumu ile birlikte bir anlamda iinlii-
tiiketici uyumunu ifade eden 6zdeslesme boyutu detayli olarak incelenmistir. Yapilan literatiir
taramasinda siklikla medya ¢aligmalarinda ele alinan 6zdeslesme yapisina iliskin iki yaklasimi
temsil eden (6zenme ve benzerlik) dlgekler ele alinmistir. Unlii-iiriin uyumunda ise pazarlama
ve iletisim caligmalarinda biiylik 6l¢iide iiriiniin, cekicilik ya da tinliinlin uzmanlik alaniyla
iliskilendirilen uyum 6lceklerinden ziyade iiriin-marka iligkisinin eklektik yapisini temsil eder
nitelikte daha kapsayict bir 6lgek tercih edilmistir. Reklam ve markaya yonelik tutum yaygin
olarak kullanilan Olcekler ile Olgiiliirken {inliiye yonelik tutum, Bergkvist vd. ‘nin (2016)
bireyin {inliiyii sevmesi ya da sevmemesi seklinde kavramsallastirdiklar1 yaklagimla, iinliiniin

sevilirligi 6lgegi ile dlgiilmiistiir. S6z konusu Olgekler alanda daha 6nce yapilan calismalarla
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gecerliligi ve giivenilirligi ortaya konan 6lgeklerdir. Boylece Churchill’in (1979) pazarlama
arastirmalarinda kullanilacak dlgeklerin degerlendirilmesine iliskin ilk agamasi olan yapilarin
kapsami ve nasil dlciileceginin belirlenmesi asamasi gergeklestirilmistir. Olgeklere iliskin detay
aciklamalar, Olgek ifadeleri ve hangi c¢alismalardan alindiklarina iliskin aciklamalar su

sekildedir:

Uriin-Unlii Uyumu, Schaefer ve Keillor’m (1997) ilgilenim ve uyum arasindaki iliskinin
reklamda {inlii kullaniminin etkinligine etkisini test ettikleri ¢aligmalarindaki gibi, iinliiniin
cekicilik baglaminda iriin ile uyumundan ziyade, reklam mesajinda vurgulanan, hiz,
dayaniklilik vb. esas Ozellikle linliinlin uyumu olarak operasyonellestirilmistir. Bir baska
ifadeyle uyum, {inlii ile reklama konu {iirliniin en goze carpa 6zelligi arasindaki uyumu ifade
etmektedir ve Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) asagidaki

yedi soru ile test edilmistir:

e The image of product and the endorser are well-matched
Reklamdaki iiriin ile iinliinlin imaj1 uyumludur

e The endorser and brand are logically related
Reklamdaki tinlii ile marka mantiki olarak iliskilidir

e The endorser is appropriate for the brand being endorsed
Reklamdaki iinlii marka i¢in uygundur

e The endorser probably uses this brand of product in his everyday life
Reklamdaki iinlii, bu marka iiriinii glinliik hayatinda da kullantyordur

e The endorser posseses expertise relevant this brand
Reklamdaki iinlii, markaya iligkin bir uzmanliga sahiptir

e The endorser and brand posses many of the same intangible qualities
Reklamdaki tinlii ile marka bir¢ok ortak 6zellige sahiptir

e The use of this endorser allows brand benefits to be demonstrated

Reklamda bu iinliiniin yer almas1 markanin faydalarinin gosterilmesini saglar

Ozenerek Ozdeslesme, Hoffner ve Buchanan’mn (2005) geng izleyicilerin medya karakterleri ile
0zdeslesmesinde, konu medya Kkarakterinin tutumu ile algilanan benzerlik ve karakterin
ozelliklerinin roliinii inceledikleri ¢alismalarinda tanimladiklar1 gibi, bireyin medya karakteri
gibi olma ya da onun gibi davranma istegi seklinde tanimlanmis ve Likert tipi (1=Kesinlikle

Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) asagidaki bes soru ile test edilmistir:
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e I'd like to do the kinds of things the celebrity X/Y does on the ad
Bu tinliiniin reklamda yaptig1 tiirden seyleri ben de yapmak isterim
e The celebrity X/Y is the sort of person | want to be like myself
Reklamdaki iinlii benim olmak istedigim tarzda bir kisidir
e | wish I could be more like the celebrity X/Y
Keske daha ¢ok bu iinlii gibi olabilseydim
e The celebrity X/Y is someone | would like to emulate
Bu iinlii 6zendigim biridir
¢ | would NEVER want to act the way the celebrity X/Y does on the ad

Bu tinliiniin reklamda sergiledigi davranislart ASLA sergilemek istemezdim

Benzerlige Bagl Ozdeslesme, Chory-Assad ve Yanen’in (2005), yash bireylerin televizyonda
izledikleri medya karakterlerine ilgilenimlerinde umutsuzluk ve yalnizlik hissinin onciil
rollerini inceledikleri ¢aligmalarinda, salt 6zdeslesme olarak ele alinmis ve bireyin bir medya
karakterinin kimligini, amaglarin1 ve hayata bakis agisin1 onun penceresinden degerlendirdigi,
onun hislerini ve tepkilerini paylastig1 bir siire¢ olarak degerlendirmistir. Schuh da (2008) bu
tanim1 benzerlige bagli 6zdeslesme (similarity identification) olarak kavramsallagtirdigi
calismasinda 6zenerek 6zdeslesmeden (wishful identification) ayirmis ve iki 6zdeslesme ile
birlikte parasosyal etkilesimin birbiriyle iligkisini ele almigtir. Bu ¢alismada da, bireyin medya
karakteri konumundaki tinliiniin kisilik, inan¢ ve/veya tutumlariyla kendisini Ortlistiirmesi
sonucunda ortaya cikan Ozdeslesme tiirii olarak operasyonellestirilen benzerlige baglh
0zdeslesme Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) asagidaki alt1

soru ile test edilmistir:

e The celebrity X/Y reminds me of myself
Reklamdaki {inlii bana kendimi hatirlatiyor
¢ | have the same qualities as the celebrity X/Y
e | seem to have the same beliefs or attitudes as my favorite celebrity
Reklamdaki tinlii ile ayn1 inang ve tutumlara sahip oldugumu diisliniiyorum
e | can imagine myself as my the celebrity X/Y
Kendimi reklamdaki {inlii olarak hayal edebilirim
¢ | have the same problems as my the celebrity X/Y
Reklamdaki tinlii ile benim benzer sorunlarim vardir

e | can identify with my the celebrity X/Y
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Kendimi reklamdaki {inlii ile 6zdeslestirebilirim/bir tutabilirim

Reklama Karst Tutum, bu ¢alismada, bireyin belirli bir reklama yonelik olumlu ya da olumsuz
degerlendirmesi seklinde operasyonellestirilmis ve Miniard, Bhatla ve Randall’in (1990)
reklam ve markaya yonelik tutumun olusum ve birbiriyle iliskisini neden-sonug baglaminda ele
aldiklar1 calismalarindaki, dokuzlu semantik yapidaki asagidaki bes sorulu oOlcek test

edilmistir:

e good/bad (iyi/kotii)

o effective/ineffective (etkili/etkili degil)

e interesting/uninteresting (ilgi ¢ekici/ilgi gekici degil)

o like very much/dislike very much (¢ok begendim/hi¢ begenmedim)

e not at all irritating/very irritating (hig rahatsiz edici degil/¢ok rahatsiz edici)

Satin Alma Niyeti, bu ¢alismada, bireyin bir markay1 satin alma ¢abasina yonelik bilingli plani
(Spears ve Singh, 2004) seklinde operasyonellestirilmis ve Till ve Bussler’in (2000) ¢ekicilik
ve uzmanligin markaya karsi tutum ve satin alma niyetindeki uyum etkisini ele aldiklar

caligmalarindaki, dokuzlu semantik yapida asagidaki ii¢ sorulu 6lcek ile test edilmistir.

How likely is it that you would consider purchasing X the next time you purchase ....

product?

Bir dahaki sefere .... iiriinli almak istediginizde A markasindan satin alma olasiliginiz

nedir?

o unlikely/likely (biiyiik ihtimalle almayacagim/biiyiik ihtimalle alacagim)
o definitely would/definitely would not (kesinlikle alacagim/kesinlikle almayacagim)

e improbable/probable (muhtemelen almayacagim/muhtemelen alacagim)

Unliiye Karst Tutum (Unliiniin Sevilirligi), Bergkvist vd.’nin (2016) tanimindaki gibi, bireyin
bir linliiyii sevme ya da sevmemesi seklindeki olumlu ya da olumsuz degerlendirmesi olarak
kavramsallastiritlmis ve tnliiniin sevilirligi seklinde operasyonellestirilmistir (Schaefer ve
Keillor, 1997). Sevilen kisinin kaynak konumunda oldugu iletisimde alict olumlu ruh haline
girecek ve bu olumlu alg1 mesaja da iletilecek; kaynagin ilettigi mesaja konu iiriine iliskin de

olumlu tutum gelistirecektir (Perloff, 2003, s.168). Bu etkisi géz onilinde bulundurularak
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iinlliniin sevilriligi yapisina kontrol degiskeni olarak yer verilmis ve dokuzlu semantik yapidaki

asagidaki ii¢ soru ile dl¢iilmiistiir:

e likable/unlikable (sevimli-sevimli degil)
e pleasant/unpleasant (hos-hos degil)
e friendly/unfriendly (arkadas canlisi-arkadas canlis1 degil)

Markaya Karst Tutum, bu ¢alismada, bireyin belirli bir markaya yonelik, satin alma seklinde
davranigini harekete gegirebilen, gorece siireklilik gosteren 6zet bir degerlendirmesi (Spears ve
Singh, 2004) seklinde operasyonellestirilmis ve Till ve Busler’in (2000) ¢alismalarindaki gibi

dokuzlu semantik yapida asagidaki ii¢ sorulu 6lcek ile test edilmistir.

e strongly like/strongly dislike (¢ok begeniyorum/hi¢ begenmiyorum)
e favorable/unfavorable (tercih ederim/hig tercih etmem)

e positive/negative (olumlu/olumsuz)

Arastirma modeline dahil edilmemekle birlikte reklamlarda yer alan tinliilerin kaynak

karakteristiklerine iligskin katilimc1 algisin1 6lgmek iizere sorulan sorular ise asagidaki gibidir:
Kaynak Giivenilirligi (Ohanian, 1990)
Attractiveness

e Attractive-Unattractive (¢ekici-¢ekici degil)
e Classy-Not Classy (zarif-zarif degil)

e Beautiful-Ugly (giizel-¢irkin)

e Elegant-Plain (sik-sik degil)

e Sexy-Not sexy (seksi-seksi degil)

Trustworthiness

e Dependable-Undependable (itimat edilebilir-itimat edilemez)
e Honest-Dishonest (diirtist-diiriist degil)

e Reliable-Unreliable (inanilir-inanilir degil)

e Sincere-Insincere (samimi-samimi degil)

e Trustworthy-Untrustworthy (giivenilir-giivenilir degil)
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Expertise

e Expert-Not an expert (uzman-uzman degil)

e Experienced-Inexperienced (tecriibeli-tecriibeli degil)
e Knowledgeable-Unknowledgeable (bilgili-bilgili degil)
e Qualified-Unqualified (nitelikli-nitelikli degil)

o Skilled-Unskilled (yetenekli-yetenekli degil)

Similarity (Schaefer ve Keillor, 1997)

e similar to me/not similar to me (bana benzer-bana benzemez)

e like me/not like me (benim gibi-benim gibi degil)
Asinalik (Oliver ve Bearden, 1985) (7’li semantik)

e Ingeneral, would you consider yourself familiar or unfamiliar with ..........
(A’ya-resimdeki Uinlii- ne kadar aginasiniz?)
Very familiar -------------- Very unfamiliar
(Cok asinayim-------------- Hig asina degilim)
e Would you consider yourself informed or uninformed about.......
(A’dan ne kadar haberdarsiniz?)
Not at all informed--------------- Highly informed
(Hig haberdar degilim) -------------- Son derece haberdarim)
e Would you consider yourself knowledgeable about.......
(A’ya dair ne kadar bilgi sahibisiniz?)
Know a great deal---------------- Know nothing at all

(Oldukga bilgim var--------------- Higbir sey bilmiyorum)

Katilimcilara oncelikle anket icerisinde yer alan iinliiniin karakteristigi, tinliiye ve
markaya olan aginaliklar1 ve markaya iliskin tutumlar1 sorulmustur. Akabinde inli ve soz
konusu markanin yer aldigi reklam video linkinin yer aldig1 sayfaya gecilmis, bu reklama maruz
kalma sonrasinda da reklama karsi tutumu, tinlii ve marka arasindaki uyumu, katilimecinin
tinliiyle 6zdeslesme diizeyini ve reklama konu markayi satin alma niyetini 6lgmeye yonelik
sorulara yer verilmistir. Bu tasarim yaklasimiyla arastirmada yar1 deneysel tasarim (quasi-

experimental design) yaklasiminin benimsendigi sdylenebilir (Reichardt, 2009). Uyum ve
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0zdeslesme yapilarina iliskin sorular {iriin ve linliiye gore diizenlenmistir. Arastirmada iinlii ve

markaya yonelik tutum yapilarina kontrol degiskeni olarak yer verilmistir.

Sonraki asamada Olgekler arastirma i¢in kullanilabilir hale getirilmistir. Bunun igin,
oncelikle tnli-irin uyumu ve O6zdeslesme yapilar1 pazarlama iletisimi alaninda yerli
calismalara konu olmadigindan dlgekler ABD’de Ingilizce asillarindaki sekliyle kullanilirken
Tiirkiye uygulamasi i¢in alandaki li¢ uzman tarafindan paralel gevirileri yapilmistir. Ceviri
sonras1 igerik gecerligini saglamak adina Tiirkiye uygulamasinda yer alacak olcek ifadelersi,
anket tasarimi agisindan bes uzman goriisiine sunulmus ve alinan gorisler neticesinde
ifadelerde giincellemeye gidilmistir. Uzman goriisleri neticesinde anket tasariminda bir kadin
ve bir erkek iinliinlin yer aldigi dort reklam ve {inlii-marka goriintiileme siralamasinin da
degistirildigi her iinlii i¢in sekizer reklam tasarimi yapilmistir. Yapilan gilincelleme sonrasi

anketin ilk taslagi pilot uygulamaya tabi tutulmustur.

3.4. Pilot Calisma

Ana aragtirma 6ncesi belirlenen reklamlarin her biri i¢in yaklasik 30’ar kisilik gruplarda
bir pilot teste tabi tutulmustur. ifadelerin anlasilirhiiyla birlikte uzman goriisiinde de énerildigi
gibi, marka ve tinliiniin anket formunda yer alma sirasinda siralama etkisinin (order-effect) olup
olmadig1 da test edilmistir. Buna gore veri toplama aracinda es agirligi (counterbalance) tesis
ederek katilimeilarin sartli refleks ile siralama etkisine bagli yanit verip vermediklerini gérmek
adima veri toplama aracinda iinlii ve markaya iligkin gorsel ve sorularin siras1 degistirilmistir.
Bir versiyonda iinliinlin resmi ve onunla ilgili sorular1 marka, reklam, uyum, 6zdeslesme ve
satin alma boyutuna iligkin sorular yer almistir. Diger versiyonda ise dnce marka gorseli ve ona
iliskin sorular, akabinde iinliiniin resmi, tinliiyle ilgili sorular, reklam, uyum, 6zdeslesme ve

satin alma boyutuna iligkin sorular yer almistir.

Pilot galismada tinlii-iiriin uyum diizeyi test edilmis ayn1 zamanda arastirma modelinde
sinanacak olan diger degiskenlere iliskin ifadelerin anlasilirhi@i, yapilarin gegerlilik ve
glivenilirlikleri gibi hususlar test edilmistir. Her ne kadar Tiirkiye pilot ¢alisma verisi ifade
basina en az bes katilimc1 kosulunu (Nunnally, 1978) saglamamis olsa da elde edilen bulgular
yapilara iligkin tatminkar sonuglar vermistir. Caligsma sonrasinda veri toplama aracina nihai hali
verilmistir. Pilot ¢alisma sonrasinda ifadelerde anlasilirligi ve gegerliligi saglamak adina

onerilen giincellemeler yapilmistir. Pilot calisma bulgular asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 7. Pilot Calismaya Iliskin Giivenilirlik ve Faktér Analizi Bulgular

Yam ifade Cronbach’s Cronbach’s Alt KMOTr  Agiklanan KMOaep Aciklanan

sayis1 alpharr alphaaep boyut Varyanstr Varyansasp
sayisi

Unliiye Kars1 3 .905 .942 - 716 %84.02 770 %89.68

Tutum

Markaya Kars1 3 932 .968 - .763 %88.30 775 %93.90

Tutum

Reklama Karsi 5 .932 .856 - .863 %81.14 817 %65.69

Tutum

Unlii-Uriin 7 918 927 - .876 %67.52 .905 %70.24

Uyumu

Ozenerek 5 720 .881 - .812 %67.83 .860 %69.50

Ozdeslesme

Benzerlige 6 .943 .925 - .876 %79.36 .898 %72.96

Bagh

Ozdeslesme

Satin ~ Alma 3 .970 971 - 773 %94.42 .783 %94.63

Niyeti

Orneklem hacmitr=119; Orneklem hacmiagp=199

Pilot veri iizerinden yapilan faktor analizi her bir yap1 i¢in ayr1 ayr1 yapilmis olup bu

sayede teorik olarak tanimlandiklar1 sekilde tek boyutlu ya da ¢ok boyutlu olup olmadiklar:

ortaya konmustur. Ampirik 6l¢limlerin gecerliliginin sinanmasinda gerekli goriilen bu kosul

(Nunnally, 1978) tiim yapilarda saglanmistir. Faktor yapilari ortaya konurken Bartlett testinin

tim yapilar i¢in anlamli olup degiskenler arasinda korelasyonun bulundugunu gostermesi,
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0zdegerin (>1.00) olmas1 kosulu ve .50’ den diisiik yliklenime sahip ifadelerin olup olmadig:
kriterleri gozetilmistir. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) 6l¢iimii de tiim yapilar igin sinir deger olan
.50 iizerinde olup faktdr yapilarinin sayilan kriterler agisindan beklendigi gibi oldugu sonucuna

varilmistir (Hair vd., 1998).

Tim yapilarin yliksek giivenirilirlik degeri verdigi (>.80, DeVellis,2012) gilivenilirlik
testinde Ozenerek Ozdeslesme yapisinin, Tiirkiye verisinde diger yapilara gore disiik
giivenilirlik degeri verdigi bunun da olumsuz ifade iceren wish5 degiskeninden kaynaklandigi
gorilmiistiir. Amerika verisinde ise bu ifadenin ¢ikarilmasi giivenilirlik degerini
yiikseltmektedir. Reklama Kars1 Tutum yapisindan yer alan ve olumsuz ifade igeren aad4
degiskeni de ¢ikarilmasi halinde Amerika verisinde giivenirilirlik degerini yiikseltmektedir.
Ancak, giivenirlilik degerlerini biiyiik O6l¢iide degistiren (yiikselten) bu ifadelerin, ana
caligmada dikkatsiz katilimcilarin tespitinde faydalanilmak {izere yapilardan cikarilmamasi

uygun bulunmustur.

Verilerin toplanmasi sonrasi iinlii ve markanin anket formunda yer alma sirasinin
yarattig1 farka iliskin bagimsiz 6rneklem t-testi analiz sonuglar1 Tirkiye verisinde ifadeler
arasinda iki grup arasinda ortalama agisindan istatistiki olarak anlamli bir fark géstermemistir
(n=119; p>.05). Amerika verisinde ise reklama karsi tutum ve benzerlige bagli 6zdeslesme
yapilarinda fark goriilmiis; (p<.05), diger ifadelerde fark goriilmemistir (n=199; p>.05). Ilgili

analiz bulgular iligkin tabloda sunulmustur.
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Tablo 8. Veri Toplama Aracindaki Swralamaya Gére Yapilar Arasi Farka Iliskin t-testi
Sonuglari (Pilot Calisma)

Sira N Ort Std. t df p
Sapma
Reklama Kars1 Tutum 1 99 5,61 1,8886 -2,574 197 ,011
o 2 100 6,30 1,9146
Unlii-Uriin Uyumu 1 97 301 1,0329 951 195 343
2 100 3,14 1,0081
Ozenerek Ozdeslesme 1 97 2,70 1,0484 646 195 519
s 2 100 2,79 1,0573
S Bewerlige  Bagh 1 99 2,07 8110  -2,087 196 038
E Ozdeslesme 2 99 2,36 1,1168
<( | Satm Alma Niyeti 1 9 501 2,6040 800 197 425
2 100 529 2,4462
Markaya Karst Tutum 1 99 6,07 2,1562 -,935 197 351
2 100 6,33 1,8480
Unliiniin Sevilirligi 1 99 6,04 2,1476 987 197 325
2 100 6,32 1,7849
Reklama Kars1 Tutum 1 42 4,58 2,0433 -1,366 117 174
2 77 517 2,3729
Unlii-Uriin Uyumu 1 42 225 1,0022 1,162 117,248
2 77 246 9080
Ozenerek Ozdeslesme 1 42 197 6745 672 117 503
o 2 77 2,07 7565
E Benzerlige Bagli 1 42 151 ,8360 -1,441 117 ,152
;; Ozdeslesme 2 77 1,74 ,8230
= Satin Alma Niyeti 1 42 423 2,1533 1752 117 082
2 77 4,99 2,3226
Markaya Karst Tutum 1 42 5,59 2,1407 -,841 117 ,402
2 77 592 1,9630
Unliiniin Sevilirligi 1 42 481 2,3154 522 117 603
2 77 504 2,3435

Tablodan da goriilecegi gibi Amerika verisinde reklama kars1 tutum ve benzerlige bagl
0zdeslesme yapisinda iinliiniin gorselinin ikinci sirada yer aldig1 anket verisyonunun ortalamasi
ilk sirada yer aldigi versiyona goére anlamli sekilde daha yiiksektir. Tiirkiye verisinde ise
siralama etkisi goriilmemistir (p>.05). Amerika verisinde bir yapida goriilen farkliliga istinaden

ilgili farkin 6rneklem hacmine bagli olarak degisip degismedigini de gorebilmek adina ana
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arastirmaya Uinlii ve markanin ankette yer alma sirasinin degistirildigi iki ayr1 versiyon ile

devam edilmistir.

3.5. Ana Arastirma

Ana veri Tiirkiye’den 642, Amerika’dan 413 katilimcidan toplanmistir. Amerika verisi
MTurk, Tiirkiye verisi sosyal medya (Facebook) olmak iizere ¢evrimici ortamda hazirlanan
ankette, {inliilerin yer aldigi reklamlarin videolarina Youtube erigim linkleri verilmek suretiyle
sesli ve goriintiili olarak izletilmistir. Nitekim reklamlarda tinlii kullaniminin ikna etkisi
siklikla basili reklam, zorunlu maruz birakma gibi geleneksel deneysel tasarimlariyla
Ol¢iiliirken artik yerini alternatif ve daha etkin bir aragtirma mecrasi olan dijital mecraya
birakmaktadir (Bergkvist ve Zhou, 2016). Ozellikle uygulama kolaylig1 saglamasi ve veri
toplamada sayisal olarak {istiinliik saglamasi itibariyle basili reklamlar tercih edilmekle birlikte
gazete ve dergilerde yer alan basili reklamlar reklam harcamalarinda kademeli olarak diisiis
gostermektedir. Advertising Age’in 2016 yili rakamlarina gore yaklasik 520 milyar dolar olarak
izlenen kiiresel reklam harcamalariin %18’ini gazete ve dergilerdeki basili reklam harcamalari
olustururken %41 ile TV reklamlar1 en ¢ok tercih edilen mecra olarak izlenmistir. Bunlarin

yaninda dijital reklamlar ise bu harcamalarin %31’ini olusturmaktadir (Advertising Age, 2016).

Toplanan veriler oncelikle kayip verinin, aykir1 degerler ve dikkatsiz katilimcilarin olup
olmamas1 acisindan degerlendirilmistir. Her iki {iilke anketi de c¢evrimi¢i ortamda
hazirlandigindan sorularin tamami zorunlu tutularak kayip verinin oniine gegilmistir. Sorularin
tamamina ayni skoru isaretleyen dikkatsiz kullanicilarin da veri setlerinden ¢ikarilmasi
neticesinde Amerika veri setinde 403, Tiirkiye veri setinde 513 kullanilabilir veri {izerinden

analiz yapilmistir.
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4. VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

4.1. Amerika Birlesik Devletleri Verisinde Baslangic Analizi-Verinin Analize

Hazirlanmasi

Amerika Birlesik Devletleri verisinden toplanan kullanilabilir 413 katilime1r demografik

verisine iligkin tablo asagida sunulmaktadir. Yas ortalamasi 36 olan katilimcilarin %52’si kadin

(n=210) iken %48 ise erkektir (n=193).

Tablo 9. Amerikali Katilimcilarin Demgrafik Ozellikleri

Karakteristik Frekans Yiizde Kiim.Yiizde

Cinsiyet

Kadin 210 52 52

Erkek 193 48 100
Toplam 403 100

Yas (Ort.=36)

18-25 64 16 16

26-35 187 46 62

36-45 75 19 81

45 yas iistii 77 19 100
Toplam 403 100

Medeni Durum

Bekar 212 53 53

Evli 191 47 100
Toplam 403 100

Egitim Durumu

Lise ya da alt1 97 24 24

Lisans 226 56 80

Lisanstistii 80 20 100
Toplam 403 100

Aylik Gelir (USD)

25,000 ve alt1 111 27 27

25,001-100,000 269 67 94

100,001-150,000 16 4 98

150,001-200,000 4 1 99

200,000 Ttistii 3 1 100
Toplam 403 100

Oncelikle Amerika Birlesik Devletleri (ABD) verisine, temel bilesenler yontemi ve
varimax yaklagimi ile agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Verinin faktor analizine
uygunlugunu ifade eden Kaiser-Meyer-Olkin degerinin .50 (Leech vd., 2005), 6z degerin 1 ve

aciklanan varyansin .60 tlizerinde olmasi (Hair vd., 1998) kosullar1 aranmistir. Giivenilirlik
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testinde ise kabul edilebilir sinir goriilen .70 ve tizeri (DeVellis, 2012) Cronbach’s alpha degeri

dikkate alinmistir.

Bu kapsamda arastirmada yer alan yapilara iligkin agiklayici faktor analizi temel
bulgular, giivenilirlik testine iliskin Cronbach’s alpha degerleri ve tanimlayici istatistikler
asagida yer almaktadir. Oncelikle modelde yer almayan ancak arastirmaya konu iinliilere iliskin
kaynak karakteristiklerine yonelik fikir vermesi acisindan degerlendirilen ¢ekicilik,
giivenilirlik, uzmanlik, benzerlik ve asinalik yapilarina iligkin analiz bulgulari sunulmustur.

Devaminda ise modelde yer alan yapilara iligskin analiz bulgular1 sunulmustur.

Tablo 10 . Kaynak Giivenilirligi (Source Credibility) Yapisina Iliskin Tammlayici
Istatistikler, Faktor Analizi ve Cronbach’s Alpha Degeri (Amerika)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii

Attractiveness (0=0,88) (KMO = .835, pkmo = .001, A¢iklanan Varyans = %68.40,
x2 =1177.057, p,» = .001)

Attractive-Unattractive 6.48 1.92 874
Classy-Not Classy 5.74 1.99 .682
Beautiful-Ugly 6.37 2.08 .898
Elegant-Plain 5.93 1.90 .807
Sexy-Not sexy 6.02 2.29 857
Trustworthiness (a=0,94) (KMO = .876, pkmo = .001, A¢iklanan Varyans = %80.60,

42 = 1835534, p,, = .001)

Dependable-Undependable 5.95 1.83 .859
Honest-Dishonest 5.93 1.80 .900
Reliable-Unreliable 6.13 1.78 .925
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Sincere-Insincere 6.05 1.83 .889

Trustworthy-Untrustworthy 5.98 1.82 915

Expertise (a=0,94) (KMO =.858, pkmo = .001, A¢iklanan Varyans = %79.67,
x2 =1735.669, p,>= .001)

Expert-Not an expert 6.33 1.99 .863
Experienced-Inexperienced 7.03 1.75 923
Knowledgeable-Unknowledgeable 6.41 1.87 871
Qualified-Unqualified 6.80 1.82 925
Skilled-Unskilled 7.25 1.80 .880
Similarity («=0,94) (KMO =.500, pkmo = .001, A¢iklanan Varyans = %94.58,

42 = 635.243, p,» = .001)

Similar to me/not similar to me 3.49 2.07 .973
Like me/not like me 3.46 2.07 .973
Celebrity Familiarity («=0,94) (KMO =.745, pkmo = .001, A¢iklanan Varyans = %89.09,

42 = 1133.151, p,, = .001)

Very familiar- Very unfamiliar 6.11 212 917
Not at all informed- Highly informed 5.46 2.10 .959
Know a great deal- Know nothing at 5.26 212 .955
all
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Tablo 11. Markaya Karsi: Tutum (Attitude Towards the Brand) Yapisina Iliskin Tanimlayict
Istatistikler, Faktor Analizi ve Cronbach’s Alpha Degeri (Amerika)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii
Strongly like/strongly dislike 6.15 1.92 951
Favorable/unfavorable 6.33 1.96 .965
Positive/negative 6.34 1.93 .958

(KMO = .772, pxmo = .001, Aciklanan Varyans = %91.74, y2 = 1280.539, p,> = .001; a=0,95)

Tablo 12. Reklama Kars: Tutum (Attitude Towards the Advertising) Yapisina Iliskin
Tamimlayci Istatistikler, Faktér Analizi ve Cronbach’s Alpha Degeri (Amerika)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii
Good/bad 6.08 2.13 942
Effective/ineffective 5.86 2.28 916
Interesting/uninteresting 6.10 2.25 .894
Not at all irritating/very irritating 5.75 2.14 .700
Like very much/dislike very much 6.44 2.34 .926

(KMO = .886, pkmo = .001, A¢tklanan Varyans = %77.44, y2 = 1774.733, p,2= .001; a=0,92)
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Tablo 13. Kaynagin Sevilirligi (Celebrity Likeability) Yapisina Iliskin Tammlayict

Istatistikler, Faktor Analizi ve Cronbach’s Alpha Degeri (Amerika)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii
Likable/unlikable 6.29 2.03 .944
Pleasant/unpleasant 6.23 1.98 .955
Friendly/unfriendly 6.07 1.97 .937

(KMO = .765, pxwo = .001, A¢tklanan Varyans = %89.34, z2 = 1086.769, p,> = .001,; a=0,94)

Tablo 14. Unlii-Marka Uyumu (Celebrity-Brand Match-up) Yapisina Iligkin Tanimlayict

Istatistikler, Faktor Analizi ve Cronbach’s Alpha Degeri (Amerika)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii
The image of product and Lebron 3.35 1.07 .853
James/Rihanna are well-matched

Lebron James/Rihanna and brand are 3.12 1.18 .866
logically related

Lebron James/Rihanna is appropriate 3.43 1.12 .858
for the brand being endorsed

Lebron James/Rihanna probably uses 2.67 1.32 734
this brand of product in his everyday

life

Lebron  James/Rihanna  posseses 2.90 1.23 .807
expertise relevant this brand

Lebron James/Rihanna and brand 2.91 1.15 .823

posses many of the same intangible
qualities
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The use of Lebron James/Rihanna 3.33 1.19 .815
allows brand benefits to be
demonstrated

(KMO = .904, pruo = .001, Aciklanan Varyans = %67.80, z2 = 2404.017, p,2 = .001, a=0,92)

Tablo 15. Ozenerek Ozdeslesme (Wishful Identification) Yapisina Iliskin Tanimlayict
Istatistikler, Faktor Analizi ve Cronbach’s Alpha Degeri (Amerika)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii
I'd like to do the kinds of things h 2.85 1.23 811
Lebron James/Rihanna e/she does on

the show

Lebron James/Rihanna is the sort of 2.67 1.26 913

person | want to be like myself

I wish | could be more like Lebron 2.57 1.25 .924
James/Rihanna

Lebron James/Rihanna is someone | 2.53 1.25 912
would like to emulate

I would NEVER want to act the way 341 1.23 .606*
Lebron James/Rihanna does on the
show

(KMO = .862, pxuo = .001, Agtklanan Varyans = %70.88, z2 = 1453.123, p,, = .001; a=0,92)

*Bu ifade ¢ikarilmasi halinde alpha degeri 3 puan (89’dan .92’ye) yiikselmistir.

Tablo 16. Benzerlige Bagh Ozdeslesme (Similarity Identification) Yapisina Iliskin
Tammlay:ic Istatistikler, Faktér Analizi ve Cronbach’s Alpha Degeri

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii

The celebrity Lebron James/Rihanna 2.07 1.09 874
reminds me of myself

I have the same qualities as Lebron 2.18 1.08 .893
James/Rihanna
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| seem to have the same beliefs or 2.41 1.15 .831
attitudes as Lebron James/Rihanna

I can imagine myself as Lebron 2.16 1.18 .847
James/Rihanna

I have the same problems as Lebron 1.97 1.06 759
James/Rihanna

I can identify with Lebron 2.30 1.14 .873
James/Rihanna

(KMO = .902, pkmo = .001, A¢tklanan Varyans = %71.84, y2 = 1696.207, p,> = .001; a=0,92)

Tablo 17. Satin Alma Niyeti (Purchase Intention) Yapisina Iliskin Tanimlayic Istatistikler,
Faktor Analizi ve Cronbach’s Alpha Degeri (Amerika)

How likely is it that you would consider purchasing the brand A the next time you purchase

.... product?
ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii
Unlikely/likely 5.17 2.49 973
Definitely would/definitely would not 5.16 243 972
Improbable/probable 5.35 2.54 971

(KMO = .786, pxumo = .001, Agtklanan Varyans = %94.48, z2 = 1577.699, p,» = .001; a=0,97)

ABD verisinde aciklayici faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonrasi c¢ikarilan

ifadelerden sonraki faktor yapilarma iliskin Slgim modeli AMOS yazilimi kullanilarak

dogrulayici faktér analizi yapilmak suretiyle test edilmistir. Dogrulayic1 faktdr analizinde

ifadelerden yapilara giden katsay1 kriteri (<.50), standardize artik deger kovaryans katsayisi

(>.2) kriteri gozetilmis ve nihai modele iliskin kabul smirlarindaki uyum iyiligi degerleri

asagidaki tabloda gosterilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2001; Hu ve Bentler, 1999; Marsh ve
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Hocevar 1985). Degiskenlerden gizil yapilara giden katsayilar ve Dogrulayici Faktor Analizine
iligkin gorsel Ek-2’de yer almaktadir.

Tablo 18. Olciim Modeli Uyum lLyiligi Degerleri (Amerika)

ifadeler %2 df y2rdf  CFI TLI  NFI  GFI RMSEA

lik1,lik2,lik3

abral, abra2, abra3

aadl, aad2,aad3,aad4,aad5

mul,mu2,mu3,mu4,mu5,mu6,mu7 846.192 409 2.069 97 .96 .93 .88 .052
wishl, wish2, wish3, wish4

sid1, sid2, id3, sid4, sid5,sid6

pintl, pint2, pint3

ABD verilerine iligkin yakinsak (convergent) ve ayirici (discriminant) gegerlilik testini
gosteren Average Variance Extracted (AVE) degerleriyle birlikte korelasyon degerleri,
tanimlayici istatistikler, Composite Reliability (CR) degerlerine iliskin bulgular ise asagidaki
tabloda raporlanmistir. Tablodan da goriilebilecegi gibi her bir yapinin AVE degeri. .50’den
yiiksektir ve bu yakinsak gecerliligin tesis edildigini gosteren bir bulgudur (Fornell ve Larcker,
1981). Yapilar arasi korelasyon katsayisinin yiiksek olmamasi (>.90) ve AVE degerinin
karekokiiniin yapilar arasi arast en yiiksek korelasyon katsayisinin karesinden daha yiiksek

olmasi da ayiric1 gegerliligin saglandigin1 gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981).
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Tablo 19. Gizil Yapilara Iliskin Korelasyon, Ortalama, Standart Sapma ve CR/AVE

Degerleri (Amerika)

LIK ABRA AAD MU WISH SID PINT
LIK 1 193+ 546+ 355+  449x~ 333+ 267+
ABRA  .037 1 335+« 315+ 156+ .045 .687*
AAD .298 112 1 594+ 493+~ 320+ 507+
MU 126 099 353 1 549w 422+ 462
WISH 204 024 243  .301 1 734~ 369+
sib 110  .002 .02 178  .539 1 327
PINT 071 472 257 213 136  .107 1
ort 619 627 605 310 266 218 523
SS 185 18 195 9 112 .95 241
CR 09 097 094 093 094 094 098
AVE 089 092 077 068 079 072 094

** 01 diizeyinde anlaml bir korelasyon vardir; *.05 diizeyinde anlamli bir korelasyon vardir. Italik yazi bigimi ile gosterilen
degerler korelasyon degerlerinin kareleridir.

LIK = Celebrity Likeability; ABRA = Attitude to Brand; AAD= Attitude to Advertisement; MU=Celebrity-
Product Match-up; WISH= Wishful Identification; SID=Similarity Identification; PINT = Purchase intention

4.2. Tiirkiye Verisinde Baslangi¢ Analizi-Verinin Analize Hazirlanmasi

Tiirkiye verisinden toplanan kullanilabilir 513 katilimc1 demografik verisine iliskin tablo

asagida sunulmaktadir. Yas ortalamasi 34 olan katilimcilarin %59°u kadin (n=303) iken %41’

ise erkektir (n=210).

Tablo 20. Tiirk Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Karakteristik Frekans Yiizde Kiim.Yiizde

Cinsiyet

Kadin 303 59 59

Erkek 210 41 100
Toplam 513 100

Yas (Ort.=34)

18-25 66 13 13

26-35 264 52 65

36-45 115 22 87

45 yas tistii 68 13 100
Toplam 513 100

Medeni Durum

Bekar 194 38 38

Evli 319 62 100
Toplam 513 100
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Egitim Durumu Frekans Yiizde Kim.Ytuzde

Lise ya da alt1 33 6 6

Lisans 249 49 55

Lisanstistii 231 45 100
Toplam 513 100

Aylik Gelir (TL)

2,000 ve alt1 111 22 22

2,000-5,000 212 41 63

5,001-8,000 123 24 87

8,001-10,000 34 7 94

10,000 stii 33 6 100
Toplam 513 100

Tiirkiye verisi de Amerika verisinde izlenen yollar aracilifiyla analiz edilmistir. Asagidaki
tablolarda Tiirkiye verisine iliskin aciklayict faktor analizi ve tamimlayici istatistikler
bulunmaktadir. Oncelikle modelder yer almayan fakat arastirmaya konu reklamlardaki iinliilere

iligskin analiz bulgulart sunulmustur.

Tablo 21. Kaynak Karakteristiklerine fliskin Tamimlayici Istatistikler, Faktér Analizi ve
Cronbach’s Alpha Degeri (Tiirkiye)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii

Cekicilik (a=0,90) (KMO = .877, piwo = .001, Aciklanan Varyans = %72.82,
%2 =1641.633, p,,=.001)

Cekici-gekici degil 4.39 241 .883
Zarif-zarif degil 4.01 2.36 877
Giizel-¢irkin 4.80 2.29 .851
Sik-sik degil 4.69 2.26 770
Seksi-seksi degil 4.57 251 .880
Giivenilirlik (¢=0,96) (KMO =.902, pkmo = .001, A¢iklanan Varyans = %87.85,

42 = 3277512, p,,= .001)
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itimat edilebilir-itimat edilemez 4.29 2.15 .906

Diiriist-diiriist degil 4.60 2.03 944
Inanilir-inanilir degil 4.52 2.03 .960
Samimi-samimi degil 4.60 2.35 918
Giivenilir-giivenilir degil 4.50 2.06 .957
Uzmanlik (0=0,92) (KMO =.841, pkmo = .001, A¢iklanan Varyans = %76.22,

%2 =1984.167, p,,= .001)

Uzman-uzman degil 4.92 2.30 .875
Tecriibeli-tecriibeli degil 5.64 2.15 .888
Bilgili-bilgili degil 4.84 2.12 .851
Nitelikli-nitelikli degil 5.08 2.26 .906
Yetenekli-yetenekli degil 6.18 2.16 .843
Benzerlik (a=0,95) (KMO =.500, pkmo = .001, A¢iklanan Varyans = %94.97,

x2 = 844.953, p,, = .001)

Bana benzer-bana benzemez 2.57 1.89 .975
Benim gibi-benim gibi degil 2.61 1.90 .975
Unliiye Asinalik (0=0,87) (KMO =.709, pkmo = .001, A¢iklanan Varyans = %79.87,

42 = 829.799, p,, = .001)

Cok asinayim-Hig asina degilim 6.13 2.30 .856
Hi¢ haberdar degilim- Son derece 5.35 2.37 .927
haberdarim
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Olduk¢a bilgim var- Higbir sey 4.83 2.22 .896
bilmiyorum

Modelder yer alan yapilara iligkin giivenilirlik ve faktor analizi bulgular ise asagidadir.

Tablo 22. Markaya Kars: Tutum Yapisina Iliskin Tamimlayici Istatistikler, Faktor Analizi ve
Cronbach’s Alpha Degeri (Tiirkiye)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii
Cok begeniyorum-hi¢ begenmiyorum 5.78 2.02 931
Tercih ederim-hig tercih etmem 5.76 2.40 .947
Olumlu-olumsuz 5.93 2.25 .961

(KMO = .754, pxmo = .001, Actklanan Varyans = %89.53, y2 = 1432.479, p,2 = .001; a=0,94)

Tablo 23. Reklama Kars: Tutum Yapisina Iliskin Tanimlayict Istatistikler, Faktor Analizi ve
Cronbach’s Alpha Degeri (Tiirkiye)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii
Tyi-kotii 4.96 2.34 947
Etkili-etkili degil 4.81 2.45 .948

flgi gekici-ilgi cekici degil 4,94 2.49 .938

Hig¢ rahatsiz edici degil-¢ok rahatsiz 5.55 2.27 .818
edici

Cok begendim-hi¢ begenmedim 4.62 2.33 .952

(KMO = .898, pkmo = .001, A¢iklanan Varyans = %85.00, y2 = 3058.792, p,> = .001; a=0,95)
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Tablo 24. Kaynagin Sevilirligi Yapisina Iliskin Tamimlayici Istatistikler, Faktor Analizi ve
Cronbach’s Alpha Degeri (Tiirkiye)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii
Sevimli-sevimli degil 451 2.46 .946
Hos-hos degil 4.72 2.43 .946
Arkadag canlisi-arkadag canlis1 degil 5.30 2.26 .850

(KMO = .697, pkmo = .001, A¢tklanan Varyans = %83.73, y2 = 1191.748, p,> = .001; a=0,90)

Tablo 25. Unlii-Marka Uyumu Yapisina Iliskin Tammlayici Istatistikler, Faktor Analizi ve
Cronbach’s Alpha Degeri (Tiirkiye)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii
Reklamdaki iirin ile Hadise/Arda 2.24 97 .766
Turan’in/nin imaj1 uyumludur

Hadise/Arda Turan ile marka mantiki 2.28 .98 .808
olarak iligkilidir

Hadise/Arda Turan marka igin 2.27 .97 797
uygundur

Hadise/Arda Turan, bu marka triini 2.19 .94 .625
giinliik yasantisinda da kullaniyordur

Hadise/Arda  Turan, bu marka 1.96 .94 721
iriinlere iligkin bir uzmanliga sahiptir

Hadise/Arda Turan ile marka birgok 2.07 .88 .760
ortak 6zellige sahiptir

Reklamda bu inliiniin yer almasi 2.12 97 .697

markanin faydalarinin gosterilmesini
saglar

(KMO = .836, pkmo = .001, A¢iklanan Varyans = %54.96, y2 = 1701.767, p,. = .001, a=0,86)
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Tablo 26. Ozenerek Ozdeslesme Yapisina Iliskin Tanimlayict Istatistikler, Faktor Analizi ve
Cronbach’s Alpha Degeri (Tiirkiye)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii

Hadise/Arda Turan’nin/nin reklamda 1.82 .98 124
yaptiklarini ben de yapmak isterim

Hadise/Arda Turan benim olmak 1.61 .88 .936
istedigim tarzda bir kisidir

Keske Hadise/Arda Turan gibi 1.53 .86 .942
olabilseydim

Hadise/Arda Turan 6zendigim biridir 1.48 .81 .907
Hadise/Arda Turan’nin/nin reklamda 3.31 1.23 ~*

sergiledigi davranislar ASLA
sergilemek istemezdim

(KMO = .813, pxmo = .001, A¢tklanan Varyans = %62.54, z2 = 1651.164, p,. = .001; a=0,89)

*Bu ifade analiz asamasinda soru sekli geregi ters kodlanmis olmasina kargin faktor yiiki disiiktir (min deger
girilen .30 altinda). Ayrica, bu ifade yapidan ¢ikarildiginda Cronbach’s alpha degeri 14 puan (.75’den .89’a)
yiikselmigtir

Tablo 27. Benzerlige Bagl Ozdeslesme Yapisina Iliskin Tammlayici Istatistikler, Faktor
Analizi ve Cronbach’s Alpha Degeri (Tiirkiye)

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii
Hadise/Arda Turan bana kendimi 1.55 .86 .906
hatirlatiyor

Hadise/Arda Turan ile ayni niteliklere 1.55 .88 .881

sahip oldugumu diisiiniiyorum

Hadise/Arda Turan ile ayni inang ve 1.76 .92 .819
tutumlara sahip oldugumu
diistiniiyorum
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Kendimi Hadise/Arda Turan olarak 1.51 .86 .924
hayal edebilirim

Hadise/Arda Turan ile benzer 1.62 .90 .870
sorunlarim vardir

Kendimi Hadise/Arda Turan ile 1.50 .86 .926
Ozdeslestirebilirim/bir tutabilirim

(KMO = .917, pxmo = .001, Actklanan Varyans = %78.91, y2 = 2937.039, p,2 = .001, a=0,94)

Tablo 28. Satin Alma Niyeti (Purchase Intention) Yapisina Iliskin Tanimlayict Istatistikler,
Faktor Analizi ve Cronbach’s Alpha Degeri (Tiirkiye)

Bir dahaki sefere .... iirtinii almak istediginizde A markasindan satin alma olasiliginiz nedir?

ifade Ortalama Standart sapma Faktor yiikii

Biiyiik ihtimalle almayacagim-biiyiik 4.37 2.39 .963
ihtimalle alacagim

Kesinlikle alacagim-Kkesinlikle 451 2.18 .960
almayacagim
Muhtemelen almayacagim- 4.54 241 .962

muhtemelen alacagim

(KMO = .780, pkmo = .001, A¢tklanan Varyans = %92.42, 2 = 1699.182, p,> = .001; a=0,95)

Tirkiye verisinde agiklayic1 faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonrasi ¢ikarilan
ifadelerden sonraki faktdr yapilarina iliskin 6l¢iim modelinin gegerlili§i AMOS yazilimi
kullanilarak dogrulayict faktdr analizi yapilmak suretiyle test edilmistir. Dogrulayici faktor
analizinde ifadelerden yapilara giden katsay1 kriteri (<.50), standardize kovaryans katsayisi
(>.2) kriteri gozetilmis ve nihai modele iliskin kabul smirlarindaki uyum iyiligi degerleri
asagidaki tabloda gosterilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2001; Hu ve Bentler, 1999; Marsh ve
Hocevar 1985). Degiskenlerden ilgili gizil yapilara giden katsayilar ve Dogrulayici Faktor
Analizine iligskin gorsel Ek 3’ de yer almaktadir.
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Tablo 29. Olciim Modeli Uyum Lyiligi Degerleri (Tiirkiye)

ifadeler

%2 df x2/df CFI TLI NFI GFlI RMSEA
lik1, lik2, lik3
matul, matu2, matu3
rektul, rektu2, rektu3, rektu4,
rektus
Uyuml, uyum2, Uyum3, UYUMA, - geq a4 405 2127 97 97 94 90 047

uyum5, uyumse, uyum?7

0zenl, 6zen2, 6zen3, 6zend

benzl, benz2, benz3, benz4, benz5s,

benz6

sanl, san2, san3

Tiirkiye verilerine iliskin yakinsak (convergent) ve ayirici (discriminant) gecerlilik

testini gosteren korelasyon degerleri, tanimlayici istatistikler, Composite Reliability (CR) ve

Average Variance Extracted (AVE) bulgular ise agsagidaki tabloda raporlanmistir. Tablodan da

goriilebilecegi gibi her bir yapinin AVE degeri .50’den yiiksektir ve bu yakinsak gecerliligin

tesis edildigini gosteren bir bulgudur (Fornell ve Larcker, 1981). Yapilar arasi korelasyon

katsayisinin yiiksek olmamasi (<.90) ve her bir yapinin AVE degerinin karekdkiiniin yapilar

aras1 aras1 en yiiksek korelasyon katsayisindan daha yiliksek olmasi da ayiric1 gegerliligin

saglandigin1 géstermektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 30. Gizil Yapilara Iliskin Korelasyon, Ortalama, Standart Sapma ve CR/AVE
Degerleri (Tiirkiye)

SEV MATU REKTU UYUM OZEN BENZ SAN
SEV 1 148> 397*  204**  305**  285**  287**
MATU .021 1 331**  150**  .095*  .097* .603**
REKTU 157 .109 1 378*  309**  250**  516%*
UYUM .086 .022 143 1 507+ 360**  .249**
OZEN .093 .009 .095 .257 1 .682* . 204**
BENZ .081 .009 .062 130 465 1 211
SAN .082 .363 .266 .062 041 .044 1
Ort 4.85 5.83 4.98 217 1.61 1.59 4.48
SS 2.18 2.11 2.19 71 g7 .78 2.24
CR 0,94 0,96 0,97 0,89 0,93 0,96 0,97
AVE 0,84 0,90 0,85 0,55 0,78 0,79 0,92

** 01 diizeyinde anlamli bir korelasyon vardir; * .05 diizeyinde anlamli bir korelasyon vardir. Italik yazi bigimi ile gosterilen
degerler korelasyon degerlerinin kareleridir.

SEV= Unliiniin Sevilirligi; MATU = Markaya Kars1 Tutum; REKTU= Reklama Kars1 Tutum; UYU M=Unli-Uriin

Uyumu; OZEN= Ozenerek Ozdeslesme; BENZ=Benzeserek Ozdeslesme; SAN = Satin Alma Niyeti
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4.3. Amerika Birlesik Devletleri ve Tiirkiye Verisine Dayah Ol¢iim Esvaryanshliginin

Testi

Kiiltiirleraras1 g¢aligmalarda problem tanimindan (analiz birimi, aragtirma konusu)
aratirma yaklasimina (emik ya da etik), yap1 esdegerligine (fonksiyonel, kavramsal ya da
ketegorik denklik), 6l¢iim esdegerligine (¢eviri, kalibrasyon ya da metrik denklik), 6rneklem
esdegerligine (katilimcilarin secimi, karsilastirilabilirlik ya da ornekleme yontemi), veri
toplamada esdegerlige (veri toplama siirecinin yOnetimi, veri toplama siiresi vb) ve veri
analizinde esdegerlige kadar (6lglim esvaryanslilig) karsi karsiya kalinan ve galismaya konu
iki ya da daha fazla kiiltiir arasinda saglanmasi gereken metodolojik bir¢ok kriter s6z konusudur
(Bull vd., 2012). Bilhassa iilkeler (kiiltiirler) arasinda karsilastirma yapmadan once Slgiimde
esdegerligin saglanmast en Onemli husustur. Olgiim esdegerligi/esvaryanshiligi, hangi
kosullarda gozlemlenip calisilirsa ¢alisilsin, bir fenomenin 6l¢iimiine iliskin yapilan islemlerin
her kosulda ayn1 6zelligi dlgtiigiiniin ifadesidir (Horn ve McArdle, 1992). Bir baska ifadeyle
Ol¢tim esvaryansliliginin her bir ifadenin kapsaminin farkli 6rneklemlerde ayni sekilde algilanip
yorumlanmasin1  ifade ettigi  sOylenebilir.  Dolayisiyla  dlglim  esvaryanslhiliginin
saglanamamamasi durumu potansiyel bir 6l¢tim hatasi kaynagidir ve bu da 6l¢iilmek istenenle
gercekte Olciilen/gdzlenenin farkli oldugunu gosterir ve beraberinde testin giiciinde zayifligi ve
yanlis sonuglar1 getirir (Hult vd., 2008). Ol¢iim esvaryansliliginin testine yonelik gorece daha
yalin tekniklerden- 6rn. profil analizi- daha karmasik tekniklere- klasik test kurami, madde tepki
kurami, dogrulayici faktdr analizi, gruplararasi dogrulayici faktor analizi- cesitli teknikler
kullanilmaktadir (Diamantopoulos ve Papadopoulos, 2010; Bull vd., 2012). Bunlardan en sik
kullanilan1 gruplararas1 dogrulayici faktér analizidir. Bu yaklagimda Steenkamp ve
Baumgartner (1998) ve Vandenberg ve Lance’in (2000) kullandig, 6l¢iim esvaryanslililiginin

farkli diizeylerinin ampirik olarak sinandig: sira izlenir. Bu diizeyler ise su sekilde siralanabilir:

1. Yapisal esvaryanslilik (configural invariance); 6lgtim aracini olusturan ifadelerin,
sifirdan farkli ya da yiiksek (salient) ve sifira yakin ya da sifir diizeyindeki
(nonsalient) faktor yiiklerinin farkli kiiltiirlerde ayn1 yapiyr gosterdigini ifade eder.
Bir bagka ifadeyle bir yapinin faktorel yapismin kiiltiirler arasinda farklilik
gostermemesi durumudur.

2. Metrik esvaryanslilik (metric invariance); kiiltiirler arasinda esit 6l¢iim ya da 6lgek
araliginin tesis edildigi, farklh kiiltiirdeki katilimcnin ifadeye ayni sekilde yanit

verdiginin gostergesi olarak degerlendirilir ve metrik esvaryansin saglanmasi,
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gozlemlenen degiskenlerden gizil yapilara giden yiiklenimlerin kiiltiirler arasinda
farklilik gostermediginin gostergesidir.

3. Sayisal egvaryanshilik (scalar invariance); kiiltiirler arasinda ortalamaya dayali
karsilastirma yapabilmek i¢in gereklidir ¢ilinkii yapisal esvaryanslilik ve metrik
esvaryanslilik, farkli kiiltiirlerde ifadelerin sadece birlikte degisip degismedigine
iligkin kanit sunar. Yapisal esvaryanslilik, gizil yapilarin ve gozlemlenen yapilarin
ortalamalarinin kiiltiirler arasinda farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymay1
amaclar ve hem gozlenen yapilardan gizil yapilara yiiklenimlerin hem de gizil
yapilarin sabit terimlerinin kiiltiirler arasinda farklilik gostermediginin gostergesidir

(Steenkamp ve Baumgartner, 1998; Vandenberg ve Lance, 2000).

Esvaryansliligin testinde bunlarla birlikte bu ii¢ esvaryanslilik tiiriiyle birlikte aktor
kovaryans esvaryansliligi, faktor varyans esvaryansliligi ve hata varyansi esvaryansliligi da test
edilmektedir (Steenkamp ve Baumgartner, 1998). Ancak saglanmasi gereken esvaryanslhilik
diizeyi ¢alismanin amacina baglidir ve bu calismada Amerika ve Tirkiye veri seti arasinda
ortalama Kkarsilagtirmasi ve model testi yapilacagindan yapisal, metrik ve sayisal

esvaryansliligin testi yapilacaktir.

4.3.1. Amerika Birlesik Devletleri ve Tiirkiye Verisine Dayali Ol¢iim
Esvaryanshhg: Testi Bulgular:

Arastirmada modele bagli satin alma niyeti, 6zenerek 6zdeslesme, benzerlige bagl
0zdeslesme, rekalama karsi tutum, markaya karst tutum, {lnlii-lirin uyumu ve iinliiniin
sevilirligi olarak olgiilen {inliiye karsi tutumun yer aldigi iki tilke veri seti es zamanli olarak
dogrulayic1 faktor analizine tabi tutulmustur. AMOS programi iizerinde gruplar arasi
karsilagtirma yapilarak yiiriitiilen bu siirece iliskin bulgular yapilara iliskin faktdr yapilarinin
veri setleri arasinda farklilagsmadigini dolayisiyla yapisal esvaryanshiligin saglanmis oldugunu
gostermektedir (y2 = 1887.205 df = 818, y2/df = 2.307, p = .001, CFI = .96, TLI = .96, NFI =
.93, IFI = .96, RMSEA = .038). Bundan sonraki agsamada ise 0l¢iim egvaryansliligimin ikinci
asamasi olan metrik esvaryanshilik test edilmistir. Bunun i¢in her bir gizil yap1 ve ilgili
ifadelerden bu yapilara giden faktor yiiklenimleri gruplar arasinda es olarak sabitlenmis ve grup
karsilastirmas1 bu sekilde tekrarlanmistir. Faktor yiiklenimlerinin tamaminin sabitlendigi
durumda y2 = 2126.890; df = 850 iken tamaminin serbest birakildigi durumda y2 =1887.205;
df =818 ve (Ay2 = 239.685; Adf =32, p =.0001) bulunmustur. Dolayisiyla iki veri seti arasinda
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tam metrik esvaryanslilik (full metric invariance) tesis edilememis ve kismi metrik
esvaryanslilik (partial metric invariance) test edilmistir. Bunun i¢in agamali olarak faktor
yiiklenimleri teker teker serbest birakilmis ve nihayetinde aadl, aad2,aad4,aad5; mul, mu2,
mu3, mub; wish2, wish3; sidl, sid2,sid4, sid6; pintl, pint3 ifadelerinden ilgili gizil yapilara
giden faktor yiikleri serbest birakildiginda anlamli bir fark bulunmamuis (p>.05); dolayisiyla tam
metrik esvaryansliligi bozan ifadelerin bunlar disindaki aad3, abbral, abbra2, abbra3; mu4,
mu6, mu7; wish4; sid3, sid5; pint2; lik1, lik2, lik3 ifadelerine bagh faktor yiiklerinin oldugu
gortilmistiir (p<.05) (x2 = 2126.890, df = 850, y2/df = 2.502, p = .001, CFI = .95, TLI = .95,
NFI =.93, IFI =.95, RMSEA = .041).

Olgiim esvaryanslilig {iiincii asama test olan sayisal esvaryanslilik (scalar invariance)
testinde ise ifadelerden ilgili yapilara giden faktor yiiklenimleri, gizil yapilar ve bunlarin sabit
terimlerinin (intercepts) iki veri seti arasinda es olarak sabitlendigi model test edilmistir. Bu
testin ilk asamasinda verinin modeli iki kiiltirde desteklemedigi ortaya konmustur (sabit
terimin sabitlendigi modelin dogru oldugu varsayiminda y2 = 235,714; df =31; p=.0001<.05).
Ilgili yapinin iki kiiltiir kapsaminda tam sayisal esvaryansliliginin saglanamadig1 bu durumda
kismi sayisal egsvaryansliligin (scalar invariance) olup olmadigi test edilmis ve her bir yapiya
bagli ifadenin sabit terimi gruplararasi serbest tahmin edilebilir hale getirilmistir. Ancak bu
durumda da sayisal esvaryanslilik saglanamamistir (sabit terimin sabitlendigi modelin dogru
oldugu varsayiminda ifade sayis1 kadar denemede p=.0001<.05). Dolayisiyla ol¢iim
esvaryansliligi varsayimlari saglanamadigindan iki iilke veri setinin karsilastirma analizleri

yapilamamuis ve iKi veri seti ayr1 olarak degerlendirilmis ve yorumlanmuistir.

4.4. Amerika Birlesik Devletleri Verisinin Analizi

Veriler tizerinde yapisal modelin testine gegmeden, 6ncelikle, kadin ve erkek tinliiniin
yer aldig1 reklam versiyonlarinin tek veri setinde degerlendirilebilirligini incelemek {izere
ortaklama prosediirii (pooling procedure) islenmis ve bunun icin, daha énce MacKenzie vd.
(1986) ve Bergkvist vd. (2016) yaklagimiyla bagimsiz degiskenlere iliskin varyanslar arasinda

anlamli farklilik bulunup bulunmadig1 Levene testi ile test edilmistir.
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Tablo 31. Reklamda Yer Alan Unliiniin Cinsiyetine Gére Yapiulara Iliskin Tamimlayici
Istatistikler (Amerika)

Yap1 N Ort Std. Std. Hata
Sapma
Reklama Kars1 Erkek 193 6,29 1,77 127
Tutum Kadin 210 5,82 2,08 ,143
Toplam 403 6,04 1,95 ,097
Ozenerek Erkek 193 2,93 1,06 ,076
Ozdeslesme Kadin 210 2,40 1,12 ,077
Toplam 403 2,66 1,12 ,056
Benzerlige Bagh Erkek 193 2,38 .95 ,068
Ozdeslesme Kadin 210 1,99 91 ,062
Toplam 403 2,18 ,94 ,047
Satin Alma Erkek 193 5,50 2,33 ,168
Niyeti Kadin 210 4,97 2,47 171
Toplam 403 5,23 2,42 ,120
%atzkrﬁya L] Erkek 193 6,01 1,93 139
Kadin 210 6,52 1,75 121
} Toplam 403 6,27 1,85 ,092
Uil Erkek 193 6,06 1,03 139
Sevilirligi
Kadin 210 6,32 1,77 ,122
Toplam 403 6,19 1,85 ,092

Tablo 32. Cinsiyete Gore Bagimsiz Degiskenlerin Varyanslarimin Homojenligi Testi
(Amerika)

Levene Statistic dfl df2 p

Reklama Kars1 Tutum 6,179 1 401 ,013
Ozenerek C")zdeslesme 1,714 1 401 , 191
Benzerlige Bagl 1,702 1 401 ,193
Ozdeslesme

Satin Alma Niyeti 2,458 1 401 ,118
Markaya Karst Tutum 2,656 1 401 , 104
Unliiniin Sevilirligi 1,634 1 401 ,202

Varyanslarin homojenligine iligkin test bulgular incelendiginde ise sadece reklama
kars1 tutum yapisinda varyansin homojenliginin saglanamadigi goriilmiistiir. Bu calismada
uyum ve Ozdeslesme etkisine kavramsal diizeyde bakildigindan cinsiyetler arasindaki bu

ayrisma gozardi edilmis ve iki veri seti birlikte degerlendirilmistir.
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Veri setlerinin birlestirilmesi agsamasinda tiim {iinlii-marka reklam versiyonlarinin
birlikte degerlendirilebilirligini ortaya koymak iizere de bagimsiz degiskenlere iliskin

varyanslar arasinda anlamli farklilik bulunup bulunmadigi Levene testi ile test edilmistir.

Tablo 33. Uyum Diizeylerine Gore Bagimsiz Degiskenlerin Varyanslarimin Homojenligi Testi
(Amerika)

Levene Statistic dfl df2 p
Ozenerek Ozdeslesme ,659 3 399 | 578
Benzerlige Bagl Ozdeslesme 1,985 3 399 , 116
Reklama Kargi Tutum 1,690 3 399 ,169
Markaya Karst Tutum 1,468 3 399 ,223
Unliiniin Sevilirligi 2.854 3 399 ,037

S6z konusu bulgularda, sadece tinliiniin sevilirligi yapisinda varyans homojenliginin
saglanmadigi, diger tim yapilarda saglandigi goriilmektedir (p>.05). S6z konusu yapi veri
setinde kontrol degiskeni olarak ele alindigindan ve gergek iinliilerin ¢alisma konusu olmasi

itibariyle sevilirlik boyutundaki ayrisma goz ardi edilmistir.

Verinin temel analizler Oncesi hazirlanmasi siirecinde bir sonraki asamada ise,
arastirmaya konu iinlii-marka uyumunun Ontestte ortaya kondugu gibi uyum diizeylerini verip
vermedigi ANOVA testi ile smnanmistir. Grup ortalamalari dort grup arasinda anlamli ve

ongoriildiigli uyum diizeyinde farkli bulunmustur (p<.05).

Tablo 34. Uyum Diizeyleri Ortalama ve Standart Sapma Degerleri Amerika)

Uyum Diizeyi N Ortalama Std. Std. Hata
Sapma

1,00 (en uyumlu) 101 3,82 ,84 ,084

2,00 99 3,16 ,86 ,087

3,00 103 3,05 ,88 ,086

4,00 (en uyumsuz) 100 2,66 ,94 ,094

Toplam 403 3,17 97 ,048
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Tablo 35. Uyum Diizeyleri Arasinda Algilanan Unlii-Uriin Uyumu Farkina Iliskin Tek Yonlii
ANOVA Testi Tablosu (Amerika)

ANOVA
Uyum Ort
Kareler df Ortalama F p
Toplam Kare
Gruplar arast 70,010 3 23,337 29,916 ,0001
Grup i¢i 311,254 399 ,780
Total 381,264 402

Asagidaki tabloda ise model testinde yer almamakla birlikte reklamda yer alan {inliilerin
kaynak karakteristiklerine iligskin kaynak giivenilirligi ve ¢ekiciligi yapilarina yonelik bulgulara
yer verilmektedir. Gortildigii gibi, erkek tinlii (Lebron James) ¢ekicilik disinda tiim skorlarda

daha yiiksek ortalama vermistir.

Tablo 36. Reklamda Yer Alan Unliilere Iliskin Kaynak Karakteristikleri (Amerika)

Unlii N ort Std. Sapma
Cekicilik Lebron James 193 5,36 1,448
Rihanna 210 6,79 1,586
Giivenilirlik Lebron James 193 6,21 1,719
Rihanna 210 5,82 1,523
Uzmanlik Lebron James 193 7,10 1,640
Rihanna 210 6,45 1,589
Benzerlik Lebron James 193 3,69 2,117
Rihanna 210 3,28 1,896
Asinalik Lebron James 193 5,89 2,067
Rihanna 210 5,36 1,906

4.4.1. Amerika Verisinde Yapilar Arasinda Siralama Etkisine Bagh Fark Testi

Iki veri toplama teknigi agisindan (iinlii ve markanin ankette yer alma siras1) siralama
etkisinin olup olmadigini test etmek i¢in iki teknikle toplanan veri setleri arasinda bagimsiz
orneklem t-testi yapilmistir. Tabloda da goriilebilecegi gibi yapilar arasinda siralama etkisine
bagli anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Asagidaki tabloda buna iliskin sonuclar yer

almaktadir:
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Tablo 37. Yapilara Iliskin Tanimlayici Istatistikler (Amerika)

Sira* N Ort. Std. t df p
Sapma
Reklama Kars1 1,00 200 5,89 2,01 -1,563 401 ,119
Tutum 2,00 203 6,19 1,88
Ozenerek 1,00 200 2,69 1,13 ,719 401 473
Ozdeslesme 2,00 203 2,62 1,12
Benzerlige Bagli 1,00 200 2,14 ,87 -,822 401 411
Ozdeslesme 2,00 203 2,22 1,01
Satin Alma 1,00 200 5,16 2,52 -535 401 ,593
Niyeti 2,00 203 5,29 2,32
Markaya Kars1 1,00 200 6,20 1,98 -, 765 401 445
Tutum 2,00 203 6,34 1,72
Unliiniin 1,00 200 6,29 1,94 ,984 401 ,326
Sevilirligi 2,00 203 6,10 1,76

*S1ra, tinliinlin soru formunda yer alma sirasin1 ifade etmektedir: 1 kodu markadan 6nce; 2

markadan sonra yer aldigin1 gostermektedir.

Reklamdaki {inlii ve iirlin arasinda algilanan uyum diizeyine iliskin ortalama
farkliliginda s6z konusu uyum diizeyleri de gozetilerek iki yonlii ANOVA testi yapilmis ve
siralama etkisinin uyum diizeyine iligkin algida anlamli bir farklilik yaratmadigi, s6z konusu

farkin uyum diizeylerinden kaynaklandig: gosterilmistir.

Tablo 38. Unliiniin Yer Alma Swrasina Gére Unlii-Uriin Uyum Diizeylerine Iliskin Tanimlayict
Istatistikler (Amerika)

Unliiniin Uyum Diizeyi Ort Std. N
Yer Alma (1=en uyumlu; 4=en uyumsuz) Sapma
Sirasi

1,00 1,00 3,77 ,82 50
2,00 3,22 81 51

3,00 2,79 ,88 51

4,00 2,55 ,97 48
Toplam 3,09 ,98 200

2,00 1,00 3,84 ,82 51
2,00 3,05 ,90 48

3,00 3,03 79 52
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4,00 2,54 ,83 52

Toplam 3,11 ,95 203

Toplam 1,00 3,81 ,82 101
2,00 3,13 ,85 99

3,00 2,91 ,84 103

4,00 2,54 ,89 100

Toplam 3,10 97 403

Asagidaki grafikte de goriildiigii gibi reklamdaki tinliiye iliskin gorsel ve markanin soru
formunda yer alma sirasinin algilanan tinlii-iiriin uyumundaki etkisinde uyum diizeylerine gore
sistematik bir degisim (artma-azalma) olmayip, siralamaya gore gruplar arasindaki fark anlaml

bir ortalama farkiyla agiklanamamastir.

Algilanan Unld-Uriin Uyumu

yum
4,00 Dizeyi
—1,00
e —— —— 2,00
3,80 e— 3,00
— 4,00
3,60
o 3407
£
=
]
£ 320
Q
3,00
2,80
2,60
@ o
T T
1,00 2,00

Unliiniin Yer Alma Sirasi

Sekil 6. Unliiniin Yer Alma Sirasi ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore Algilanan
Unlii-Uriin Uyumu Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina lliskin Grafik (Amerika)

Asagidaki tabloda da goriildiigii gibi s6z konusu farkliligin kaynagi tinliiniin yer alma

stras1 degil, ongorildiigii iizere tinlii-lirtin uyum diizeyidir (F=38,899, p<.001).
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Tablo 39. Algilanan Unlii-Uriin Uyumu Bakimindan Unliiniin Yer Alma Sirast x Uyum
Diizeyi Etkilesimi Testi Sonuglart (Amerika)

Kareler df Ort. F p Etki Gozlenen
Toplam Kare Biiyiikliigii Giic
Unliiniin Yer ,119 1 ,119 ,162 ,688 ,000 ,069
Alma Sirast
()
Unlii-Uriin 85,502 3 28,501 38,899 ,0001 ,228 1,000
Uyum Diizeyi
)
@ *®2 2,312 3 171 1,052 ,370 ,008 ,285
Hata 289,407 395 ,733

4.4.2. Amerika Verisinde Yapilar Arasinda Demografik Degiskenler ve Uyum
Diizeyine Bagh Fark Testi

Asagidaki tablo ve sekillerde katilimcilara sorulan, cinsiyet disindaki temel demografik
degiskenler (yas, medeni durum ve egitim durumu) ve uyum diizeyine gore yapilardaki
farklilagmaya iliskin analiz bulgulart sunulmustur.

Besli Likert tipi 6l¢ek ile sorulan {inlii-iiriin uyum diizeyini kategorik hale getirmek i¢in
ise iki yliksek uyum ve iki diisiik uyumlu reklamlarin yer aldigi anket tasariminda uyum
diizeyine gore 1(en yiiksek uyum)-4 (en diisiik uyum) skorlar1 SPSS Transform 6zelligi ile 1 ve
2 skoru yiiksek, 3 ve 4 skoru diisiik uyumu temsil etmek {izere yeniden kodlanmistir. Kodlama
sonrast, 1-yliksek tinlii-liriin uyumunu, 2-diistik tinlii-lirtin uyumunu temsil edecek sekilde grup
tanimlamalar1 yapilmustir.

Asagidaki tablo ve sekillerde katilimcilara sorulan, cinsiyet disindaki temel demografik
degiskenler (yas, medeni durum ve egitim durumu) ve uyum diizeyine gore yapilardaki

farklilagmaya iligkin analiz bulgular1 sunulmustur.
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'I:ablo 40. Katilimcinin Yast ve Unlii- Um:in Arasindaki Uyum Diizeyine Gore Ozenerek
Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlara Iliskin Tanimlayict Istatistikler (Amerika)

Uyum Diizeyi Yas Ortalama Std. N
Sapma
18-25 3,26 1,08 32
26-35 2,96 1,18 96
Yiiksek Uyum 36-45 2,65 1,15 42
45 stii 2,04 83 30
Toplam 2,80 1,16 200
18-25 3,05 ,89 32
Dilsiik Uyum 26-35 2,57 1,12 91
36-45 2,59 1,05 33
45 isti 1,98 ,84 47
Toplam 2,51 1,06 203
18-25 3,15 ,99 64
26-35 2,77 1,16 187
Toplam 36-45 2,62 1,10 75
45 ustii 2,00 ,83 77
Toplam 2,66 1,12 403

Ozenerek Ozdeslesme

Yas

e —18-25
3,20 —— 26-35
36-45

—— 45 (st

3,00
2,80

2,60

Ortalama

2,40
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2 00 @‘_\‘——ﬁ\w

1,80

T |
uksek Uyum Diiglk Uyum
Uyum Diizeyi

Sekil 7. Katilimcinin Yasi ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore Ozenerek
Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina Iliskin Grafik (Amerika)
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Asagidaki Tabloda da goriildiigii gibi sadece katilimemin yasinin (F=22.466, p=.015)

0zenerek 6zdeslesme iizerindeki etkisinde grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunurken

uyum diizeyi ve uyum diizeyi x yas etkilesimi olarak ifade edilen ortak etki anlamli bir ortalama

farkiyla agiklanamamugtir.

Tablo 41. Ozenerek Ozdeslesme Yapisi Bakimindan Uyum Diizeyi x Katilimci Yasi Etkilesimi

Testi Sonuglar: (Amerika)

Varyansin Kareler df Ort. F p
Kaynag Toplami Kare

Uyum Diizeyi 2,603 1 2,603 3,420 ,139
Yas 48,915 1 16,305 22,466 ,015
Uyum Diizeyi x 2,177 1 726 ,639 ,590
Yas

Hata 448,521 395 1,135

Etki
Biiyiikliigii
464
957
005

Gozlenen
Gii¢
,295
,927
,184

Sonrasinda ise reklamdaki {inlii-lirlin uyum diizeyinin yiiksek ya da diisiikk olmasi

arasinda katilimcinin yasi agisindan benzerlige bagli 6zdeslesme yapisi bakimindan fark olup

olmadig1 test edilmistir. iki yonlii ANOVA testi ile ortaya konan bulgular asagidaki tablo ve

grafikte sunulmustur.

'I:ablo 42. Katilimcimin Yasi ve Unlii- Urun Arasindaki Uyum Diizeyine Gore Benzerlige Bagl
Ozdeslesme Yapisina Verilen Yamitlara lligkin Tammlayici Istatistikler (Amerika)

Uyum Diizeyi Yas Ortalama Std. N
Sapma

18-25 2,69 1,07 32

26-35 2,36 1,01 96

Yiiksek Uyum 36-45 2,11 ,89 42
45 istii 1,66 ,58 30

Toplam 2,26 ,98 200

18-25 2,41 ,88 32

Dilsiik Uyum 26-35 2,17 ,95 91
36-45 2,29 ,88 33

45 tistl 1,64 ,64 47

Toplam 2,10 ,90 203

18-25 2,55 ,99 64

26-35 2,27 ,98 187

Toplam 36-45 2,19 ,89 75
45 isti 1,65 ,61 77

Toplam 2,18 ,94 403
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Benzerlige Bagl Ozdeslesme

Yas
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Sekil 8. Reklamda Yer Alan Unliiniin Cinsiyeti ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine
Gére Benzerlige Bagh Ozdeslesme Yapisina Verilen Yamtlarin Ortalamalarina Iliskin Grafik
(Amerika)

Asagidaki Tabloda da goriildiigii gibi katilimcinin yasinin benzerlige bagh 6zdeslesme
iizerindeki etkisinde grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunurken (F=12.084, p<.001)
uyum diizeyinin ve uyum diizeyi x yas etkilesiminin bu yapi1 lizerindeki etkisi anlamli bir

ortalama farkiyla aciklanamamustir.

Tablo 43. Benzerlige Bagl Ozdeslesme Yapist Bakimindan Uyum Diizeyi x Katilimc Yasgt
Etkilesimi Testi Sonuglari (Amerika)

Varyansin Kareler df Ort. F p Etki Gozlenen
Kaynag Toplam Kare Biiyiikliigii Gii¢
Uyum Diizeyi ,504 1 ,504 ,605 ,485 ,144 ,091
Yas 30,258 3 10,086 12,084 ,035 ,924 ,731
Uyum Diizeyi x 2,504 3 ,835 1,016 ,386 ,008 ,276
Yas

Hata 324,603 395 ,822

Bir sonraki asamada ise reklamdaki {inlii-liriin uyum diizeyinin yiiksek ya da diisiik

olmas1 arasinda katilimeinin medeni durumu agisindan 6zenerek 6zdeslesme yapist bakimindan
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fark olup olmadig test edilmistir. Iki yonlii ANOVA testi ile ortaya konan bulgular asagidaki

tablo ve grafikte sunulmustur.

Tablo 44. Kanlimcinin Medeni Durumu ve Unld-l?rﬁn Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Ozenerek Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlara lligkin Tanimlayict Istatistikler (Amerika)

Uyum Diizeyi Medeni Ortalama Std. N
Durum Sapma
Yiiksek Uyum Bekar 2,96 1,08 108
Evli 2,63 1,24 92
Toplam 2,80 1,17 200
Diisiik Uyum Bekar 2,72 1,01 104
Evli 2,30 1,08 99
Toplam 2,51 1,06 203
Toplam Bekar 2,84 1,05 212
Evli 2,45 1,17 191
Toplam 2,66 1,12 403
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_Sekil 9. Katilimcinin Medeni Durumu ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Ozenerek Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina lliskin Grafik (Amerika)
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Asagidaki Tabloda da gorildigi gibi katilimcinin medeni durumunun &6zenerek

0zdeslesme iizerindeki etkisinde grup ortalamalar1 arasindaki fark p<.10 diizeyinde anlamli

bulunurken (F=61.139, p=.081), uyum diizeyi ve uyum diizeyi x medeni durum etkilesimi

olarak ifade edilen ortak etki anlamli bir ortalama farkiyla agiklanamamastir.

Tablo 45. Ozenerek Ozdeslesme Yapist Bakimindan Uyum Diizeyi x Katilimcinin Medeni
Durumu Etkilegimi Testi Sonuglart (Amerika)

Varyansin Kareler
Kaynag Toplami
Uyum Diizeyi 7,927
Medeni Durum 14,463
Uyum Diizeyi x ,237

Medeni Durum
Hata 484,451

df Ort.
Kare
1 7,927
1 14,463
1 ,237
399 1,214

33,511
61,139
,195

,109
,081
,659

Etki
Biiyiikliigii
971
984
,000

Gozlenen
Gii¢
,350
,460
,072

Sonrasinda ise reklamdaki {inlii-irlin uyum diizeyinin yiiksek ya da diisiikk olmasi

arasinda katilimcinin evli ya da bekar olmast agisindan benzerlige baglh 6zdeslesme yapisi

bakimindan fark olup olmadigi test edilmistir. iki yonlii ANOVA testi ile ortaya konan bulgular

asagidaki tablo ve grafikte sunulmustur.

Tablo 46. Katilimcinin Medeni Durumu ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gére
Benzerlige Bagh Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlara Iliskin Tanimlayict Istatistikler

(Amerika)
Uyum Diizeyi Medeni
Durum
Yiiksek Uyum Bekar
Evli
Toplam
Diisiik Uyum Bekar
Evli
Toplam
Toplam Bekar
Evli
Toplam

Ortalama

2,40
2,09
2,26
2,24
1,96
2,11
2,32
2,03
2,18

90

Std.
Sapma
0,99
0,96
0,99
0,91
0,88
0,90
0,95
0,92
0,95

108
92
200
104
99
203
212
191
403
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Sekil 10. Katilimcinin Medeni Durumu ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Benzerlige Bagli Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina Iliskin Grafik

(Amerika)

Asagidaki Tabloda da goriildigii katilimeimnim uyum diizeyinin (F=132,998, p=.055) ve

medeni durumun (F=547,217, p=.027) 6zdeslesme iizerindeki etkisinde grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunurken, uyum diizeyi x medeni durum etkilesiminin 6zdeslesme

iizerindeki etkisinde grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamustir.

Tablo 47. Benzerlige Bagl Ozdeslesme Yapisi Bakimindan Uyum Diizeyi x Katilimcinin

Medeni Durumu Etkilesimi Testi Sonuglart (Amerika)

Varyansin Kareler df
Kaynag Toplam

Uyum Diizeyi 2,073 1
Medeni Durum 8,529 1
Uyum Diizeyi x ,016 1

Medeni Durum
Hata 348,921 399

Ort.
Kare
2,073
8,529
,016

874

132,998
547,217
,018

,055
,027
,894

Etki
Biiyiikliigii
993
998
,000

Gozlenen
Giic
,634
,934
,052

Sonrasinda ise reklamdaki {inlii-iriin uyum diizeyinin yiiksek ya da diisiikk olmasi

arasinda katilimcinin egitim durumu agisindan 6zenerek 6zdeslesme yapisi bakimindan fark
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olup olmadig test edilmistir. Iki yonliit ANOVA testi ile ortaya konan bulgular asagidaki tablo

ve grafikte sunulmustur.

'I:ablo 48. Katilimcimin Egitim Durumu ve Unlii- Urun Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Ozenerek Ozdeglesme Yapisina Verilen Yanitlara lliskin Tanimlayici Istatistikler (Amerika)

Uyum Diizeyi Egitim Ortalama Std. N
Durumu Sapma

Yiiksek Uyum Lise ve alt1 2,89 1,27 45
Lisans 2,81 1,10 116

Lisanstistii 2,69 1,24 39
Toplam 2,80 1,17 200

Diisiik Uyum Lise ve alt1 2,58 1,06 52
Lisans 2,48 1,02 110

Lisanstistii 2,52 1,21 41
Toplam 2,51 1,06 203

Toplam Lise ve alt1 2,72 1,17 97
Lisans 2,65 1,07 226

Lisanstistii 2,60 1,22 80
Toplam 2,66 1,12 403

Ozenerek Ozdeslesme

Egitim
290 Durumu
—Lise ve alti
— Lisans
Lisansistd
2,801
- 2,707
E
i
[
t
o]
2,601
2,501
2 40+

T T
Wiksek Lyum Diigtk Uyum
Uyum Diizeyi

_Sekil 11. Katulimcimin Egitim Durumu ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Ozenerek Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina lliskin Grafik (Amerika)
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Asagidaki Tabloda da goriildiigli katilimcinin uyum diizeyinin 6zdeslesme iizerindeki

etkisinde grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunurken (F=23,761, p=0,005) medeni

durumunun ve uyum diizeyi x medeni durum etkilesiminin 6zdeslesme {izerindeki etkisinde

grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamustir.

Tablo 49. Ozenerek Ozdeslesme Yapisi Bakimindan Uyum Diizeyi X Katilimcimin Egitim

Durumu Etkilesimi Testi Sonuglart (Amerika)

Varyansin
Kaynag1
Uyum Diizeyi
Egitim Durumu
Uyum Diizeyi X
Egitim Durumu

Hata

Kareler df Ort.

Toplam Kare
5,972 1 5,972
,837 2 418
,350 2 ,175

498,024 397 1,254

23,761
2,387

,140

,005
,295
,870

Etki
Biiyiikliigii
,833
,705
,001

Gozlenen
Gii¢
,965
,157
,071

Sonrasinda ise reklamdaki {inlii-liriin uyum diizeyinin yiiksek ya da diisiikk olmasi

arasinda katilimcinin egitim durumu acisindan benzerlige bagl 6zdeslesme yapist bakimindan

fark olup olmadig test edilmistir. Iki yonlii ANOVA testi ile ortaya konan bulgular asagidaki

tablo ve grafikte sunulmustur.

Tablo 50. Katilimcinin Egitim Durumu ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Benzerlige Bagh Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlara Iliskin Tanmimlayici Istatistikler

(Amerika)

Uyum Diizeyi

Yiiksek Uyum

Diisiik Uyum

Toplam

Egitim Ortalama
Durumu
Lise ve alt1 2,24
Lisans 2,28
Lisansiisti 2,22
Toplam 2,26
Lise ve alt1 2,09
Lisans 2,11
Lisansiisti 2,11
Toplam 2,11
Lise ve alt1 2,16
Lisans 2,20
Lisanstistii 2,16
Toplam 2,18
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Std.

0,96
0,97
1,09
0,99
0,83
0,91
0,97
0,90
0,89
0,95
1,02
0,95

Sapma

45
116
39
200
52
110
41
203
97
226
80
403



Ortalama

Benzerlige Bagh Ozdeslesme

2,30

2,255

2,204

2,157

210

2,05

Egitim
Durumu
—Lise ve alh

— Lisans
Lisansuisti

T
Yiksek Lyum

T
Digk Uyum
Uyum Diizeyi

Sekil 12. Kanlimcimin Egitim Durumu ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Benzerlige Bagli Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina lligkin Grafik

(Amerika)

Asagidaki Tabloda da goriildiigli katilimcinin uyum diizeyinin 6zdeslesme tizerindeki

etkisinde grup ortalamalart arasindaki fark anlamli bulunurken (F=21,130, p<.01); egitim

durumu ve uyum diizeyi x egitim durumu etkilesiminin bulunmamustir.

Tablo 51. Benzerlige Bagl Ozdeslesme Yapist Bakimindan Uyum Diizeyi x Katilimcinin

Egitim Durumu Etkilesimi Testi Sonuglart (Amerika)

Varyansin
Kaynag

Uyum Diizeyi
Egitim Durumu
Uyum Diizeyi x
Egitim Durumu

Hata

Kareler df
Toplam
1,714 1
,084 2
,038 2
357,337 397

Ort. F
Kare

1,714 21,130
,042 2,201
,019 ,021
,900
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p Etki
Biiyiikliigii

,0001 347

312 688

979 i

Gozlenen
Gii¢
,994
,149
,053



4.4.3. Amerika Birlesik Devletleri Verisinde Arastirma Modelinin Testi

Calismanin bu kisminda, hipotezlerin gelistirilmesi asamasinda ortaya konan, agagidaki

arastirma modelinin testi yapilacaktir.

Sekil. Arastirma Modeli

*Markaya Karst Tutum ve Unliiniin Sevilirligi yapilara kontrol degiskenleri olarak yer verilmis ve

model testinde bagimsiz degiskenlerle etkilesimleri ve bagimli degiskenlerdeki etkileri de hesaba katilmistir

Yukaridaki arastirma modelinde de gosterilen, 6zdeslesme boyutlarinin satin alma
niyetini tahminine iliskin analizler yapilmistir. Arastirma modelinde ortaya konulan
hipotezlerin testi ise 6l¢lim modelinde ortaya konan yapilar {izerinden, kovaryans temelli

yapisal esitlik modeli kullanilarak gerceklestirilmistir.

Modelde bireyin tinliiye karsi tutumu iinliiniin sevilirligi olarak ti¢ ifadeli kaynagin
sevilirligi dlcegi ile dl¢lilmils ve markaya karsi tutum ile birlikte gerek bagimsiz degiskenlerle
iliskilendirilerek gerekse teorik olarak etkilerinin ortaya kondugu araci degisken konumundaki
reklama yonelik tutum ve bagimli degisken konumundaki satin alma niyeti tizerindeki etkisi de

test edilmistir.
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Tablo 52. Amerika Verisi Model Testine Iliskin Sonuclar

] i} Yol Yol katsayis1  Std Hata t p
Ozenerek Ozdeslesme = Reklama Karsi Tutum ATl ,137 3,445 ,0001**
Benzerlige Bagh Ozdeslesme - Reklama Karsi -,005 ,162 -,029 977
Tutum

Markaya Karsi Tutum > Reklama Karsi Tutum ,263 ,058 8,193 ,0001**
Unliiniin Sevilirligi - Reklama Kargt Tutum AT74 ,051 8,164 ,0001**
Reklama Kargi Tutum > Satin Alma Niyeti ,319 ,054 5,931 ,0001**
Ozenerek Ozdeslesme - Satin Alma Niyeti ,302 134 2,257 ,024*
Benzerlige Bagl Ozdeslesme > Satin Alma ,387 ,156 2,485 ,013*
Niyeti

Markaya Karg1 Tutum —>Satin Alma Niyeti ,808 ,049 16,456 ,0001**
Unliiniin Sevilirligi = Satin Alma Niyeti -,178 ,060 -2,936 ,003**

n=403, 2 = 510.473, df = 237, y2/df = 2.154, p = .001, CFl = .98, GFI= .91, TLI = .97, NFI = .95, IFI = .97,
RMSEA = .054; ** p<.01, * p<.05 ifade etmektedir.

Yapisal Modelin testine iliskin analiz ¢iktis1 incelendiginde, 6zenerek Ozdeslesme
boyutunun reklama kars1 tutumu olumlu yonde etkiledigi (Hia desteklendi), satin alma niyetini
ise dogrudan ve dolayli olarak reklama kars1 tutum araciliginda etkiledigi goriilmektedir (Hip
desteklendi). Benzerlige bagl 6zdeslesme de ongoriildiigii gibi satin alma niyetini olumlu
yonde etkilerken (Ha, desteklendi), reklama yonelik tutum iizerindeki etkisi anlaml
bulunmamustir (Hap desteklenmedi). Reklama yonelik tutum da 6ngoriildiigii sekilde satin alma

niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Hz desteklendi).

Uyum diizeyine iliskin model testinde ise, diisiik ve ytiksek tnlii-iiriin uyumundaki iki
grup arasinda yollarin (path) sabit tutuldugu ve serbest birakildigi iki model arasinda anlamli
bir fark bulunmustur (Ay2 = 222,268, Adf= 14, p =.0001). Bir bagka ifadeyle 6zdeslesme yapisi
iki boyutu ve markaya karg1 tutum ve iinliiniin sevilirliginin reklama kars1 tutum ve satin alma
niyeti lizerindeki etkisi, reklamdaki {inlii-lirlin uyumunun diizeyine gore model diizeyinde
farklilik gostermektedir. S6z konusu gruplarda yapisal modelin testine iligkin bulgular su
sekildedir: (y2 = 882.014, df = 474, y2/df = 1.861, p = .001, CFIl = .96, TLI = .95, NFI = .92,
IFI = .96, RMSEA = .046)
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Tablo 53. Amerika Verisi Yiiksek Uyum Standardize Olmayan Yol Katsayilart

] ] Yol Yol katsayis1 Std Hata t p
Ozenerek Ozdeslesme - Reklama Karsi 357 ,144 2,472 ,013*
Tutum

Benzerlige Bagli Ozdeslesme - Reklama ,052 ,159 ,326 ,745
Kars1 Tutum

Markaya Kars1 Tutum - Reklama Kars1 ,305 ,060 5,104 ,0001**
Tutum

Unliiniin Sevilirligi - Reklama Kars: ,405 ,071 5,671 ,0001**
Tutum

Reklama Karsi Tutum - Satin Alma ,207 ,087 2,370 ,018*
Niyeti

Ozenerek Ozdeslesme = Satin Alma ,589 ,158 3,715 ,0001**
Niyeti

Benzerlige Baglh Ozdeslesme > Satin 457 172 2,660 ,008**
Alma Niyeti

Markaya Karsit Tutum - Satin Alma ,835 ,073 11,470 ,0001**
Niyeti

Unliiniin Sevilirligi = Satin Alma Niyeti -,266 ,083 -3,187 ,001**

n=200; ** p<.01, * p<.05 ifade etmektedir.

Tablo 54. Amerika Verisi Diigiik Uyum Standardize Olmayan Yol Katsayilari

Yol Yol Std Hata t p
_ _ katsayisi
Ozenerek Ozdeslesme > Reklama Karsi 107 ,285 2,477 ,013*
Tutum
Benzerlige Bagl Ozdeslesme = Reklama -,235 357 -,658 ,510
Kars1 Tutum
Markaya Karsi Tutum > Reklama Karsi ,235 ,070 3,344 ,0001**
Tutum
Unliiniin Sevilirligi = Reklama Kars1 Tutum ,567 ,094 6,013 ,0001**
Reklama Kars1 Tutum - Satin Alma Niyeti ,402 ,066 6,063 ,0001**
Ozenerek Ozdeslesme > Satin Alma Niyeti ,102 ,246 416 ,678
Benzerlige Bagh Ozdeslesme ->Satin Alma ,244 ,301 ,811 A17
Niyeti
Markaya Kargt Tutum - Satin Alma Niyeti ,790 ,065 12,135  ,0001**
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Unliiniin Sevilirligi = Satin Alma Niyeti -,113 ,087 -1,303 ,193
n=203; ** p<.01, * p<.05 ifade etmektedir.

Her iki uyum diizeyine iliskin analiz ¢iktis1 incelendiginde, reklama yonelik tutum her
iki uyum diizeyinde de satin alma niyetini olumlu yonde etkilerken, markanin ve reklama karsi
tutumun ise satin alma niyeti lizerindeki anlamli etkisini gosterir t degerlerinin diisiik uyumda
artt1g1 goze carpmaktadir. Bu bulgu 6ngdriilenin aksine, uyumun diigiik olmas1 halinde reklama
yonelik tutumun satin alma niyetinde daha etkili hale geldigini gostermektedir (Hsa
desteklenmedi). Ozenerek 6zdeslesme boyutu her iki uyum diizeyinde de reklama kars1 tutumu
olumlu yo6nde etkilerken, uyumun diisiikk olmasi halinde 6zenmenin satin alma niyetine
doniismesinin reklama karst olumlu tutum kosuluna bagli oldugu (tam aracilik) goriilmektedir.
Ote yandan uyumun yiiksek olmas1 halinde 6zenmenin satin alma niyeti iizerinde hem dogrudan
hem de reklama karsi tutum araciliinda dolayli etkisi gozlenmistir. Benzerlige bagh
0zdeslesmenin ise uyum diizeyine bakilmaksizin reklama karsi tutum {izerinde bir etkisi
gozlenmemistir. Dolayisiyla 6zdeslesmenin-6zenerek ya da benzerlige bagli- satin alma niyeti
izerindeki etkisinin reklamdaki {inlii ve iiriin arasindaki uyum diizeylerine gore degistigini
soylemek miimkiindiir. Nitekim uyumun diisiik olmasi durumunda &zenerek 6zdeslesmenin
reklama yonelik tutum tizerindeki etkisinin arttig1r goriiliirken, satin alma niyeti lizerindeki
etkisi yiiksek uyumda anlamli iken diisiik uyumda anlamsiz hale gelmistir (Hap desteklenmedi
ve Hac kismen desteklendi). Benzerlige bagh 6zdeslesmenin reklama karsi tutum iizerinde ise
uyum diizeyine bakilmaksizin anlamli bir etki goriilmemistir (Hsq desteklenmedi); satin alma
niyeti lizerinde Ongoriillen dogrudan etkisi ise yiiksek uyumda gozlenirken diigiik uyumda
gbozlenememistir. Yiiksek uyumda anlamli olan bu etki diisiik uyumda daha diisiik katsayi ile
anlamsiz hale gelmistir. Dolayisiyla Hse hipotezinin de kismen desteklendigini sdylemek

mumkindiir.

Ugiincii asamada ise arastirma modelinin yasa bagl olarak yapisal diizeyde farklilik
gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu karsilastirma i¢in  Oncelikle yas kategorisi
belirlenmistir. Bu kategorilerin belirlenmesinde ise medyan ayirma (median split) siireci
yiriitiilmiistiir. Amerika verisinde yasa bagli medyan degeri 33 olarak bulunmus ve katilimcilar
33 yas alt1 (Grup 1), 33 yas ve tstii (Grup 2) kategorisini temsil edecek sekilde ayrilmis ve yasa
bagl ¢oklu grup karsilastirmasi bu kategoriler lizerinden yapilmistir. Nitekim yas dagilimi
incelendiginde de agirligin 26-35 yas grubunda oldugu (n=187) goriilmektedir. Dolayisiyla bu

kritere bagli yas dagilimi arastirmaya konu katilimcilar i¢in yas dagilimini temsil edebileek

98



nitelikte ayrigsma sunmaktadir. Yas grubuna bagl farklilagsmaya iliskin model testinde ise,
birinci ve ikinci yas grubu kategorisindeki iki grup arasinda yollarin (path) sabit tutuldugu ve
serbest birakildigi iki model arasinda anlamli bir fark bulunmustur (A2 = 84.35, Adf =29, p =
.0001). Bir bagka ifadeyle yapilar arasi iliski katilimcinin yasina gore model diizeyinde farklilik
gostermektedir. S6z konusu gruplarda yapisal modelin testine iligkin bulgular su sekildedir: (y2
=821.756, df =474, y2/df=1.734, p = .001, CFI = .96, TLI = .96, NFI = .92, IFI = .97, RMSEA
=.043)

Tablo 55. Amerika Verisi I. Yas Grubu Standardize Olmayan Yol Katsayilart

Yol Yol katsayisi Std Hata t

Markaya Kargi Tutum > Reklama Kars1 Tutum 242 ,067 3,624 ,0001**
Unliiniin Sevilirligi - Reklama Kars1 Tutum ,525 ,079 6,645 ,0001**
Reklama Kargi Tutum ->Satin Alma Niyeti ,404 ,074 5,422 ,0001**

Markaya Kars1 Tutum = Satin Alma Niyeti , 759 ,068 11,121 ,0001**
Unliiniin Sevilirligi > Satin Alma Niyeti -, 174 ,081 -2,144 ,032*

n=200; ** p<.01, * p<.05 ifade etmektedir.

Tablo 56. Amerika Verisi /1. Yas Grubu Standardize Olmayan Yol Katsayilar

Yol Yol Std Hata t p
katsayisi

Markaya Karst Tutum - Reklama Kars1 273 ,065 4,215 ,0001**
Tutum

Unliiniin Sevilirligi > Reklama Kars1 Tutum ,451 ,087 5,170 ,0001**
Reklama Karst Tutum - Satin Alma Niyeti ,270 ,077 3,503 ,0001>*

Markaya Karsit Tutum - Satin Alma Niyeti ,842 ,071 11,913 ,0001**



Unliiniin Sevilirligi = Satin Alma Niyeti -,181 ,092 -1,962 ,050*

n=203; ; ** p<.01, * p<.05 ifade etmektedir.

Her iki yas grubunda hipoteze konu yollara iliskin analiz ¢iktis1 incelendiginde, 6zenme
egiliminin davranigsal ¢ikt1 bakimindan biiylik yas grubunda anlamli bir sekilde arttigi
goriilmektedir. Ozenerek dzdeslesme boyutu her iki yas grubunda da reklama kars1 tutumu
olumlu yonde etkilerken, yasin artmasi halinde 6zenmenin dogrudan satin alma niyetine
doniistiigi, kiiciik yas grubunda ise bu etkinin reklama karsi olumlu tutum kosuluna baglh
oldugu (tam aracilik) goriilmektedir. Bireyin reklama konu iinliiye iliskin kendisiyle algiladig:
benzerlige bagh 6zdeslesmenin yasa gore degisimi incelendiginde ise biiyiikk yas grubunda
benzerlige bagl 6zdeslesme yonli bir etki gozlenmezken kiigiik yas grubunda satin alma

izerinde dogrudan bir etki gozlenmistir.

4.5. Tirkiye Verisinin Analizi

Verilerin analizine gegmeden Once, oncelikle, kadin ve erkek linliiniin yer aldig1 reklam
versiyonlarmin tek veri setinde degerlendirilebilirligini incelemek iizere ortaklama prosediirii
(pooling procedure) islenmis ve bunun i¢in, daha dnce MacKenzie vd. (1986) ve Bergkvist vd.
(2016) yaklasimiyla bagimsiz degiskenlere iliskin varyanslar arasinda anlamli farklilik bulunup

bulunmadig1 Levene testi ile test edilmistir.

Tablo 57. Reklamda Yer Alan Unliiniin Cinsiyetine Gére Yapilara Iliskin Tammlayic
Istatistikler (Tiirkiye)

Yapi N Ort Std. Std. Hata
Sapma
Reklama Karsi Erkek 210 5,29 2,22 ,153
Tutum Kadm 303 4,76 2,15 ,123
Toplam 513 4,98 2,19 ,097
Ozenerek Erkek 210 1,68 71 ,049
Ozdeslesme Kadin 303 1,57 81 ,047
Toplam 513 1,61 77 ,034
Benzerlige Erkek 210 1,53 ,60 ,042
Bagli Kadin 303 1,62 ,88 ,051
Ozdeslesme Toplam 513 1,59 78 ,034
Satin Alma Erkek 210 4,45 2,17 ,150
Niyeti Kadin 303 4,49 2,29 ,131



Toplam 513 4,48 2,24 ,099

Markaya Karst | gryai 210 5,99 1,99 137
Tutum
Kadin 303 571 2,18 125
Toplam 513 5,83 2,11 093
sl B Erkek 210 411 2,14 148
Sevilirligi
Kadin 303 536 2,07 119
Toplam 513 485 2,18 096

Tablo 58. Cinsiyete Gore Bagimsiz Degiskenlerin Varyanslarimin Homojenligi Testi (Tiirkiye)

Levene Statistic dfl df2 p

Reklama Kars1 Tutum ,025 1 511 ,874
Ozenerek Ozdeslesme 574 1 511 ,449
Benzerlige Bagli 11,312 1 511 ,001
Ozdeslesme

Satin Alma Niyeti 1,729 1 511 ,189
Markaya Karst Tutum 3,216 1 511 ,074
Unliiniin Sevilirligi ,886 1 511 ,347

Varyanslarin homojenligine iligkin test bulgular1 incelendiginde ise benzerlige bagh
0zdeslesme yapisinda varyansin homojenliginin saglanamadigi goriilmiistiir. Bu ¢alismada
uyum ve Ozdeslesme etkisine kavramsal diizeyde bakildigindan cinsiyetler arasindaki bu

ayrisma gozardi edilmis ve iki veri seti birlikte degerlendirilmigtir.

Veri setlerinin birlestirilmesi asamasinda tiim inlii-marka reklam versiyonlarinin
birlikte degerlendirilebilirligini ortaya koymak iizere de bagimsiz degiskenlere iliskin
varyanslar arasinda anlamli farklilik bulunup bulunmadig1 Levene testi ile test edilmistir. Tiim
iinlii-marka reklam versiyonlarinda bagimsiz degiskenlere iliskin varyanslar arasinda anlamli
farklilik bulunmadig1 Levene testi ile ortaya konmus ve sonrasinda birlestirilmistir. Yapilan test
sonucunda reklama kars1 tutum, 6zenerek 6zdeslesme ve benzerlige bagl 6zdeslesme, tinliiniin
sevilirligi bagimsiz degiskenleri icin varyans homojenligi saglanirken (p>.05) markaya karsi
tutum degiskenlerinde saglanamamistir (p<.05). S6z konusu yap1 veri setinde kontrol degiskeni
olarak ele alindigindan ve gercek marka ve {inliilerin ¢alisma konusu olmasi itibariyle markaya
karsi tutum boyutundaki ayrisma goz ardi edilmis ve tiim tnlii-marka versiyonlart birlikte

degerlendirilmistir.

101



Tablo 59. Uyum Diizeyine Gore Bagimsiz Degiskenlerin Varyanslarinin Homojenligi Testi
(Ttirkiye)

Levene Statistic dfl df2 p
Ozenerek Ozdeslesme 411 3 509 | 745
Benzerlige Bagl Ozdeslesme ,075 3 509 ,973
Reklama Kargi Tutum 329 3 509 ,804
Markaya Kars1 Tutum 10,843 3 509 ,000
Unliiniin Sevilirligi 2,012 3 509 ,111

Verinin temel analizler 6ncesi hazirlanmasi siirecinde bir sonraki asamada ise,
arastirmaya konu iinlii-marka uyumunun Ontestte ortaya kondugu gibi uyum diizeylerini verip
vermedigi ANOVA testi ile sinanmistir. Grup ortalamalari dort grup arasinda anlamli ve

ongoriildigi uyum diizeyinde farklilik bulunmustur (p<.05).

Tablo 60. Uyum Diizeylerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler (Tiirkiye)

Uyum Diizeyi N Ort. Std. Std.

Sapma Hata
1,00 (en uyumlu) 191 2,26 ,69 ,050
2,00 108 2,23 ,83 ,079
3,00 117 2,03 ,68 ,063
4,00 (en uyumsuz) 97 2,03 71 ,072
Toplam 513 2,16 73 ,032

Tablo 61. Uyum Diizeyleri Arasinda Algilanan Unlii-Uriin Uyumu Farkina Iliskin Tek Yonlii
ANOVA Testi Tablosu (Tiirkiye)

ANOVA
Kareler df Ortalama F p
Toplam Kare
Gruplararasi 6,065 3 2,022 3,824 ,010
Grup i¢i 269,094 509 ,529
Toplam 275,159 512

Her ne kadar model testinde kaynak karakteristiklerine yer verilmese de ilgili boyutlara
iliskin tanimlayici istatistikler asagida sunulmustur. Amerika verisinde oldugu gibi Tiirkiye

verisinde de katilimeilarin kadin tinliiye iliskin ¢ekicilik algis1 daha yiiksektir.
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Tablo 62. Reklamda Yer Alan Unliilere Iliskin Kaynak Karakteristikleri (Tiirkiye)

Unlii N ort Std. Sapma
Cekicilik Arda Turan 210 3,34 1,70
Hadise 303 5,29 1,83
Genilirlik Arda Turan 210 4,02 2,15
Hadise 303 4,84 1,79
Uzmanlik Arda Turan 210 5,56 2,04
Hadise 303 5,18 1,83
Benzerlik Arda Turan 210 2,51 1,85
Hadise 303 2,65 1,86
Asinalik Arda Turan 210 6,08 2,08
Hadise 303 4,99 1,92

4.5.1. Tiirkiye Verisinde Yapilar Arasinda Siralama Etkisine Bagh Fark Testi

Iki veri toplama teknigi agisindan (iinlii ve markanin ankette yer alma sirasi) siralama
etkisinin olup olmadigini test etmek i¢in iki teknikle toplanan veri setleri arasinda bagimsiz
orneklem t-testi yapilmistir. Tabloda da goriilebilecegi gibi, markaya yonelik tutum disinda,
yapilarin ortalamalar1 arasinda siralama etkisine bagli anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
Bir bagka ifadeyle, katilimciya dogrudan markaya iliskin gorsel ve sorularin yoneltilmesi
halinde verdikleri yanitlar, {linliiden sonra yoneltilmesine gore anlamli bir sekilde daha

diisiiktiir. Asagidaki tabloda buna iligkin sonuclar yer almaktadir:

Tablo 63. Yapilara Iliskin Tanimlayici Istatistikler (Tiirkiye)

Sira* N Ort. Std. t df p
Sapma
Reklama Kars1 1,00 397 5,02 2,17 744 511 ,A57
Tutum 2,00 116 4,85 2,26
Ozenerek 1,00 397 1,61 ,76 -,343 511 132
Ozdeslesme 2,00 116 1,63 ,83
Benzerlige Bagl 1,00 397 1,59 79 275 511 ,783
Ozdeslesme 2,00 116 1,57 74
Satin Alma 1,00 397 4,54 2,22 1,128 511 ,260
Niyeti 2,00 116 4,27 2,32
Markaya Karsi 1,00 397 5,97 2,09 2,954 511 ,003
Tutum 2,00 116 5,32 2,09
Unliiniin 1,00 397 4,85 2,18 ,080 511 ,936
Sevilirligi 2,00 116 4,83 2,20

*Sira, linliinlin soru formunda yer alma sirasini ifade etmektedir: 1 kodu markadan 6nce; 2

markadan sonra yer aldigini gostermektedir.
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Reklamdaki {inlii ve iirlin arasinda algilanan uyum diizeyinin siralama etkisinden ne
olgtide etkilendigine iliskin ortalama farkliliginda s6z konusu uyum diizeyleri de gozetilerek iki
yonliic ANOVA testi yapilmis ve hem siralama etkisinin hem de uyum diizeyinin reklamdaki
unlii-tiriin arasinda algilanan uyum diizeyinde anlamli bir farklilik yarattigi ancak bunlarin
etkilesiminin anlamli bir ortalama farkiyla agiklanmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 64. Unliiniin Yer Alma Sirasina Gére Unlii-Uriin Uyum Diizeylerine Iliskin Tammlayici
Istatistikler (Tiirkiye)

Unliiniin Uyum Diizeyi ort Std. N
Yer Alma (1=en uyumlu; 4=en uyumsuz) Sapma
Sirasi
1,00 1,00 2,25 ,61 171
2,00 2,06 ,69 69
3,00 2,01 ,63 95
4,00 2,01 ,66 62
Toplam 2,12 ,65 397
2,00 1,00 2,61 1,03 20
2,00 2,38 ,90 39
3,00 2,26 ,76 22
4,00 2,10 ,76 35
Toplam 2,31 ,87 116
Toplam 1,00 2,29 ,67 191
2,00 2,18 78 108
3,00 2,05 ,66 117
4,00 2,04 ,69 97
Toplam 2,17 70 513

Asagidaki grafikte de goriildiigli gibi reklamdaki tinliiye iliskin gorsel ve markanin soru
formunda yer alma sirasinin algilanan iinlii-lirlin uyumundaki etkisinde uyum diizeylerine gore
sistematik bir degisim gozlenmektedir: iinliiye iliskin gorsel ve sorularin markadan sonra,
reklama iligkin videonun izlenmesinden hemen 6nce goriilmesi durumunda algilanan uyuma

iliskin ortalamalar sistematik bir sekilde artmaktadir
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Sekil 13. Unlunun Yer Alma Swrast ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore Algilanan
Unlii-Uriin Uyumu Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina lliskin Grafik (Tiirkiye)

Asagidaki tabloda da goriildiigii gibi soz konusu farkliligin kaynag iinliiniin yer alma

strast Ve ongoriildiigii tizere tinlii-lirtin uyum diizeyidir.

Tablo 65. Algilanan Unlii-Uriin Uyumu Bakimindan Unliiniin Yer Alma Swrast x Uyum Diizeyi
Etkilesimi Testi Sonuglar: (Tiirkiye)

Kareler df Ort. F p Etki Gozlenen
Toplami Kare Biiyiikliigii Giic
Unliiniin Yer 5,262 1 5,262 10,896 ,001 ,021 ,909
Alma Sirast
(oY)
Unlii-Uriin 6,093 3 2,031 4,205 ,006 ,024 ,857
Uyum Diizeyi
)
1) *(2) ,918 3 ,306 ,634 ,594 ,004 ,183
Hata 243,883 505 ,483
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4.5.2. Tiirkiye Verisinde Yapilar Arasinda Demografik Degiskenler ve Uyum
Diizeyine Bagh Fark Testi

Asagidaki tablolarda, Tiirkiye verisine iliskin, Amerika verisindeki yas, medeni durum
ve degitim durumu demografik degiskenleri ve linlii-liriin uyumunun 6zdeslesme yapisindaki
etkisindeki farklilagsmaya iligkin analiz bulgular1 sunulmustur.

Besli Likert tipi 6lcek ile sorulan iinlii-iiriin uyum diizeyini kategorik hale getirmek icin
ise iki yiiksek uyum ve iki diigiik uyumlu reklamlarin yer aldigi anket tasariminda uyum
diizeyine gore 1(en yiiksek uyum)-4 (en diisiilk uyum) skorlar1 SPSS Transform 6zelligi ile 1 ve
2 skoru yiiksek, 3 ve 4 skoru diisiik uyumu temsil etmek {izere yeniden kodlanmistir. Kodlama
sonrast, 1-yiiksek tinlii-liriin uyumunu, 2-diistik tinlii-lirtin uyumunu temsil edecek sekilde grup

tanimlamalar1 yapilmistir.

Tablo 66. Katilimcinin Yast ve Unlii- Urun Arasindaki Uyum Diizeyine Gore Ozenerek
Ozdeslesme Yapisina Verilen Yamitlara Iliskin Tammlayict Istatistikler (Tiirkiye)

Uyum Diizeyi Yas Ortalama Std. N
Sapma
18-25 1,49 0,54 38
26-35 1,57 0,74 146
Yiiksek Uyum 36-45 1,66 0,83 73
45 st 1,70 0,92 42
Toplam 1,60 0,77 299
18-25 1,91 1,07 28
Dilsiik Uyum 26-35 1,57 0,71 118
36-45 1,59 0,82 42
45 istii 1,69 0,69 26
Toplam 1,63 0,79 214
18-25 1,67 0,83 66
26-35 1,57 0,73 264
Toplam 36-45 1,63 0,82 115
45 stii 1,69 0,83 68
Toplam 1,61 0,78 513
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Sekil 14. Katilimcinin Yasi ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore Ozenerek
Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina lliskin Grafik (Tiirkiye)

T
lksek Uyum

T
Diglk Uyum
Uyum Diizeyi

Yag

—18-25

— 26-35
36-45

43 lsti

Asagidaki Tabloda da goriildiigii gibi katilimcinin yaginin, uyum diizeyi ve uyum diizeyi

x yas etkilesimi olarak ifade edilen ortak etkinin 6zenerek 6zdeslesme lizerindeki etkisinde grup

ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bir ortalama farkiyla ag¢iklanamamastir.

Tablo 67. Ozenerek Ozdeslesme Yapisi Bakimindan Uyum Diizeyi x Katilimer Yasi Etkilesimi
Testi Sonuglar: (Tiirkiye)

Varyansin

Kaynag

Uyum Diizeyi

Yas

Uyum Diizeyi x

Yas
Hata

Kareler

Toplam

,676
1,375
2,854

304,255

df Ort. F
Kare
1 ,676 ,753
3 ,458 ,482
3 ,951 1,579
505 ,602

,438
,718
,194

Etki
Biiyiikliigii
168
325
,009

Gozlenen
Giic
,102
,083
416

Sonrasinda ise reklamdaki {inlii-liriin uyum diizeyinin yiiksek ya da diisiikk olmasi

arasinda katilimcinin yas1 agisindan benzerlige bagli 6zdeslesme yapisi bakimindan fark olup
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olmadi@: test edilmistir. iki yonlii ANOVA testi ile ortaya konan bulgular asagidaki tablo ve

grafikte sunulmustur.

Tablo 68. Kaulimcimin Yast ve Unlii- Urun Arasindaki Uyum Diizeyine Gore Benzerlige Bagl
Ozdeslesme Yapisina Verilen Yamitlara Iliskin Tammlayict Istatistikler (Tiirkiye)

Uyum Diizeyi Yas Ortalama Std. N
Sapma

18-25 1,35 0,51 38

26-35 1,58 0,75 146

Yiiksek Uyum 36-45 1,66 0,89 73
45 istii 1,62 0,91 42

Toplam 1,58 0,79 299

18-25 1,67 1,01 28

Dilsiik Uyum 26-35 1,59 0,74 118
36-45 1,65 0,81 42

45 stii 1,53 0,66 26

Toplam 1,60 0,78 214

18-25 1,48 0,77 66

26-35 1,58 0,74 264

Toplam 36-45 1,66 0,86 115
45 stii 1,59 0,82 68

Toplam 1,59 0,78 513
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Sekil 15. Reklamda Yer Alan Unliiniin Cinsiyeti ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine
Gore Benzerlige Bagh Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina lliskin Grafik
(Tiirkiye)

Asagidaki Tabloda da goriildiigii gibi katilimeinin yasinin, uyum diizeyinin ve uyum

diizeyi x yas etkilesiminin benzerlige bagl 6zdeslesme lizerindeki etkisinde grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bir ortalama farkiyla agciklanamamuistir.

Tablo 69. Benzerlige Baglh Ozdeslesme Yapisi Bakimindan Uyum Diizeyi x Katilimct Yasi
Etkilesimi Testi Sonuglart (Tiirkiye)

Varyansin
Kaynag

Uyum Diizeyi
Yas

Uyum Diizeyi x
Yas

Hata

Kareler
Toplam
,306
,892
1,722

311,578

df

505

Ort.

Kare

,306
,297
574

,617

,528
,518
,930

,505
,699
426

Etki
Biiyiikliigii
110
341
,005

Gozlenen
Gii¢
,089
,085
,255

Bir sonraki asamada ise reklamdaki tinlii-iiriin uyum diizeyinin yiiksek ya da diisiik

olmas1 arasinda katilimeinin medeni durumu agisindan 6zenerek 6zdeslesme yapis1 bakimindan
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fark olup olmadig test edilmistir. Iki yonlii ANOVA testi ile ortaya konan bulgular asagidaki

tablo ve grafikte sunulmustur.

Tablo 70. Katlimcinin Medeni Durumu ve Unld-l?rﬁn Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Ozenerek Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlara Iliskin Tanimlayict Istatistikler (Tiirkiye)

Uyum Diizeyi Medeni Ortalama Std. N
Durum Sapma
Yiiksek Uyum Bekar 1,52 0,70 114
Evli 1,65 0,81 185
Toplam 1,60 0,77 299
Diisiik Uyum Bekar 1,58 0,77 80
Evli 1,66 0,80 134
Toplam 1,63 0,79 214
Toplam Bekar 1,55 0,73 194
Evli 1,66 0,80 319
Toplam 1,61 0,78 513
Ozenerek Ozdeslesme
i
— Bekar
—Evli
1 55 - )
L]
E
[
= 150
t
o
1,55
1 50
‘T’uksellc Uyum DU@UkIUyum

Uyum Diizeyi

Sekil 16. Katulimcinin Medeni Durumu ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Ozenerek Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina lliskin Grafik (Tiirkiye)
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Asagidaki Tabloda da goriildiigii gibi katilimcinin medeni durumunun, uyum diizeyi ve

uyum diizeyi x medeni durum etkilesimi olarak ifade edilen ortak etkinin 6zenerek 6zdeslesme

iizerindeki etkisinde grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bir ortalama farkiyla

aciklanamamustir.

Tablo 71. Ozenerek Ozdeslesme Yapist Bakimindan Uyum Diizeyi x Katilimcinin Medeni
Durumu Etkilesimi Testi Sonuglart (Tiirkiye)

Varyansin
Kaynag
Uyum Diizeyi
Medeni Durum
Uyum Diizeyi x
Medeni Durum
Hata

Kareler
Toplami
,168
1,331
,066

306,778

df Ort.
Kare

1 ,168
1 1,331

1 ,066

509 ,603

2,557
20,286
,109

,356
,139
742

Etki
Biiyiikliigii
719
953
,000

Gozlenen
Gii¢
,103
,276
,063

Sonrasinda ise reklamdaki {inlii-irlin uyum diizeyinin yiiksek ya da diisiikk olmasi

arasinda katilimcinin evli ya da bekar olmast agisindan benzerlige baglh 6zdeslesme yapisi

bakimindan fark olup olmadigi test edilmistir. iki yonlii ANOVA testi ile ortaya konan bulgular

asagidaki tablo ve grafikte sunulmustur.

Tablo 72. Katilimcinin Medeni Durumu ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gére
Benzerlige Bagh Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlara Iliskin Tamimlayict Istatistikler

(Tiirkiye)

Uyum Diizeyi

Yiiksek Uyum

Diisiik Uyum

Toplam

Medeni
Durum
Bekar
Evli
Toplam
Bekar
Evli
Toplam
Bekar
Evli
Toplam

Ortalama

1,49
1,63
1,58
1,50
1,66
1,60
1,49
1,65
1,59
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Std.
Sapma
0,67
0,85
0,79
0,73
0,80
0,78
0,70
0,83
0,78

114
185
299
80
134
214
194
319
513



Benzerlige Bagh Ozdeslesme

1,70

1,65

1,60

Ortalama

1,55

1,507 /—fu

O—

1,45

Medeni
Durum

—Ewli

T
“uksek Uyum

Uyum Diizeyi

T
Digik Uyum

— Bekar

Sekil 17. Katulimcinin Medeni Durumu ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Benzerlige Bagli Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina Iliskin Grafik
(Tiirkiye)

Asagidaki Tabloda da goriildiigli katilmcimmin medeni durumunun 6zdeslesme

iizerindeki etkisinde grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunurken (F=261,850,

p=.039<.05), uyum diizeyinin ve uyum diizeyi x medeni durum etkilesiminin etkisi anlamli bir

ortalama farkiyla a¢iklanamamustir.

Tablo 73. Benzerlige Bagl Ozdeslesme Yapisi Bakimindan Uyum Diizeyi x Katilimcinin

Medeni Durumu Etkilesimi Testi Sonuglart (Tiirkiye)

Varyansin Kareler df
Kaynag Toplam

Uyum Diizeyi ,063 1
Medeni Durum 2,731 1
Uyum Diizeyi x ,010 1

Medeni Durum
Hata 311,810 509

Ort.

Kare

,063

2,731

,010

,613

6,054
261,850
,017

,246
,039
,896

Etki
Biiyiikliigii
858
996
,000

Gozlenen
Gii¢
,153
,7196
,052

Sonrasinda ise reklamdaki iinlii-lirlin uyum diizeyinin yiliksek ya da diisiik olmasi

arasinda katilimcinin egitim durumu agisindan 6zenerek 6zdeslesme yapist bakimindan fark
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olup olmadig test edilmistir. Iki yonliit ANOVA testi ile ortaya konan bulgular asagidaki tablo

ve grafikte sunulmustur.

'I:ablo 74. Katlmcimin Egitim Durumu ve Unlii- Urun Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Ozenerek Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlara lliskin Tanimlayict Istatistikler (Tiirkiye)

Uyum Diizeyi Egitim Ortalama Std. N
Durumu Sapma
Yiiksek Uyum Lise ve alt1 1,75 1,05 19
Lisans 1,64 0,79 154
Lisansiisti 1,53 0,69 126
Toplam 1,60 0,77 299
Diisiik Uyum Lise ve alt1 1,96 0,96 14
Lisans 1,68 0,84 95
Lisansiisti 1,55 0,71 105
Toplam 1,63 0,79 214
Toplam Lise ve alt1 1,84 1,00 33
Lisans 1,65 0,81 249
Lisansiisti 1,54 0,70 231
Toplam 1,61 0,78 513

Ozenerek Ozdeslesme

Editim
2,00 Dururmu
5] —Lise ve at
— Lisans
Lisansistl
1,90
o 1807
£
5
[
)=
o
1,70
1,60
1,50
T I
Ylksek Uyum Diigik Uyum
Uyum Diizeyi

_Sekil 18. Kanilimcimin Egitim Durumu ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Ozenerek Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina Iliskin Grafik (Tiirkiye)
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Asagidaki Tabloda da goriildiigli katilimeinin egitim durumunun 6zdeslesme tizerindeki

etkisinde grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunurken (F=13,875, p=0,067<.10) uyum

diizeyinin ve uyum diizeyi x medeni durum etkilesiminin 6zdeslesme tlizerindeki etkisinde grup

ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir. Dolayisiyla reklamdaki {inlii-iiriin

uyumuna bakmaksizin, egitim diizeyi arttikca 6zenme egiliminin anlamh bir sekilde azaldigi

yorumunu yapmak miimkiindiir.

Tablo 75. Ozenerek Ozdeslesme Yapisi Bakimindan Uyum Diizeyi x Katilimcinin Egitim

Durumu Etkilesimi Testi Sonuglart (Tiirkiye)

Varyansin
Kaynag
Uyum Diizeyi
Egitim Durumu
Uyum Diizeyi x
Egitim Durumu

Hata

Kareler
Toplam
,465
3,667
,264

304,535

df Ort.
Kare

1 ,465
2 1,834

,132

507 ,601

1,349
13,875

,220

,252
,067
,803

Etki
Biiyiikliigii
,030
,933
,001

Gozlenen
Gii¢
,206
525
,084

Sonrasinda ise reklamdaki {inlii-liriin uyum diizeyinin yiiksek ya da diisiikk olmasi

arasinda katilimcinin egitim durumu agisindan benzerlige bagl 6zdeslesme yapisi bakimindan

fark olup olmadig: test edilmistir. Iki yonlii ANOVA testi ile ortaya konan bulgular asagidaki

tablo ve grafikte sunulmustur.

Tablo 76. Katilimcimn Egitim Durumu ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Benzerlige Bagl Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlara Iligkin Tammlayici Istatistikler

(Ttirkiye)

Uyum Diizeyi

Yiiksek Uyum

Diisiik Uyum

Toplam

Egitim
Durumu
Lise ve alt1
Lisans
Lisansiistii
Toplam
Lise ve alt1
Lisans
Lisansiistii
Toplam
Lise ve alt1
Lisans
Lisansiistii

Toplam

Ortalama

1,75
1,59
1,53
1,58
1,74
1,65
1,54
1,60
1,74
1,62
1,53
1,59

114

Std.

1,25
0,80
0,68
0,79
0,65
0,82
0,76
0,78
1,03
0,81
0,72
0,78

Sapma

19
154
126
299

14

95
105
214

33
249
231
513
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Sekil 19. Katilimcinin Egitim Durumu ve Unlii-Uriin Arasindaki Uyum Diizeyine Gore
Benzerlige Bagl Ozdeslesme Yapisina Verilen Yanitlarin Ortalamalarina Iliskin Grafik

(Tiirkiye)
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Asagidaki Tabloda da goriildiigii katilimeinin egitim durumunun 6zdeslesme tizerindeki

etkisinde grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunurken (F=19,220, p=.049<.05); uyum

diizeyinin ve uyum diizeyi x egitim durumu etkilesiminin bulunmamustir. Ozenerek 6zdeslesme

yapisinda oldugu gibi benzerlige bagli 6zdeslesme yapisinda da egitim diizeyi arttikca 6zenme

egilimi anlaml bir sekilde azalmaktadir.

Tablo 77. Benzerlige Bagl Ozdeslesme Yapist Bakimindan Uyum Diizeyi x Katilimcinin

Egitim Durumu Etkilegimi Testi Sonuglart (Tiirkiye)

Varyansin
Kaynag
Uyum Diizeyi
Egitim Durumu
Uyum Diizeyi x
Egitim Durumu
Hata

Kareler
Toplam
,024
1,711
,089

312,787

df

507

Ort. F
Kare

,024 ,080
,855 19,220
,045 ,072
,617

115

p Etki
Biiyiikliigii

778 ,000

,049 ,951

,930 ,000

Gozlenen
Gii¢
,059
,637
,061



4.5.3. Tiirkiye Verisinde Arastirma Modelinin Testi
Calismanin bu kisminda, hipotezlerin gelistirilmesi asamasinda ortaya konan, agsagidaki

arastirma modelinin testi yapilacaktir.

Sekil. Arastirma Modeli

*Markaya Karsi Tutum ve Unliiniin Sevilirligi yapilarina kontrol degiskenleri olarak yer verilmis ve model testinde

bagimsiz degiskenlerle etkilesimleri ve bagimli degiskenlerdeki etkileri de hesaba katilmustir.

Asagidaki tabloda, sekilde belirtilen model testinin Tirkiye uygulamasina iligkin analiz bulgulari

sunulmaktadir.

Tablo 78. Tiirkiye Verisi Model Testine Iliskin Sonuclar

Yol Yol Std t p
katsayisi Hata

Ozenerek Ozdeslesme > Reklama Karst 267 ;129 2,064 ,039*

Tutum

Benzerlige Bagli Ozdeslesme = Reklama ,077 ,133 ,583 ,560

Kars1 Tutum

Markaya Karst Tutum > Reklama Kars1 ,218 ,032 6,708 0001**

Tutum ’

Unliiniin Sevilirligi > Reklama Kars1 Tutum 317 ,048 6,657 ,0001**

Reklama Kargi Tutum —>Satin Alma Niyeti 426 ,057 7,506 ,0001**

Ozenerek Ozdeslesme = Satin Alma Niyeti -,031 ,148 -,209 835

Benzerlige Baglh Ozdeslesme = Satin Alma ,205 ,152 1,347 ,178

Niyeti

Markaya Kargi Tutum ->Satin Alma Niyeti 529 ,039 13,655 ,0001**

Unliiniin Sevilirligi = Satin Alma Niyeti 114 ,053 2,134 ,033*

n=513, ¥2 = 453.556, df = 235, y2/df = 1.930, p = .001, CFI =.98, GFI= .93, TLI = .98, NFI =
.97, IFI = .98, RMSEA = .043; **p<.01, *p<.05 ifade etmektedir.
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Yapisal Modelin testine iliskin analiz ¢iktis1 incelendiginde, 6zenerek 6zdeslesme
boyutunun reklama kars1 tutumu olumlu yonde etkiledigi (Hia desteklendi), satin alma niyetini
ise dolayli olarak reklama karst tutum aracilifinda etkiledigi goriilmektedir (Hip kismen
desteklendi). Benzerlige bagli 6zdeslesmenin ise reklama karsi tutum ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi ise anlamli bulunmamistir (Hz2a Ve Hop desteklenmedi). Reklama karsi tutum

ise ongoriildigii gibi satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Hz desteklendi).

Tirkiye verisinde uyum diizeyinin 6ngoriilen etkileri ne sekilde ve ne diizeyde
belirleyici olduguna dair ¢oklu grup moderator analizinde de Amerika verisinin analizinde
uygulanan asamalar izlenmistir. Diigiik ve yiliksek tinlii-lirlin uyumundaki iki grup arasinda
yollarin (path) sabit tutuldugu ve serbest birakildigi iki model arasinda anlamli bir fark
bulunmustur (Ay2 = 373,252, Adf = 16, p = .0001). Bir basgka ifadeyle 6zdeslesme yapisi iki
boyutu ve markaya kars1 tutum ve iinliiniin sevilirliginin reklama karsi tutum ve satin alma
niyeti iizerindeki etkisi, reklamdaki iinli-liriin uyumunun diizeyine gore model diizeyinde
farklilik gostermektedir. S6z konusu gruplarda yapisal modelin testine iligskin bulgular su
sekildedir (y2 = 730.568 df = 462, y2/df = 1.581, p = .001, CFI = .98, TLI =.98, NFI = .95, IFI
=.98, RMSEA = .034):

Tablo 79. Tiirkiye Verisi Yiiksek Uyum Standardize Olmayan Yol Katsayilar

Yol i} Yol katsayis1 ~ Std Hata t p
Ozenerek Ozdeslesme > Reklama Karsi Tutum ,340 , 156 2,175 ,030*
Benzerlige Bagli Ozdeslesme = Reklama Karsi ,075 ,146 517 ,605
Tutum

Markaya Kars1 Tutum - Reklama Kargt Tutum ,234 ,042 5,502 ,0001**
Unliiniin Sevilirligi - Reklama Kars1 Tutum ,376 ,060 6,225 ,0001**
Reklama Karsi Tutum —>Satin Alma Niyeti 512 ,081 6,328 ,0001**
Ozenerek Ozdeslesme = Satin Alma Niyeti ,149 ,189 , 786 432
Benzerlige Bagli Ozdeslesme > Satin Alma ,106 , 176 ,599 ,549
Niyeti

Markaya Kargt Tutum - Satin Alma Niyeti ,499 ,053 9,389 ,0001**
Unliiniin Sevilirligi = Satin Alma Niyeti ,098 ,070 1,402 ,161

N=299; **p<.01, *p<.05 ifade etmektedir.
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Tablo 80. Tiirkiye Verisi Diisiik Uyum Standardize Olmayan Yol Katsayilart

Yol " Yol katsayisi Std Hata t p
Ozenerek Ozdeslesme 2 Reklama Karsi Tutum ,512 ,231 2,215 ,027*
Benzerlige Baglh Ozdeslesme = Reklama Kars1 - 174 ,213 -,816 414
Tutum

Markaya Kars: Tutum > Reklama Karsi Tutum ,183 ,053 3,480 ,0001**
Unliiniin Sevilirligi > Reklama Kars1 Tutum ,189 ,076 2,490 ,013*
Reklama Kargi Tutum > Satin Alma Niyeti ,305 ,085 3,597 ,0001**
Ozenerek Ozdeslesme = Satin Alma Niyeti -224 ,265 -,846 ,397
Benzerlige Bagli Ozdeslesme = Satin Alma ,341 ,243 1,401 , 161
Niyeti

Markaya Kars1 Tutum = Satin Alma Niyeti 570 ,063 9,102 ,0001**
Unliiniin Sevilirligi = Satin Alma Niyeti ,097 ,086 1,125 ,261

Nn=214; **p<.01, *p<.05 ifade etmektedir.

Reklama kars1 tutum her iki uyum diizeyinde de satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Uyumun diisiikk olmas1 durumunda ise bu etki anlamli bir sekilde azalmaktadir
(Hsa desteklendi). Her iki uyum diizeyine iliskin analiz ¢iktis1 incelendiginde, 6zenerek
0zdeslesme boyutu reklama karsi tutumu olumlu yonde etkilerken bu etki azalan t degeriyle
diisiik uyum diizeyinde anlamli bir sekilde artmistir (Hap desteklenmedi). Satin alma niyeti
tizerindeki etkisi ise her iki uyum diizeyinde de anlamsiz bulunmustur (Hsc desteklenmedi) ve
Tiirkiye verisinde bu boyutun satin alma niyeti lizerindeki dogrudan etkisi uyum diizeyinden
bagimsiz reklama karsi tutum araciligit kosulunu gerektirirken, reklama karst tutum
araciligindaki dolayli etkisinin ise diisiik uyumda anlamli bir sekilde azaldigr goriilmiistiir.
Benzerlige bagli 6zdeslesmenin reklama karsi tutum ve satin alma niyeti lizerinde 6ngoriilen
etkisi ise ne diigiik ne de yiiksek uyum diizeyinde gozlenebilmistir; dolayisiyla Hag ve Hae
desteklenmemistir.

Tirkiye verisiyle ilgili bir diger 6nemli bulgu da iinlii-iiriin uyumunun diisiik oldugu
grupta Beta (B ) katsayilarinin anlamli sekilde azaldigidir. Dolayisiyla Tirkiye verisi i¢in
reklamdaki {inlii ve {irlin arasindaki uyumun satin alma kararinda marka ve reklama yonelik
tutumuyla birlikte 6neme sahip oldugu ancak uyumun diisiik olmasi halinde satin alma
niyetinde markaya kars1 tutumun en yiiksek f katsayisiyla en belirleyici faktér oldugu

goriilmektedir (3 =.570).

Ucgiincii asamada ise arastirma modelinin yasa bagl olarak yapisal diizeyde farklilik

gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu karsilastirma i¢in  Oncelikle yas kategorisi
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belirlenmistir. Bu kategorilerin belirlenmesinde ise medyan ayirma (median split) siireci
yuritilmistir. Tirkiye verisinde de yasa bagli medyan degeri 33 olarak bulunmus ve
katihmecilar 33 yas altt (Grup 1), 33 yas ve istii (Grup 1) kategorisini temsil edecek sekilde
ayrilmig ve yasa bagl coklu grup karsilastirmasi bu kategoriler tizerinden yapilmistir. Nitekim
yas dagilimi incelendiginde de agirligin 26-35 yas grubunda oldugu (n=264) goriilmektedir.
Dolayisiyla bu kritere bagli yas dagilimi arastirmaya konu katilimcilar i¢in yas dagilimini temsil
edebileek nitelikte ayrigma sunmaktadir. Yag grubuna bagli farklilagmaya iliskin model testinde
ise, gen¢ ve yash kategorisindeki iki grup arasinda yollarin (path) sabit tutuldugu ve serbest
birakildigi iki model arasinda fark bulunmustur (Ay2 = 85.928, Adf = 28, p =.0001). Bir bagka
ifadeyle yapilar arasi iliski katilimecinin yasina gore model diizeyinde farklilik gostermektedir.
S6z konusu gruplarda yapisal modelin testine iliskin bulgular su sekildedir (32 = 751.928, df =
470, y2/df = 1.600, p =.001, CFI = .98, TLI =.98, NFI = .95, IFI = .98, RMSEA =.034)

Tablo 81. Tiirkiye Verisi I. Yas Grubu Standardize Olmayan Yol Katsayilar:

Yol Yol katsayisi Std Hata t

Markaya Kargt Tutum > Reklama Kars1 ,144 ,045 3,208 ,001**
Tutum
Unliiniin Sevilirligi = Reklama Kars: ,201 ,063 3,197 ,001**
Tutum
Reklama Kargt Tutum - Satin Alma Niyeti 537 ,085 6,285 ,0001**

Markaya Kars1 Tutum - Satin Alma Niyeti 545 ,052 10,448 ,0001**
Unliiniin Sevilirligi > Satin Alma Niyeti 111 ,070 1,596 111
n=239; **p<.01, *p<.10, ifade etmektedir.
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Tablo 82. Tiirkiye Verisi II. Yas Grubu Standardize Olmayan Yol Katsayilar

Yol Yol Std Hata t p
Kkatsayisi

Markaya Karst Tutum - Reklama Kars1 ,293 ,047 6,230 ,0001**
Tutum
Unliiniin Sevilirligi > Reklama Karst Tutum 431 ,073 5,920 ,0001**

Reklama Karsi Tutum - Satin Alma Niyeti ,343 ,078 4,365 ,0001**

Markaya Karst Tutum - Satin Alma Niyeti 522 ,059 8,878 ,0001**
Unliiniin Sevilirligi = Satin Alma Niyeti 127 ,083 1,529 ,126

n=274; **p<.01 ifade etmektedir.

Her iki yas grubunda hipoteze konu yollara iligkin analiz ¢iktisi incelendiginde, Tiirk
katilmcilarin her iki yas grubunda da iinliiyle 6zdeslesme egilimi gostermedigi yorumunda
bulunabilir. Zira 6zenmenin sadece reklama karg1 tutumdaki belirleyiciligi geng grupta anlamli
bulunurken, s6z konusu satin alim oldugunda bireyin ne 6zenme ne de benzer bulma yonlii

tepkisi dogrudan belirleyicidir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
5.1. Sonug ve Tartisma

“Unlii, bir temsil tiirii ya da tutarlilik gdstermeyen bir etkidir; bu temsilleri ve etkilerini
yaratan promosyonlarin, tanittim ve medya endiistrisinin faaliyetlerine konu bir emtiadir; ve
yine iinlli bizim daha iyi anlayabilmemizi saglamak gibi sosyal bir fonksiyonu olan kiiltiirel bir
yapilanmadir” (Turner, 2004, s.9). Her ne kadar Turner’in bu taniminda {inlii bir emtia olarak
yorumlansa da kiiltiirel olarak niifuz eden yapilariyla tinliiler, glindelik hayatimizin énemli bir
pargast halindedirler ve bu yonleriyle kimliklerimizin de 6nemli bir unsurudurlar. Ancak her ne
kadar tnliiler kitle iletisimin 6nemli bir kismimi isgal ediyor olsalar da “Unlii kiiltiirii niin
tilkketimi bir kesimce de patolojik goriilebilmekte ve yalnizlik ya da mutsuzluktan kaynakli,
kiiltiirel olarak aldatilinan tiikketim davranisi olarak degerlendirilebilmektedir (Feasey, 2008).
Andy Warhol’e atfedilen “In the future everybody will be world famous for fifteen minutes”
sozlinde de ifade edildigi gibi Youtube, Instagram, Facebook gibi sosyal aglarin, blog
yazarlarinin tinlii kavramini yeniden tanimlamay1 gerekli kildig1 glinlimiiz dijital ¢aginda, {inlii
olma dogustan kazanilan bir 6zellik olmanin 6tesinde 6grenilen bir sey olarak yorumlanmalidir.
Zira bu mecralar araciligiyla, Hills’in (2003) alt kiiltiirel {inlii (subcultural celebrity), Ferris’in
(2010) lokal tinlii (local celebrity), Marwick ve Boyd un (2011) micro-celebrity (mikro tinlii)
olarak ifade ettigi ve her bireyin, kendi 6l¢eginde tinlii olmasina imkan taninir hale gelmistir.
Bu sayede iinlii sadece ulusal ya da uluslarararasi bir fenomen olmanin 6tesinde bolgesel, yerel
ve hiper-yerel 6lgekte bilinirligi olan kisiler olarak tanimlanir hale gelmistir. Her ne kadar 6lgek
kiiciilse de diinya ¢apinda bilinirlikteki yildizlarda oldugu gibi yerel ya da daha kii¢tik 6l¢ekteki
tinliilerle izleyici kitlesi arasinda da ayn1 asimetrik iliski s6z konusudur: izleyici-takipgisi iinlii
hakkinda herseyi bilirken iinlii, izleyicilerini birebir tantyamayacaktir. Bu da iinlii olmanin bir
sonucu olarak gortilebilir. Bu bilinirlik ise tinliiye finansal ¢iktisini fazlasiyla sunmaktadir: Kim
Kardashian markalara iliskin Instagram’da yaptig1 her paylasima 1,3 milyon USD kazanirken*
yerelde paylastigi tematik makyaj videolariyla fenomen haline gelen Danla Bilic ayda 250, 000
TL ye varan kazanglar elde etmektedir®. Dolayisiyla iinlii ve izleyici-takipgisi arasindaki bu
asimetrik iligkide, izleyici kurdugu parasosyal etkilesimle, tinlii ise begenilirliginin kamuya mal

olmasindan dogan hazzi (Harris ve Ferris, 2009) ve parasal getirisini edinir.

4 https://www.cnnturk.com/magazin/kim-kardashianin-sosyal-medyadan-kazandigi-servet-dudak-

ucuklatti?page=7
5 https://www.cnnturk.com/magazin/youtuberlarin-kazanclari-dudak-ucuklatti?page=5
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Markaya, hedef kitle nezdindeki begenilirligi, sevilirligi daha 6nemlisi taninirhigiyla
onemli diizeyde katki saglayan iinliilerin tiiketici ile uyumunun reklam etkinligine katkisinin
smandigl bu calismada, inliiyle kurulan 6zenme temelli soyut, kendisiyle benzer bularak
kurdugu somut baglarin konu markalara iligkin reklama ve satin alma niyetine katkis1 oldugu
ortaya konmustur. Ozenme, bireyin ideal benliginin bir temsili olarak yorumlanabilirken
benzerlik gercek benlik temsili olarak degerlendirilebilir. Idealize kimlik atfedilen iinliilerin
birey nezdinde algilandiklart konum itibariyle, bireyin ideal benlige erismede sevdigi ya da
begendigi tinliiyli arac1 bir unsur olarak goriirken onun gibi olabilmek adina yaptig1 seyleri
yapip, tutum ya da degerlerini dahi ona gore sekillendirme davranis1 sergilemesi
beklenebilecektir (Johar ve Sirgy, 1991). Bu bakis agisinda ilgili literatiirde ortaya konan bu
iliski, mevcut ¢alismada da bireyin 6zendigi tinliiniin yer aldig1 reklamlara daha olumlu tutum
beslerken {inliiniin yer aldig1 reklama konu markali {iriinii daha fazla satin alma egilimi de
gosterecegini ortaya koymustur (Park ve Lessig, 1977;Higgins, 1987; Johar ve Sirgy, 1991;
Boon ve Lomore, 2001). Nitekim burada tinliilerin 6nemli diizeyde bir referans grup 6zelligine
de vurgu yapmak gerekir (Escalas ve Battman, 2003). Birey tinliiyli ister rol model ister idol
olarak gorsiin, linlii ve onun anlam demetindeki unsurlar birey i¢in iinliiye olan tutumu
referansinda daha olumlu ¢agrisimlar yapacaktir ve bu unsurlardan biri olarak konu markaya
yonelik tutumu ve satin alma niyetini olumlu yonde besleyecektir (Byrne, 1971; Lafferty ve
Goldsmith, 1999; Woodruff-Burton ve Elliott 2005; Halonen-Knight, E., ve Hurmerinta, 2010).
Iki farkli kiiltiir temsilinde ele alindiginda da ideal kimlik yaklasimiyla beslenen 6zenme
giidiisliniin tinlti ve yer aldig1 reklama yonrlik tutumu olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.
Veri setleri arasinda goriilen en 0nemli ayrisma, yumusak satis ve duygusal yaklasimin
besledigi feminen unsurlarinin daha fazla kabul gordiigii ortaya konan Dogu kiiltiirii (Fox,
1984; Mueller, 1987; Hofstede, 2004) temsili olan Tiirkiye veri setinde bireyin tinliiyle kurdugu
iitopik diizlemdeki duygusal bagin, 6zenme ¢ercevesinde satin alma yonlii dogrudan etki
gostermemesi ve reklama yonelik tutumla beslenmesidir. Bati kiiltiiriin temsili olan ve diinya
reklam baskenti olarak goriilen Amerika’dan elde edilen verinin ise beklentinin aksi yonde
feminen duygulardan daha ¢ok beslendigi goriilmiistiir. Dolayisiyla kiiltiirler arasi
karsilagtirmaya dayali ¢aligmalarda en sik yararlanilan Hofstede ve onun kiiltiirel tipolojisinin

yeniden degerlendirilmesi geregi bir kez daha ortaya konmustur.

Ote yandan, bireyin iinliiyii gercek benligiyle iliskilendirmesi olarak, benzerlik gibi
gorece daha somut gostergeler iizerinden kurdugu bagm tutum ve davranisa bagl ¢iktisi

incelendiginde ise Tiirkiye verisinde bireyin {inliiyle bu diizlemde kurdugu bagin anlaml bir
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etkisi goriilmemistir. Amerika verisinde ise bu yonde kurulan bagin dogrudan satin almay1
etkiledigi goriilmiistiir. Dolayistyla bireyin gergek anlamda {inliiyle kurdugu benzerlik baginin
satin alma niyetine yansidigi goriilmiistiir. Bu agidan degerlendirildiginde Tiirk tiiketicisinin
iinlliyle gergek benligiyle ortiisen somut baglar kurmadigi, kursa da bunun satin alma kararinda
belirleyici olmadig1 sOylenebilir. Bu anlamda Tiirk tiiketicisinin satin alma kararinda markaya
yonelik algisinin baskin rolii s6z konusuyken iinlii ya da onun tasiyicist oldugu anlamlara
gorece daha az 6nem atfettigi yorumu yapilabilir. Amerikali tiikketicide ise literatiir bulgulariyla
paralel sekilde (Obot, 1988; Simpson vd., 2000; Fraser ve Brown, 2002), hem iitopik hem de
reel diizlemde kurulan uyum baginin satin alma kararinda belirleyici faktorler oldugu

gorilmiistir.

Calismada ele alinan bir diger konu olan uyum faktériiniin belirleyiciligi agisindan
degerlendirildiginde ise iki {ilke veri setinin {iriin-iinlii uyumu literatiiriiyle paralel bulgular
verirken (Kahle ve Homer, 1985; Kamins, 1990; Liu vd., 2007; Reinhard vd., 2006; Guido ve
Peluso, 2009; Cho, 2010; Rice vd., 2012) reklama karsi tutum ve Ozenerek O6zdeslesme
yapilarinda ayristig1 goriilmektedir. Nitekim {inlii-lirlin uyum diizeyinin reklama kars1 tutumla
etkilesiminde, Amerika verisi i¢in uyumun 6zenerek 6zdeslesmenin reklama karsi tutuma ve
reklama kars1 tutumun satin alma niyetine etkisi tizerinde bastirict etkisi gozlenmistir (diisiik
uyumda 6zenerek 6zdeslesmenin reklama karsi tutum {izerinde ve reklama kars1 tutumun satin
alma niyeti iizerinde artan etkisi). Tirkiye verisinde ise uyum diizeyine bagl olarakhemen
hemen tiim etki katsayilar1 sistematik bir sekilde artmis ya da azalmig; ancak 6zenmenin
reklama kars1 tutum {izerindeki etkisi diisiik uyumda artmistir. Dolayisiyla Tiirkiye veri setinde
tinlii-tiriin uyum diizeyinin giiglendirici etkisi tespit edilmistir (diisiik uyumda azalan etki).
Buna bagli olarak Tiirk tiiketicisinin izledigi reklama karg1 tutumu ve satin alma kararinda
iinlityle kurdugu ideal baglarla birlikte {inlii ve iriine iliskin algiladigi uyumun belirleyici
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bir bagka deyisle, reklama konu markaya yonelik tutumun
etkisi bir yana, Tiirk tiiketicisi reklama yonelik tutum belirleyiciligindeki satin alma kararinda
{inliiyle {iriiniin uyumunu da gozetmektedir. Ote yandan Amerikal1 tiiketicinin de satin alma
kararinda marka algisi en belirleyici faktor iken, uyumun diisiik olmasi halinde iinliiyle kendisi
arasinda kurdugu bag ve reklama yonelik tutumunun belirleyici etkisi artmaktadir. Dolayisiyla
iinlii ve iirtine iliskin algilanan uyum, bireyin disinda ve bilgiye dayali reklam olarak, gorece
daha faydac1 bir degerlendirme, bireyin {inliiyle kendisi arasinda kurdugu baglara dayali uyum
ise duygusal 6gelerin disavurumuna dayali bir degerlendirme olarak goriiliirse, her iki tiiketici

grubunun da hem faydaci hem duygusal degerlere dayali degerlendirmede bulunabildigini;
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Amerikal1 tiiketicinin ise daha durumsal bir tepki vererek; uyumun yiiksek olmasi halinde

duygusal disavurumunu bastirabildigini soylemek miimkiindiir.

Ozdeslesme, bilhassa 6zenmeye bagli degerlendirildiginde yas intolerans1 vermesi
beklenen bir konsept olarak degerlendirilebilir. Nitekim ilgili literatiirde kavram ¢ogunlukla
geng ve cocuk bireyler diizeyinde ele alinmistir (v Feilitzen ve Linne, 1995; Hoftner, 1996;
Hoffner ve Buchanan, 2005). Geng bireyler aile ve yakinlariyla birlikte medya figiirleriyle de
sekonder baglar kurma egilimindedirler ve kurulan bu bagin 6ziinde bireyin olgunluga gecisi
ve daha yetiskin bir kimlik olusumunu beslemesi yatmaktadir. Bu amagla da fiziksel
goriiniimlerinden yetenek ve hatta tutum ve degerlerine kadar benlik tanimlarinda yer alan
bir¢cok unsuru bu figiirlerinkine benzeyecek sekilde degistirme egilimi gosterirler (Caughey,
1994; Appiah, 2001; Chan ve Prendergast, 2008). Literatiiriin siklikla ortaya koydugu bu
bulguyla birlikte Amerikali katilimcilarda yiiksek yas grubunda daha fazla 6zdeslesme egilimi
goriilmiustiir. Nitekim diisiik yas grubunda 6zenme reklama karsi tutumda belirleyiciyken satin
alma ciktisinin benzerlik gibi somut gostergelerden beslendigi goriilmektedir. Biiyiik yas
grubunda ise ideali temsil eder nitelikte 6zenme egiliminin hem tutum (reklama kars1) hem de
davranigsal ¢iktida belirleyici oldugu goriilmiistiir. Bu durumu televizyon izlenme orani ve
televizyon reklamcilig1 etkisiyle agiklamak miimkiindiir. Her ne kadar, basta sosyal medya
olmak {lizere farkli iletisim formlari artan kullanim alami yaratsa da televizyonun kitle
iletisimdeki baskin rolii yadsinmazdir. Geng kusak sosyal medya kullaniminda yash kusagi agik
ara geride birakirken geleneksel kitle iletigim araci televizyon izlenme orani ise yash kesimde
daha fazla tercih edilir konumunu korumaktadir®’. Nitekim arastirmaya konu reklamlar
televizyon araciligiyla hedef kitleye ulasmaktadir ve izlenme oranlarina bakildiginda maruz
kalan kesimin daha yiiksek yas grubu oldugu goriilmektedir. Ote yandan salt televizyon
reklamlar1 araciligiyla degil, cesitli mecralardan iinliiyle kurulan bagin belirleyiciligi ele
alindiginda sosyal medyanin geng bireylerde olasi 6zenme etkisindeki rolii de goz Oniinde
bulundurulmalidir. Cesitli mecralarda maruz kalinan {inlii birey i¢in asina oldugu ve artik
“arkadas1” olarak gordiigli biri haline gelir ve taninan, bilinen, goriilen ve asina olunan {inli,
birey i¢in taninmayan birine gore daha etkili olacaktir (Brown ve Basil, 1995). Bireyin
imrenmesinde ise algiladigi benzerlik de oldukga belirleyicidir. Yine sosyal medya basta olmak
iizere farkli mecralar kanaliyla, linlii ve onun giindelik hayatina yetiskin bireye gore daha fazla

hakim olan geng bireyin benzerlik algisini sekillendirmesi daha olast ve kolaydir. Bu algiya

6 https://www.marketingcharts.com/featured-24817
7 https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-
research/
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dayanarak da benzerlik esas 6zdeslesme egiliminin, Amerikali geng katilimcilarda anlamli ve
daha yiiksek belirleyiciligini agiklamak miimkiindiir. Tiirk katilimcilarda ise oldukga farkli bir
resim ¢izilmektedir: gen¢ kusakta reklam degerlendirmesinde 6zenme etkisi goriiliirken
benzerlikle ilgili alginin ise belirleyici olmadigi goriilmektedir. Bu durumu ise Tiirk
katilimcilarin tinlityle arasinda algiladigi giic mesafesine atfetmek miimkiindiir. Nitekim pilot
caligma asamasinda katilimcilardan alinan geri doniisler de goz oniinde bulunduruldugunda,
birey {linliiyii toplumsal yapida ekonomik olarak en iist tabakada konumlandirmakta, reklaminda
yer aldigi tirlinle arasindaki bagi da biiyiik Ol¢iide reklam getirisine atfedebilmektedir.
Dolayisiyla, tinliiniin parasal motivasyonlar1 daha fazla gozetebilecegi, bunun da marka ve
reklamla birlikte tinliiye iliskin degerlendirmeyi de olumsuz yonde etkileyebilecegi yorumunu
yapmak miimkiindiir (Tripp vd., 1994; Moore vd., 1994; Speed ve Thompson, 2000).

Ozdeslesme kavraminin {inliiniin cekiciligi ve sevilirligi gibi bir dizi unsurla iliskili
oldugu ifade edilmisti (Perloff, 2003). Cekicilik ise siklikla giizellik, fiziksel ¢ekim gibi bir dizi
estetik unsurla aciklanmaktadir (Friedman ve Friedman, 1979; Kamins, 1990). Ancak
giizelligin de kiiltlirel baglamda farklilasabilecek bir unsur oldugu unutulmamalidir; giizel ya
da yakisikli algis1 kiiltiirler ve her kiiltiir icerisinde alt kiiltiirler arasinda dahi farkh
yorumlanabilmektedir (Angier, 2000; Kaufman, 2000). Bu durum, fiziksel ¢ekicilige bagli
evrensel gecerlilikte ¢ikarimda bulunma imkanint da sinirlandirmaktadir. Ancak sevilirligin
iknadaki etkisi gozetildiginde (Sharma, 1999), salt fiziksel cekicilige atfedilen sevilmenin
otesinde kisiyi, 0zelde linliiyl sevilir kilan 6zellikleri lizerinde odaklanmak iinliiniin ikna
giiclinii ortaya koymak ve bundan faydalanmak anlaminda 6nem tasir. Nitekim bu ¢alismada
unliilerin fiziksel ¢ekiciliklerine iliskin bir 6nkabul oldugu diisiiniildiiglinde bireylerin
kendilerini tinlii ile 6zdeslestirmesi ve davranigsal yansimalarinin goriilmesi noktasinda tek
basina ¢ekicilige bagl degerlendirme yapmadiklari yorumunu yapmak miimkiindiir. Unliiniin
sevilirligine yonelik olumlu degerlendirmelerin tutum ve tutum araciliinda davranisa
yansimalart g6z oniinde bulundurularak tinliiyli sevilir kilan 6zellik ya da 6zelliklerin ortaya
konmasi, {inlii se¢iminin de bu 6zellikler gozetilerek yapilmasi gerekliligi bir diger énemli

husustur.
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5.2. Teori Ve Uygulamaya Yonelik Cikarimlar

Reklamlarda tinlii kullanimi, tinliiniin bilhassa marka bilinirligi ve marka cagrisimlari
boyutlar itibariyle reklama konu markanin degerini arttirmasai ve hedef kitlenin dikkatini
reklama ¢ekmesi acisindan siklikla basvurulan bir reklam straejisidir. Unliiniin hedef kitlede
markaya yonelik tutum degisimi ve satin alma yoOnlii davranigsal ¢ikti yaratma etkisi de
gozetildiginde (Wang ve Scheinbaum, 2018) her ne kadar iinlii kullanimina 6nemli meblaglar
yatirilsa da elde edilen ¢iktinin bu maliyeti biiyiik 6l¢iide karsiladigr uygulamadan 6rneklerde
de sik¢a goriilmektedir. Ote yandan, {inlii kullaniminin reklam basarisinin tek recetesi olmadig,
dahasi tinlii kullaniminin beklenen olumlu etkiyi yaratmamakla birlikte beklenilenin altinda
getiri sagladig1 da ortaya konmustur (Taylor, 2016). Ampirik arastirmalar reklamda yer alan
iinli ile reklama konu {iriin arasinda uyum olmasi halinde bu etkinin daha da artacagini ortaya
koymaktadir. Bu ¢alismanin ¢ikis noktasi da bireyin reklam tepkisini sadece, siklikla ele alinan
iinlii-lirlin uyumu bakimindan ele almaktan ziyade soyut ve idealize edilmis gosterge olarak
degerlendirilebilecek 6zenme ve somut, gercek algilanan gosterge olarak degerlendirilebilecek
benzerlik algis1 bakimindan tiiketici-iinlii uyumu baglaminda ele almak olmustur. Bunun yani
sira, reklam endiistrisinin kalbi olarak goriilen Amerika’dan toplanan veriden elde edilen
bulgularin gecerliligini Tiirkiye gibi Batiya entegre olmaya calisan, farkli bir¢ok kiiltiirle
harmanlanmis, cografi olarak da bu zenginlikten beslenen alternatif bir Dogu temsilinde test
etmek de calismanm bir diger amaci olmustur. I¢ine dogdugu kiiltiirle yogrulan birey bu
kiiltlirden beslenerek kendi anlam diinyasim1 yaratmaktadir. Reklamlar da bu anlamlarin
tastyicisi roliinde tiiketici i¢in dnemli bir igleve sahiptir. Sadece marka degil reklamda yer alan
tnlii dahil reklamdaki tim unsurlar da bu anlam demetinin 6nemli birer unsurudurlar. Bu
caligmada da ortaya kondugu lizere reklamdaki {inli ile iiriin arasindaki uyum, tutum ve
davranigsal ¢iktida hala belirleyici olabilirken bireyin kendi anlam diinyasiin da {nliiler
aracilifinda reklam tutumunu etkiledigi goriilmektedir: Bireyin reklamda yer alan iinlii ile
imrenerek kurdugu bag ile algiladigi benzerlige baglh kurdugu bag da reklam tepkisinde
belirleyicidir. Bireyin linliiye atfettigi anlamlarin bireysel sembolizminin 6nemli bir parcasi
oldugu ve reklam algisini etkiledigi ortaya konmustur. Buna dayanarak, reklamda yer alacak
inliinlin se¢iminde salt iinliiniin hedef kitle nezdinde sevilirligi ya da popiilaritesi gibi
karakteristik 6zelliklerini gozetmekten ziyade onun hedef kitle nezdinde nasil algilandig1 ve bu
alginin s6z konusu kitlenin ideali ve gercgekligiyle ne 6lgiide uyustugunun da gozetilmesi
gerektigi goriilmektedir. Dolayisiyla hedef pazar belirlemede artik demografik kriterlerin ¢ok

Otesine gidilirken bu ¢alismada ve daha 6nce birgok ¢alismada da ortaya kondugu tizere iiriin-
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inlii uyumunun iinlii se¢imindeki 6nemiyle birlikte tinliiniin hedef kitle ile uyumu da oldukca
onemli bir gostergedir. Dolayisiyla reklamlarda {inlii kullanimina bagli reklam etkinligine
iliskin ampirik ¢aligmalar da inlii-iiriin uyumunun 6tesine taginmalidir. Bu yorumu, bireyin
sosyal kimliginin 6nemli bir unsuru olan sahiplikleri, bunlarin se¢iminde reklam, markanin
rolli, bu unsurlarin belirleyiciliginde de iinlii dahil birgok tastyict unsurun eklektik yapisi
baglaminda da yapmak miimkiindiir. Bir baska deyisle sayilan her bir unsurun karsilikli etkisi

ve tutumsal ve davranissal ¢iktida ortak katkisi s6z konusudur.

Uygulama ve teoriye yonelik bir diger bulgu da reklam igeriklerinin kiiltiirler arasinda
ne Ol¢iide ayristigina iliskindir. Simdiye dek ortaya konan kiiltiirler arasi ¢calismalar Hofstede’in
kiiltiirel boyutlarindan beslenerek bireycilik-toplulukguluk (McCarty ve Hattwick, 1992; Han
ve Shavitt, 1994), gii¢ mesafesi (Albers-Miller ve Gelb, 1996) boyutlar itibariyle reklam ve
cekicilik unsurlar1 arasindaki farklar1 ortaya koymada ele alinmistir. Ote yandan reklam igerik
ve tasarimlarina baglt kiiltiirler aras1 ¢aligmalar sert/yumusak satig unsurlart (Mueller, 1987),
bilgi odakli / duygusal unsurlar odakli ¢ekicilik unsurlart (Biswas vd., 1992; Cutler ve Javalgi,
1992; Mueller, 1987), faydaci ya da hedonik unsurlara odakli ¢ekicilik unsurlar1 bakimindan da
(Tse vd. 1989) ele alinmistir. Bu calismada da iki farkl kiiltiir temsilinde yorumlanan bulgular
degerlendirildiginde Mueller’in (1987) ve Lin’in (2001) ortaya koydugu ve ifade ettigi iizere,
duygusal olsun ya da bilgiye dayali olsun, birtakim “kiiresel anlamda ayni seyi ifade eden
cekicilik unsurlar” vardir ve bu kiiltiirler arasinda, tiirden ziyade kullanim ya da algilanma
diizeyi anlaminda farklilik arzedebilmektedir. Nitekim Amerika verisinde de de Tiirkiye
verisinde de satin alma kararinda en belirleyici unsur marka iken, 6zenme, benzesme ya da
{inliiniin sevilirligi gibi faktorler her iki iilkede de gorece daha az Snem arzetmektedir. Ozenme,
benzer bulma ve sevme gibi duygusal unsurlarin etkisinin de ortaya konmasi itibariyle Amerika
icin daha Once ortaya konan bilgi odakliliktan sembolik temsile ge¢is bu veride de dogrulanmus;
hatta Tiirkiye verisine gore Tiirk tiiketicisinin satin alma kararinda tinliiyle olan benzerlik ya da
inliilye 6zenme gibi faktorleri daha az gozettigi, 6zenmenin ancak reklam araciliginda etkili
oldugu ortaya konmustur. Uyum s6z konusu oldugunda ise iinliiniin sevilirliginin belirleyiciligi
de elimine edilmektedir. Oysa Amerika verisinde Amerikali tiiketicilerin gorece daha duygusal
refleksler gosterip, satin alma kararinda 6zenme ya da benzesme gibi faktorleri gozettigi
gorilmiistiir. Ortak reflekslerin goriilmesi bir bakima Tiirkiye’de reklamin Bati1 kiiltliriinden
oldukga etkilendiginin gdstergesi olarak da yorumlanabilir. Bir baska deyisle bilhassa iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle yeni iletisim formlarinin ortaya cikmasiyla kiiltiirler arasi

ayrismalar siliklesmeye baslamistir. Artik sadece televizyon reklami gibi “6denmis medya”
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(paid media) degil web sitesi, sosyal medya hesabi gibi “sahip olunmus medya” (owned media)
gibi formlarda tiiketicilerin anlik ulasabilecegi, isletmelerin ise anlik tepki verebilecekleri
mecralarin kollektif etkisi ve katkist s6z konusudur (Jayson vd., 2018; Chan vd., 2018). Nitekim
Kitle iletisim araglariyla izleyici bu araglar araciligiyla yayilan bilgilerle baska toplum ve
kiiltiirlere, yasam bigimlerine, davranis kaliplarina ve tim bunlarin yansimasi olarak tiiketim
alanlarma iliskin bilgiye hakim hale gelmekte (Rigel, 1993), bu da beraberinde kag¢nilmaz

olarak kiiresel tiiketim kiiltiiriinii getirmektedir.

Kisaca ifade etmek gerekirse, uygulamada reklam verenlerin, s6z konusu Amerikali
profilinde tiiketici kitle oldugunda hem faydaci hem de hedonik g¢ekicilik unsurlarini gozeterek
reklam igerigi olusturmalari gerektigi, Tirk tiiketici profili iginse faydaci vurgunun yapilmasi
gerektigi yorumu yapilabilir. S6z konusu ayrigsmayla birlikte her iki kiiltliriin de yerlesik
degerlerinin reklam tasarimlarindaki belirleyiciligi ise yadsinmazdir. Bir bakima her tilke kendi
kiiltiirel degerleriyle donattig1 yeni “melez bir tiiketim kiiltiirii” yaratmaktadir (Odabasi, 2009).
Dolayisiyla bakis agist itibariyle standardize bir reklam tasarimina karsin igeriklerde iilkelerin

degerlerinin gozetilmesi elbette basat bir unsurdur.

Bir bagka husus ise daha 6nce ifade edildigi tizere reklamdaki tinlii-iiriin uyumuna bagl
karar vermenin yani sira tinlii-tiikketici uyumunun da gozetilmesi, pazar boliimlendirmede hedef
kitlenin benlik taniminin, deger algisinin ve yorumunun iyi yapilmasi ve iinlii se¢iminde
popiilaritenin 6tesinde ulusal kiiltiirel degerlere uyumla birlikte bireysel uyumun da gézetilmesi
gerektigidir. SO0z konusu Kkiiltiirel yapida birgok anlamin tasiyicisi konumundaki {inli
(Thomson, 2006) kiiltiirel diinyanin bir temsilcisi konumundadir ve iinlii ile tiiketim tiriiniin bir
araya getiren kreatif direktoriin bu iki unsurun benzerliginin tiiketiciler tarafindan dogru
bicimde algilanmasna ¢alismalidir. Bunun i¢in 6ncelikle tiriinde hangi 6zelliklerin arandiginin
acik¢a belirlenmesi, sonrasinda iirliniin arzulanan 6zelliginin kiiltiirel diinyanin neresinde
bulunacaginin ortaya konmasi1 gerekir. Sonrasinda ise kiiltiirel diinyanin anlam ve degerin
tastyicist konumundaki reklamda (Pollay, 1983) nasil yansitilacagina karar verilmelidir

(Odabasi, 2009).

Caligmada ortaya konan bir diger 6nemli bulgu da demografik degiskenlerle 6zdeslesme
yapisi arasindaki iliskiye yoneliktir. Nitekim bulgular toplumsal yapidaki demografik tabakalar
arasinda farklilagsma gostermis; yasla birlikte egitim seviyesinin artmastyla birlikte tinliiniin
birey tlizerindeki referans etkisinin azaldigini, evli ve bekar bireyler arasinda da bu etkinin
bekarlar lehinde arttig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla reklam stratejisi olarak reklamlarda iinli
kullaniminin benimsenmesi halinde etki grubunun egitim seviyesi olarak daha diisiik diizeyde
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bireylerle birlikte bekar bireyler oldugu goriilecektir. Bu da kitle iletisim araglar1 araciliginda
reklamlara gorece daha fazla maruz kalmalart itibariyle geng ve bekar bireylerin esas hedefkitle
olmasina baglanabilir. Nitekim maruz kalmanin tutum degisimine, tekrar eden maruz kalmanin
ise reklam igerigini, mesaj1 ve kaynak konumundaki iinliiyli, sevmesi yoniinde etki yarattigi
ortaya konmustur (Perloff, 2003, s.282). Bu bakimdan, basta biiyiik yas grubu olmak {izere
diger yas gruplar1 ve toplumsal yapinin diger elemanlarini etki alanina ¢ekmek adina alternatif
yollar izlenmelidir. Bunun i¢in de bu kitlenin benlik tanimiyla drtiisen iinlii se¢imi izlenebilecek
onemli bir stratejidir. Hatta maruz kalmanin sevmeye etkisinde baglamin rolii gézetildiginde
iirline, hedef kitleye gore se¢cim yapilmasi oldukga yerinde bir strateji olacaktir. Mesaj kanalinin
secimi de hedef kitlenin 6zellikle yas1 gozetilerek yapilmali, sosyal medyanin mesaj kanalina
aracilik etmesi yoniinde yapilan tercihte 6zellikle biiyiik yas grubunun internet kullanim orani
g0z Oniinde bulundurulmali, kanalda demografik gostergeler dikkate alinarak cesitlemeye

gidilmelidir.
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5.3. Smirhliklar Ve Gelecek Calismalara Oneriler

Her ne kadar iinlii ve cinsiyeti, uyum diizeyleri ve kiiltiirel ¢esitlilik saglanarak miimkiin
oldugunca kapsamli veri ve buna dayali bulgu elde edilmeye calisilmig olsa da bu ¢alisma da
birtakim kisitlilik ve bunlara bagl gelecek ¢alisma onerisi barindirmaktadir.

Oncelikle, arastirmada iinliilerin se¢imi kesifsel bir arastirmadan ziyade Amerika icin
Forbes Celebrity Index ve Tiirkiye i¢cin gegmis arastirma bulgulari referans alinmistir. Bunun i¢in
iinlii se¢imi de 6n arastirma yapilarak farkli bir zenginlik katilabilir.

Bu arastirmada iriin grubuna iliskin farklilagmadan bagimsiz uyum diizeyleri
gbzetilmistir. Arastirma, {irtin gruplart g¢esitlendirilerek bunlara bagli ayrisma olup olmadigi
seklinde yeniden tasarlanabilir. Yine dort uyum diizeyiyle sinirlandirilan bu aragtirma uyum
diizeyleri cesitlendirilmek suretiyle uyumun belirleyiciligine iliskin daha net bir resim
sunulabilir.

S6z konusu bu arastirma tnlii-tiikketici uyumunu arzu edilen ve algilanan boyutuyla
0zenme ve benzesme olarak ele almistir. S6z konusu 6zdeslesme yapisi itibariyle erkek ve kadin
katilimcilarin maruz kaldiklari reklamlar hemcinsleri tinliilerin yer aldig1 igeriklere sahiptir. Daha
once Choi ve Rifon’un (2012) dogrudan benlik algilarina yonelik yaptig1 arastirma bu ¢aligmada
0zdeslesme boyutu itibariyle ele alinmistir. Alternatif bir yapi ile her cinsiyette katilimcinin iki
cinsiyette linlilye maruz kaldigi yeni tasarimlar yapilabilir ve iinliinlin cinsiyetinin bireyin
cinsiyetiyle etkilesimi incelenebilir.

Ayrica, bu calismada her ne kadar kiiresel tiiketim kiiltlirii melez tiiketim kiiltiirii
diizleminde, her iilkenin kendi yerel inliileri araciliginda arastirilmis olsa da bu yap1 kiiresel
bilinirlikte tinliilerin farkl: tilke kiiltiirlerinde sinanmasi suretiyle yeniden ele alinabilir. Birbaska
ifadeyle ulusal diizeydeki arastirmada kiiresel diinya kiiltiirii temsili kiiresel bilinirlikte tinliiler
konu alinabilir. Bu bakimdan alternatif bir bagka ¢alisma ise sporcu, sarkici vb ulusal ve bazen
uluslararasi bilinirlikte {inliilerle birlikte glinlimiiz iletisim teknolojilerinin sagladigi imkanlarla
sayilart hizla artan, mikro-tinliiler (micro-celebrity) ya da yerel iinlii (local celebrity) olarak
kavramsallastirilan yeni donem {inliilerinin yer aldig1 reklam tasarimlariyla karsilagtirmali olarak
yeniden tasarlanabilir.

Bu aragtirma bulgularmin Dogu-Bati temsilinin Tiirkiye ve Amerika ile smirli olmasi
itibariyle elde edilen bulgularin alternatif bir kiiltiirel karsilastirma ile yeniden ele alinmasi da

gelecek galismalar icin bir diger oneri niteligi tasimaktadir.
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Tablo 83. Amerika Verisi Ol¢iim Modeli Gézlenen DeSiskenlerden Gizil Degiskene Giden

Standardize Regresyon Katsayilart

Yol Katsayi Yapi
AB3 <--- ABR 937 Markaya Kars1 Tutum
AB2 <-- ABR 951
ABl <-- ABR 921
W1 < WIS 723 Ozenerek Ozdeslesme
W2 <--- WIS 903
W3  <--- WIS @ 923
W4 <-—-- WIS 921

Sl <-- Sl ,844 Benzerlige Baglh
S2 < Sl 878 Ozdeslesme

S3 <--- Sl ,826

S4 <--- Sl ,813

S5 <--- Sl ,683

S6 <--- Sl ,830

AA5 <-- AD ,905 Reklama Karst Tutum
AA4 <--- AD ,607

AA3  <---  AD ,866

AA2 <-- AD ,907

AAl <-- AD ;941

M1l <-- MAT ,869 Unlii-Uriin Uyumu
M2  <-- MAT ,864

M3 <-- MAT ,879

M4 <--- MAT @ /591

M5  <-- MAT ,694

M6 @ <--- MAT 742

M7  <--- MAT ,790

PI1 | <-- PUR | ,961 Satin Alma Niyeti
PI2 <-- PUR 957

PI3  <--- PUR /955

L1 <-- LIK 911 Unliiniin Sevilirligi
L2 <---  LIK ,945

L3 <--- LIK ,894
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EK-3: Unlii ve Reklamlarin Belirlenmesine Yéonelik Soru Formu (ABD)

CELEBRITY-PRODUCT MATCH-UP

This survey is conducted for academic research purposes by Anadolu University,
Turkey. We would appreciate if you could spare 5 minutes of your time to complete this
questionnaire. All data collected will be treated confidentially. Many thanks in advance.

Semra Dogan

Anadolu University

Q1(Male). Please rank the below product/brand’s match-up with Lebron James’s image from
1 (the best match) to 6 (the worst match) according to your opinion.

Nike (sportswear)

McDonalds (fast food)

Lebron James Samsung Galaxy (mobile phone)
Beats (headphone)

Kia (automobile)

Coca Cola (beverage)

Q1(Female). Please rank the below product/brand’s match-up with Rihanna’s image from 1
(the best match) to 6 (the worst match) according to your opinion.

Puma (trainers)

Nivea (cosmetics)
Rihanna Dior (sunglasses)
YooHoo (beverage)
Kodak (photo film)
Samsung (mobile phone)

Thanks for your time and interest.....
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EK-4: Amerika Birlesik Devletleri Veri Toplama Aract Versiyon-1

Rihanna’nin yer aldig1 arastirmaya konu dort marka icin de iki versiyonda hazirlanan anket
formundan bir 6rnek sunulmustur.

118

(IMPORTANT MESSAGE)

Dear Participant,

I would like to thank you for taking part in this research project.

In the following sections of the survey, you will be requested to respond a
number of scale items. Your responding time will be probably around 7-8
minutes.

In exchange for your participation, you will be paid 50 cents.

I am very much thankful to you.

Semra Dogan
semra.dogan1907@yahoo.com

Powered by Qualtrics

How old are you ?

What is your nationality ?

USA

Other

What is your marital status ?

Single

Married

Other
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What is your educational level?

High school or lower

Undergraduate (College)

Graduate

> N %A T TS IS

What is your occupational status ?

Full-time

Part-time

Unemployed

What is your current annual income ? (before tax)

25,000 USD or fewer

25,001 - 50,000 USD

50,001 - 75,000 USD

75,001-100,000 USD

101,000 - 125,000 USD

125,000 - 150,000 USD

150,001 - 175,000 USD

175,001 - 200,000 USD

200,001 USD or more

TNE TEER = P JEEEEE WER W

‘What is your gender ?

Male

Powered by Qualtrics
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Rihanna

i VIETZ TR W AT\

What do you think about Rihanna ?

Dislike very much

Dislike fairly much

Neither dislike nor like

Like fairly much

Like very much

In general, would you consider yourself familiar or unfamiliar with Rihanna ?

Very unfamiliar Very familiar
1 2 3 4 5 6 7 8 9
[
Would you consider yourself informed or uninformed about Rihanna ?
Not at all informed Highly informed
3 4 5 6 7 8 9
v -
Would you consider yourself knowledgeable about Rihanna ?
Know nothing at all Know a great deal
1 2 4 5 6 7 8 9
@
S = m =
Please rate Rihanna on the following statements;
Rihanna is
Unattractive Attractive
1 2 3 4 5 6 7 8 9
G
IO T I
Rihanna is
Not classy Classy
1 2 3 4 5 6 7 8 9]
@
R - 1
Rihanna is
Ugly Beautiful
1 2 3 /A 5 6 7 8 9
@
A
Rihanna is
Plain Elegant
1 2 3 &4 5 6 7 8 9
[
.
Rihanna is
Not sexy Sexy
1 2 3 4 5 6 7 8 9
€
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Rihannais

Undependable Dependable
1 2 8 9

- e

- - .
-
S

Rihanna is

Dishonest Honest
1 2 3 4 5 6 g/ 8 9

N

g

Rihanna is

Unreliable Reliable
b 2 3 4 5 6 7 8 9

S

Rihanna is

— -
e

Insincere Sincere
1 2 3 5 5 6 7 8 9

Rihanna is.

Untrustworthy Trustworthy
1 2] 8 9

Rihanna is

Not an expert
1 2

Rihanna is

Inexperienced Experienced
1 2 8 %

@
OW/EE @ TN W VOSSN

Rihanna is

Unknowledgeable Knowledgeable
1 5 8 9

muw

Rihanna is

Ungualified Qualified
1 2 8 9

Rihanna is

Unskilled Skilled
1 2 3 4 5 6 F 8 9

€=
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Rihanna is

Not similar to me Similar to me
2 3 4 5/ 6 7 8 9

T —
Rihanna is

Not like me Like me
9

Rihanna is

Unlikeable Likeable
1 9

2 3 4 5 6 7 8

Rihanna is

Unpleasant Pleasant
1 2 9

Rihanna is

Unfriendly Friendly
1 2 9

O B
& ©

In general, would you consider yourself familiar or unfamiliar with Dior ?

Very unfamiliar Very familiar
1 2 8 9

v - - | -—

Would you consider yourself informed or uninformed about Dior ?

Not at all informed Highly informed
i 2 3 4 5 6 7 8 9
@
e
Would you consider yourself knowledgeable about Dior ?
Know nothing at all Know a great deal
1 2 3 4 5 6 7 8 9
@
Please rate Dior on the following statements;
Dior is
Strongly dislike Strongly like
1 2 4 5 6 7 8 9
[,
Y EE O T

Dior is
Unfavorable Favorable

2 3 4 5 6 7 8 9
@

\l T .
Dior is.
Negative Positive
1 2 3 4 5 6 7 8 9
@
—= =
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Please watch the following Ad

Rihannagfor DIOR Segret Garden IV

Please rate the ad that you have just watched on the following statements;

Thead is

The ad is

Ineffective
1

Effective
9

The ad is

Uninteresting
1 2

3 4 54 6 7 8

Interesting
9

The ad is

nux

Not at all irritating Very irritating
8 9

1 2 3 4 5 6 7

Dislike the ad very much
1 2 3

Like the ad very much
7 8 9

Please indicate to what degree you agree with the following statements according to

the ad you have just watched.

Neither
Strongly agree nor
disagree Disagree disagree Agree
The image of Dior
products and o fo) o o

Rihanna are well-
matched.

Rihanna and Dior
are logically related. o o o o

Rihanna is
appropriate for the o o [o) o

Dior brand being
endorsed.

Rihanna probably
wears Dior products o] o] (0] (@]
in his everyday life.

Rihanna possesses
expertise relevant o] o (@] (]
Dior brand.

Rihanna and Dior

possess many of the

same intangible o o ] o
qualities.

The use of Rihanna

allows Dior brand

benefits to be o o o o
demonstrated.
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Strongly
agree

o




1 would like to do

the kinds of things

Rihanna does on the o o o o o
ad.

Rihanna is the sort
of person I want to o (o] (@] (o] (@]
be like.

T wish I could be o fo) o o o

more like Rihanna.

-

Rihanna is someone
Twould like to o (o] o o] o

emulate.

- -
- -
.,

1would NEVER

‘want to act the way
Rihanna does on the o o o o o
ad.

»
\
:
\d
.

Rihanna reminds o o o o o

me of myself.

2

1 have the same
qualities as (o] (e] ] (o] o
Rihanna.

-~

1 seem to have the

same beliefs or

attitudes as o o o o o
ihanna.

A
myselfasfihanna. O 2 © ©) L

=

1 have the same
problems as o (o] (@] (o] (o]

Rihanna.

— -
v -y

1 can identi ith
gl (ol ol o V(B M

Please rate "How likely is it that you would consider purchasing Dior brand the next
time you purchase a bag?"
Itis

Unlikely
1 2

Definitely would not purchase
1 & 3

Itis

Improbable
1 2

Powered by Qualtrics
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EK-5: Amerika Birlesik Devletleri Veri Toplama Araci Versiyon-2

Lebron james’in yer aldig1 aragtirmaya konu dort marka i¢in de iki versiyonda hazirlanan anket

formundan bir 6rnek sunulmustur.

(IMPORTANT MESSAGE)

Dear Participant,

I would like to thank you for taking part in this research project.

In the following sections of the survey, you will be requested to respond a

number of scale items. Your responding time will be probably around 7-8
minutes.

In exchange for your participation, you will be paid 50 cents.

I am very much thankful to you.

Semra Dogan
semra.dogan1907@yahoo.com

Powered by Qualtrics

3 4
How old are you ?
= ‘T T
What is your nationality ?
USA
Other

What is your marital status ?

Single

Married

Other
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What is your educational level?
High school or lower
Undergraduate (College)

Graduate

I R TS S |

What is your occupational status ?
Full-time
Part-time

Unemployed

What is your current annual income ? (before tax)
25,000 USD or fewer
25,001 - 50,000 USD
50,001 - 75,000 USD
75,001-100,000 USD
101,000 - 125,000 USD
125,000 - 150,000 USD
150,001 - 175,000 USD
175,001 - 200,000 USD

200,001 USD or more

What is your gender ?
Male

Female
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McDonald's

L - ATd

In general, would you consider yourself familiar or unfamiliar with McDonald's ?

Very unfamiliar Very familiar
1 2 3 4 5 6 7 8 9
@

" A — 3 el T
Would you consider yourself or uni about s?
Not at all informed Highly informed
1 2 4 5 6 8 9
@

R

Would you consider yourself knowledgeable about McDonald's 2

Know nothing at all Know a great deal
1 2 3 8 9

— = 4 Al

Please rate McDonald's on the following statements;

McDonald's is

Strongly dislike Strongly like

1 2 3 /4 5 6 7 8 9
L g

McDonald's is

Unfavorable Favorable

1 2 3 & 5 6 ¥ 8 9
g

FNA EEER T P VEEEES WER R

McDonald's is

Negative Positive

1 2 3 4 5 6 7 8 9
4

R

TS LR O S TV . S

What do you think about LeBron James ?

Dislike very much

Dislike fairly much

Neither dislike nor like

Like fairly much

Like very much

-
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In general, would you consider yourself familiar or unfamiliar with LeBron James ?

Very unfamiliar Very familiar
1 2 8 9

=T
‘Would you consider yourself informed or uninformed about LeBron James ?

Not at all informed Highly informed
8 9

Would you consider yourself knowledgeable about LeBron James ?

Know nothing at all Know a great deal
1 2 8 9

4 5 6 7

Please rate LeBron James on the following statements;
LeBron James is

Unattractive Attractive
1 2 3 4 5 6 7 8

(S Ly =
LeBron James is

Not classy Classy
1 2 g

S

LeBron James is

Not handsome Handsome
1 2 3 4 5 6 7 8 9

anw
LeBron James is

Plain Elegant
8 9

LeBron James is

Not sexy Sexy
1 2 3 4 5 6 0 8 9

LeBron James is

Undependable
2

Dependable
1 8 9

P T —
LeBron James is

Dishonest Honest
1 2 3 4 5 6 74 8 9

LeBron James is

Unreliable Reliable
1 9

v muw
LeBron James is

Insincere Sincere
1 2 9

LeBron James is

Untrustworthy ‘Trustworthy
1 2 8 &
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LeBron James is

Not an expert Expert
1 2 3 4 5 6 7 8 9
@

AEEEE o

LeBron James is

Inexperienced Experienced
1 2 3 4 5 6 7 8 9
e - v L LY
LeBron James is
Unknowledgeable Knowledgeable
3 4 5 6 7 8 9
@
T max
LeBron James is
Unqualified Qualified
1 2 3 4 5 6 7 8 9
[
.
LeBron James is
Unskilled Skilled
1 3 4 5 6 7, 8 9
®
LeBron James is
Not similar to me Similar to me

3 4 5 6 7 8 9

»

[
o

I — - : f‘
&
LeBron James is . :El ‘
Not like me Like me )
1 2 3 i 5 6 7 8 9 wil '
) b
& LA
.
)
- )’ '
3y
LeBron James is , ’
)y
Unlikeable Likeable \
1 2 3 4 5 6 7 8 9 a4
g 5
Sul
LeBron James is L §
Unpleasant Pleasant , L
1 A 3 : 5 6 7 8 9 4
|
.
LeBron James is
Unfriendly Friendly
1 2 3 % 5 6 7 8 9
@
Please watch the following Ad
Lebron James - McDonald Commercial.
1»<5H|Luouj( ‘ :
| 3
-
/ >
A m w
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Please rate the ad that you have just watched on the following statements;
The ad is

Bad Good
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Rl
The ad is

Ineffective Effective
1 8

The ad is

Uninteresting Interesting
1 2 8 9

A
The ad is

Not at all irritating
2

Very irritating
x 8 9

Dislike the ad very much Like the ad very much
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Please indicate to what degree you agree with the following statements according to
the ad you have just watched.

Neither
Strongly agree nor Strongly
disagree Disagree disagree Agree agree

The image of

McDonald's

products and (o] o (o] (@] (]
LeBron James are

well-matched.

LeBron James and
McDonald's are [e] [e] o o o
logically related.

LeBron James is

appropriate for the

McDonald's brand o () o o o
being endorsed.

LeBron James

probably wears

McDonald's (o] [e] o (0] o
products in his

everyday life.

LeBron James

LeBron James and

McDonald's possess

many of the same o o o o o
intangible qualities.

The use of LeBron

James allows

McDonald's brand o o (e] (e] (@]
benefits to be

demonstrated.
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1 would like to do

the kinds of things

LeBron James does o o o © o
on the ad.

LeBron James is the
sort of person I (o] (o) (@] (@] (@]
want to be like.

Sometimes, I wish I
could be more like [e] [e] o [e] o

LeBron James.

LeBron James is
someone I would (o] (o] o o o

like to emulate.

1would NEVER

want to act the way

LeBron James does o o o o} o
onthead.

LeBron James
reminds me of (o] [e] (e} (o} o
myself.

1 have the same

qualities as LeBron (o] (o] (o] (@] (@]

James.

1seem to have the

same beliefs or

attitudes as LeBron o o o o (o]
James.

1 can imagine
myself as LeBron (o] (o] (o] o (@]

James.

1 have the same
problems as LeBron (o] (o] (@] o (@]

James.

1 can identify with
ey g e 2 2 ©

L g

Please rate "How likely is it that you would consider purchasing McDonald's brand
the next time you purchase fast-food?"
Itis

Unlikely
1 2

Definitely would not purchase
1 2 3 4
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EK-6: Unlii ve Reklamlarin Belirlenmesine Yonelik Soru Formu (TR)
UNLU-URUN UYUMU

Bu ¢alisma Anadolu Universitesi’'nde devam etmekte olan bir doktora tez ¢alismas1 kapsaminda
yapilmaktadir. Bes dakika siirecek bu arastirmaya yapacaginiz katki sadece bilimsel amaglarla

kullanilacaktir. Katkinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Semra Dogan

Anadolu Universitesi

S1 (Erkek). Asagidaki markalari Arda Turan’in imajiyla (size gore) uyum diizeylerine gore
1’den (en yiiksek uyum) 6’ya (en diisiik uyum) kadar derecelendiriniz.

Opet (yakit)

DeFacto (giyim)

Arda Turan Nike (spor giyim)

Simit Sarayi (fast food)
Coca Cola (igecek)

Tiirkiye Finans (bankacilik)

S1 (Kadin). Asagidaki markalar1 Hadise’nin imajiyla (size gore) uyum diizeylerine gore 1’den
(en yiiksek uyum) 6’ya (en diisiik uyum) kadar derecelendiriniz.

Penti (giyim-gorap)
Sirma (igecek-soda)
Hadise Avon (kozmetik)
Tirk Telekom

Nestle (gida-¢ikolata)
Fanta (icecek)
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EK-7: Tiirkiye Verisi Ol¢iim Modeli
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Tablo 84. Tiirkive Verisi Olciim Modeli Gézlenen Degiskenlerden Gizil Yapiya Giden

Standardize Regresyon Katsayilar

Yol Katsayi Yapi
AB3  <--- ABR ,954 Markaya Kars1 Tutum
AB2 <-- ABR ,926
ABl <-- ABR 877
W1 < WIS 609 Ozenerek Ozdeslesme
W2 <--- WIS 921
W3  <--- WIS @ ,940
W4 <-—-- WIS ,896

Sl <-- Sl ,907 Benzerlige Baglh
S2  <- SI ,859 Ozdeslesme

S3 <--- Sl ,769

S4 <--- Sl ,898

S5 <--- Sl ,830

S6 <--- Sl ,894

AA5 <--- AD ,932 Reklama Kars1 Tutum
AA4 <--- AD ,750

AA3 <--- AD ,929

AA2 <--- AD ,956

AAl <--- AD ,937

M1 <- MAT ,788 Unlii-Uriin Uyumu
M2  <-- MAT ,825

M3  <-- MAT 771

M4  <-- MAT 528

M5  <-- MAT /541

M6 | <--- MAT ,637

M7  <-- MAT ,602

PI1  <-- PUR @ ,948 Satin Alma Niyeti
PI2 <--- PUR @ ,937

PI3 | <-- PUR | ,939

L1 < LiK ,952 Unliiniin Sevilirligi
L2 <---  LIK ,946

L3 <--- LIK , 718
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EK-8: Tiirkiye Veri Toplama Araci Versiyon-1

Arda Turan’in yer aldig1 arastirmaya konu dort marka i¢in de iki versiyonda hazirlanan anket

formundan bir 6rnek sunulmustur.

Reklamdaki Unlii ve Uriin Uyumunun
Etkinliginde Ozdeslesmenin Rolii

Degerli Katiimes,
Bu anket calismasi Anadolu Universitesinde devam etmekte olan bir doktora tez calismasi

arital ir. Anketin yaklagik 7-8 dakika siirmekte olup bu k
vereceginiz destek arastirma icin son derece 6nemlidir. Tarafinizdan toplanan tiim veri akademik
amaglarla degerlendirilecek ve sakli kalacaktir. Desteginiz igin tegekkirler.

Semra Dogan
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, Pazarlama BD

* Gerekli

Yasiniz *

Yanitiniz

Uyrugunuz *
(ORI
O Diger

Medeni durumunuz *
O Evi
O Bekar

Egitim durumunuz *
© ilkogrenim (ilkokul/Ortackul/ilkdgretim)
(O ortavdrenim (Lise)

(O Lisans (Universite)

O Lisansiisti (Yuksek Lisans/ )

Aylik geliriniz *
O 2000 TLve alti
QO 2001-3000 TL
(O 3001-4000 TL
(O 4001-5000 TL
(O 5001-6000 TL
(© 6001-7000 TL
O 7001-8000 TL
(O 8001-9000 TL
(© 9001-10000 TL

(O 10000 TL Ustd
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finciuat #
Secin
Kadin

Erkek Sayfal/11

GBBgIEFaIEFUzeringen 2sl2 fre gandermeyin

Bu igerik Google tarafindan olusturuimamis veya onaylanmamigtr. Kstiiye Kullanimi Bildirme - Hizmet Sartlan -
Diger Sartlar

ARDA TURAN

Arda Turan hakkinda ne distintiyorsunuz? *
O Hig sevmiyorum

O sevmiyorum

(O Ne seviyorum ne sevmiyorum

QO seviyorum

O Cok seviyorum

Arda Turan‘a iligkin agagidaki ifadeleri 1-9 arasi degerlerden

size en uygun degeri igaretlemek suretiyle degerlendiriniz

Arda Turan'a ne kadar aginasiniz? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9
e 000000000 cokasnaym
Arda Turan'dan ne kadar haberdarsiniz? *

12 3 4 5 6 7 8 ¢

H\glggiajr&ar O O O O O O O O O Son derece

haberdanm

Arda Turan'a dair ne kadar bilgi sahibisiniz? *

T2 3 4 5 6 7 8 @

E\Tmos;lj‘M 0000000 Q(Q Qduka

bilgim var
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Arda Turana iliskin asagidaki ifadeleri, 1-9 arasi degerlerden size
en uygun degeri isaretlemek suretiyle degerlendiriniz:

1 2 3 4 5 6 7 8 9

gekicibpeéL. O O O O O O O O O cekic

1 2 3 4 5 6 7 8 9

zafpeéic. O O O O O O O O O zanf

1 2 3 4 5 6 7 8 9

YR OO0 00000 O vakgki

skoest O O O O O O O O O sk

seksibEGIL O O O O O O O O O seksi

12 3 4 5 6 7 8 9

egiilr:-:]t::ir O O O O O O O O O eit;:lr:t::ir

DEGIL

1 2 3 4 5 6 7 & 9

piristDEGL O O O O O O O O O Dirist

1 2 3 4 5 6 7 8 9

manrdESIL O O O O O O O O Q inanir

1 2 3 4 5 6 7 9

samimDEGL O O O O O O O O Q samimi

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Glvenilir Q0000000 Q Govenir

DEGIL
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1 2 3 4 5 6 7 8 9

umanbEGL O O O O O O © O Q uzman

Tecribeli OO0 0000 OO O Tecribel

DEGIL

6 7 8 9

Bilgili

gighoesic. O O O O O O O O O

Yetenekli OO0 000 00O O rteeneki

DEGIL

*

Benim gibi OO0 0000 OO O senimgbi

DEGIL

sevimibeit O O O O O O O O O sevimli

1 2 3 4 5 6 7 9
HsbeBL. O O O O O O O O O Hos
1 2 3 4 5 6 7 8 9
oo, OO0 0000000 ‘i
SONRAKI . ] Sayfa7 /11
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Simit Saray1 markasina iligkin agagidaki ifadeleri 1-9 arasi
degerlerden size en uygun degeri isaretlemek suretiyle
degerlendiriniz

Simit Sarayl markasina ne kadar asinasiniz? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

gléeawﬂnl\; O O0O00O0O00OO0O 0O O cokasinaym

Simit Sarayl markasindan ne kadar haberdarsiniz? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Hig haberdar Son derece
DEGILIM 0000000 O0O0 haberdanm

Simit Sarayl markasina dair ne kadar bilgi sahibisiniz? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Emmros:jm O0O00000O0(Q [Jhue

bilgim var

Simit Sarayl markasina iliskin asagidaki ifadeleri, 1-9 arasi
degerlerden size en uygun degeri isaretlemek suretiyle
degerlendiriniz: *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

BEGE:IACMVOR [ONONONONONONONONS) bet Gok

eniyorum
UM

1 2 3 4 5 6 7 8 9

TeehETMEM Q O O O O O © QO Q Tercihederim

1 2 3 4 5 6 7 8 9

oumsuz O O O O O O O O O oumu

GERI SONRAKI oE—— Sayfa8/11
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Lutfen Arda Turan'in oynadigi asagidaki Simit Sarayi reklamini
izleyiniz
Arda Turan, Camille Desbos ve Burcu Esmersoy NewY.. @ 4

Simdi izlemig oldugunuz reklama iliskin asagidaki ifadeleri, 1-9
arasi dederlerden size en uygun dederi isaretlemek suretiyle
degerlendiriniz: *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

ki O O O O O O O O O

3 4 5 6 7 8 9

EWlipediL. O O O O O O O O O Ewi

1 2 34 5 L} 7 2 9

W 50 00000 Q0 QO gk

DEGIL

1 2 3 4 5 6 7 8 9

EEGE:E’IED\M QO OO 0O 00O O Q cokbelendim

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Hi¢ rahatsiz

GHENESE 5 5 5 5 00000 ot

edic}

GERI SONRAKI
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Arda Turan-Simit Sarayi reklamina iligkin ifadeler *
NeKatil

Kesinlikle yorum Kesinlikle
Katim: Katilmiyorum Kahln’:eycmm Katiliyerum Katilyorum
Simit Sarayl
markas ile Arda
Turan'in imajl O O O O O
uyumludur
Arda Turan ile
Simit Sarayl
olarak ligkilidir
Arda Turan Simit
Ssmmemen O 0 O 0 O O O
uygundur
Arda Turan Simit
Saray! markall

Arda Turan Simit
Sal rkas
iin:?l;?ﬁsm'nlrt:irrl O O O @] @]

uzmanliga sahiptir

SimeSaan
maswa O O O O O

ortak ozellige
e

Simit Sarayl
reklaminda Arda
uranin

marann © o o o o©
faydalannin
g;‘)g‘l::imesiri

Arda Turan'in bu

reklamda

yaptiklanni ben de o O O O O
yapmak isterim

Arda Turan benim

olmak istedigim

tarzda bir kigidir

somesm O O O

g O O O 0 0
Arda Turan'in
ammss O O O O O
istemezdim

Arda Turan bana

endiml O O O O ]

‘hatiriatiyor

A_l\!ﬂTlllﬂ.nieAiﬂll

T O O O O ©
st

:QrdaTumnileayrI

amagm. O 0O O O O
dugUnuyorum

Kendimi Arda

Ty () @) @) @] 0
Arda Turan ile

Dbenzer

wwe O O O O O
ugunu
diiginiiyorum
Kendimi Arda
Saemegtiesim O O O O 0

(o tutabilinm)
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“Bu reklami izledikten sonra bir dahaki sefere unlu mamiil almak
istediginizde Simit Sarayl markasindan satin alma olasiliginizi”
asadidaki ifadelere gore, 1-9 arasi dederlerden size en uygun
degeri isaretleyerek belirtiniz. *

12 3 4 5 6 7 9

Biyiik Biiyiik
ihtimalle O O 0 O O O O O O intimalle
ALMAYACAGI alacagim
M
*
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Kesinlikle Kesinlikle
amaacass O O OO OO0 O0O alacagim
M
*
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Muhtemelen Muhtemelen
ALMAYACAGI 000000000 alacagim
M
GONDER O S:yfall/ 11
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EK-9: Tiirkiye Veri Toplama Araci Versiyon-2

Hadise’nin yer aldig1 aragtirmaya konu dort marka icin de iki versiyonda hazirlanan anket

formundan bir 6rnek sunulmustur.

Reklamdaki Unlii ve Uriin Uyumunun
Etkinliginde Ozdeslesmenin Rolii

Degerli Katilimes,

Bu anket calismasi Anadolu Universitesi'nde devam etmekte olan bir doktora tez ¢alismasi
kapsaminda yiiritilmektedir. Anketin tamamlanmasi yaklagik 7-8 dakika siirmekte olup bu konuda
vereceginiz destek aragtirma icin son derece énemlidir. Tarafinizdan toplanan tiim veri akademik
amaglarla degerlendirilecek ve sakli kalacaktir. Desteginiz igin tegekkiirler.

Semra Dogan

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, Pazarlama BD

* Gerekli

Yasiniz *

Yanitiniz

Uyrugunuz *
O Ic
O Diger

Medeni durumunuz *
QO Evi
O Bekar

Egitim durumunuz *

O iikogrenim (ilkokul/Ortackul/ilkdgreti

(O ortaddrenim (Lise)

(O Lisans (Universite)

O Lisansiisti (Yiksek Lisans )

Aylik geliriniz *
O 2000 TLve alti
O 2001-3000TL
O 3001-4000 TL
© 4001-5000 TL
O 5001-6000 TL
(O 6001-7000 TL
O 7001-8000 TL
(© 8001-9000 TL
(O 9001-10000 TL

(O 10000 TL iistd
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rincivat *

Segin

Kadin

Erkek

Sayfa1/11

Avon markasina iligkin agagidaki ifadeleri 1-9 arasi
degerlerden size en uygun degeri igaretlemek suretiyle
degerlendiriniz

Avon markasina ne kadar asinasiniz? *

1 2 B & BH 6 4 B8 19
Hig agina x
e 00000000 O Gkasinaym
Avon markasindan ne kadar haberdarsiniz? *
1 2 A, &4 & 6 I B 9
Hig haberdar Son derece
DEGILIM 000000000 haberdanm
Avon markasina dair ne kadar bilgi sahibisiniz? *
1 2 8 & 8 6 7 8 g
Higbir sey Oldukga
BILMiYORUM 000000000 bilgim var

Avon markasina iliskin asagidaki ifadeleri, 1-9 arasi degerlerden
size en uygun dederi isaretlemek suretiyle degerlendiriniz:

1z 3 4

Hig
pesenuivor @ O O O
UM

1z 3 4

TechETMEM O O O O

1 23 4

0000

Olumsuz

GERI

SONRAKI
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5 6 7 8 9

oooo0o0 ™

begeniyorum

5 6 7 8 9

00O0O0O0

Qlumiu



HADISE

Hadise hakkinda ne distintiyorsunuz? *
QO Hic sevmiyorum

QO Sevmiyorum

O Ne seviyorum ne sevmiyorum

QO Sseviyorum

O Gokseviyorum

Hadise'ye iligkin agagidaki ifadeleri 1-9 arasi degerlerden
size en uygun dederi isaretlemek suretiyle degerlendiriniz

Hadise'ye ne kadar asinasiniz? *

12 3 4 5 8 7 8 9

SR 5000000000 Gkanam

Hadise'den ne kadar haberdarsiniz? *

23 4 5 8 7 &8 9

1
Hi; haberdar Son derace
DEGILIM 000000000 haberdanm

Hadise'ye dair ne kadar bilgi sahibisiniz? *

12 3 4 5 8 7 8 9

Hichir sey 0O000QQ0OO0O0 Dﬂﬁ:c:r

bilmiyorum

Hadise'ye iliskin asagidaki ifadeleri, 1-9 arasi degerlerden size en
uygun degeri igaretlemek suretiyle dederlendiriniz: *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

ckicibeBiL. O O O O O O O O O ekl

1 2 3 4 35 8 7 g 9

ZaifDEBIL. O O O O O O O O O zaif

1 2 3 4

akn O O O O O O O O O s

o

-

@
o

1 2 3 4 5 6 7 8 9

skt O O O O O O O O O s«

seksiDEGL QO O O O O O O O O seksi
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wme 000000000 A

DEGIL

1z 3 4 5 6 7 8 9

pustbes. O O O O O © O O O opumst

12 3 4 5 65 7 8 9

menibEsiL O O O QO O O O O Q  inanir

1 2 3 4 5 6 7 8 9

samimibEBiL O O O QO O O O O O samimi

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Swerll O 00O OO0 0O O O sivenir

DEGIL

12 3 4 5 6 7 8 9

umanDEL O O O O O O O 0O O uma

D 3 00000000 T

DEGIL
1 2 3 4 5 & 7 8 9
BighoeéiL. O O O O O O O O O Bigii

NtelKiDESIL O O O O O O O O O Mieliki

VED?E;IT:“ OO0OO0O00O0O0O0O QO veteneki
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Bana

benzemiyor OO0 000 OO O QO Banabenziyor

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Benim giti

DEGIL O O O O O O O O O Benim gibi

1 2 3 4 5 6 7 8 9

seimiD6L Q O O O O O O ©O O sevimi

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Hs0ESL. O O O O O O O O O Hos

Arkadag Arkadag
canlisi DEGIL 000000000 canlisi
GERI SONRAKI -—— Sayfa3 /11

Liitfen Hadise'nin oynadigi asagidaki Avon reklamini izleyiniz
Hadise - Avon Reklami
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Simdi izlemis oldugunuz reklama iliskin agagidaki ifadeleri, 1-9
arasi dederlerden size en uygun degeri isaretlemek suretiyle
degerlendiriniz: *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

i O O O O O OO OO

1 2 3 4 5 & 7 8 %

edicelt QO O O O O O O © O Ewi

12 3 4 5 6 7 8 9

WS 500000000 i

12 3 4 5 6 7 8B 9

BEGmHir:EDiM OO0 OO0 000 O O Cokbegendm

12 3 4 5 6 7 8 9

©E 000000000 M

GERI ‘SONRAKI — Sayfadi 11

Hadise-Avon reklamina iligkin ifadeler *

. Ne Katiliyorum "
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katiliyorum
Katilmiyorum Imiyo Katiliyorum
hadsanmar O O O O O

uyumludur

Hadise ile Avon

markas! mantiki O O @] @] O

olarak iligkilidir

Hadise, Avon

markas! igin o O O O O

uygundur

Hadise, Avon
marka driinleri
gergek
yasantisinda da
kullaniyerdur

Hadise Avan

markasinin

{irtinlerine fliskin @) @) (@) @] O
bir uzmanhga

sahiptir

Hadise ve Avon

markasi birgok

ortak ozellige O O O 0 O
sahiptir

Avon reklaminda

Hadise'nin

kullamlmasi

%‘:’;::; R O @] @] @] @]
gosteriimesini
saflar
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Hadise'nin bu

reklamda

yap:khnll ben de O o o O o
yapmak isterim

Hadise benim

olmalk istedigim (@] O O (@] O

tarzda bir kigidir
prnthioral N 0 o) 0 o} 0

bar o O @) O O O

Hadisenin
reklamda

dmmqun ASLA O O O O O
sergilemek
istemezdim

Kendimi @) O @] @] O

hatirlatiyor

Hadise ile ayn

niteliklere sahi

R O O O O @]
diiglintyorum

Hadise ile ayni

i tutuml

Zimemt O O O O O
diigiintiyorum

Kendimi Hadise

olarak hayal

s O O O O @]
Hadise ile benzer

I

scuguns o o) o o o)
diiglintyorum

Kendimi Hadise ile

azdeslegtiebiliin () O O O O

(bir tutabilirim)

“Bu reklami izledikten sonra bir dahaki sefere kozmetik triinQi
almak istediginizde Avon markasindan satin alma olasihginiz1”
asagidaki ifadelere gore, 1-9 arasi dederlerden size en uygun
degeri isaretleyerek belirtiniz. *

12 3 4 5 6 7 8 9

Byiik Btk
ihtimalle o o o o O O O O O intimalle
ALMAYACAGI alacagim
M
*
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Kesinlikle Kesinlikle
ALMAYACAG! O O O O O O O O O alacagim
M

12 3 4 5 6 7 8 9

A O OO O OO O O Q Miemen

alacagim
M

GERI GONDER . Coyfa11/11
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