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OZET

Firmalar, giiclii rekabet kosullar1 altinda, markalarini rakiplerinden farklilastirmak ve
hedef kitlelerinde planladiklar1 etkileri yaratabilmek amaciyla gesitli reklam stratejilerine
basvurmaktadir. En eski ve en yaygin kullanimi olan reklam stratejilerinden biri de reklamda
kaynak olarak iinlii kullanimidir. Cesitli ¢alismalarda, farkli mesleklere sahip {inliilerin
reklamlara etkisi ilizerinde durulmustur. Bu c¢alisma kapsaminda, Tiirkiye'de televizyon
reklamlarinda siklikla kullanilan, kurgu iinliiler kategorisindeki dizi karakterlerinin reklam,
marka tutumuna ve satin alma niyetine etkisi var midir?" sorusundan yola ¢ikilmistir. Calisma
kapsaminda, etki arastirmasindan Once Tiurkiye'deki reklamlarda {inli ve dizi karakteri
kullanimini ortaya koymak amaciyla niceliksel bir igerik ¢oziimlemesi gergeklestirilmistir.
Icerik ¢oziimlemesi sonucunda, dizi oyuncularinin yer aldigi reklamlarin ortalama yiizde
30'unda dizi karakteri kullanildig1 tespit edilmistir.

Arastirmanin  diger adimminda, reklamlarda kaynak olarak kullanilan dizi
karakterlerinin giivenilirliginin, cekiciliginin, uzmanligmin, hedef kitleye benzerliginin ve
asinaligimin dizi karakterinin yer aldigi reklama, markaya yonelik tutuma ve satin alma
niyetine etkisinin ortaya konulmasi amag¢lanmistir. Bu amag dogrultusunda, ¢alismada amacl
orneklem ile belirlenen tliniversite 6grencileriyle tek gruplu dntest-sontest tasarimli bir deney
gerceklestirilmistir. Deneyde kullanilacak soru formu belirlenirken, literatiirde kaynak
modelleri ¢ergevesinde reklamlarda {inlii kullanimimin reklama, markaya ve satin alma
niyetine etkisini ele alan temel ¢alismalardan faydalanilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen temel bulgulardan ilki, dizi karakterinin
giivenilirliginin reklam, marka tutumunu ve satin alma niyetini etkileyen ortak ve en giiclii
faktor olmasidir. Ayrica kadin denekler erkek deneklere gore dizi karakterlerini daha
giivenilir ve daha agina bulduklar1 i¢in dizi karakterlerinden daha fazla etkilenmektedir. Diger
onemli bulgu ise dizi karakteri kullanilan reklama yonelik tutumun marka tutumunu; marka
tutumunun ise satin alma niyetini kismen etkilemesidir. Bu dogrultuda dikkat ¢ceken bir baska
bulgu da, dizi karakteri kullanilan reklamin satin alma niyetini, tiiketicileri iiriinii satin almaya
yoneltmekten ¢ok tirtinle ilgili bilgi toplama noktasinda daha giiclii etkilemesidir. Son olarak,
arastirma kapsaminda diziyi izleyen ve dolayisiyla dizi karakterini taniyan deneklerin reklama
ve markaya yonelik tutumlarinin izlemeyenlere gore daha olumlu oldugu saptanmustir.
Anahtar Kelimeler: Reklamlarda Unlii Kullanimi, Kaynak Modelleri, Dizi Karakterleri,
Reklam Tutumu, Marka Tutumu, Satin Alma Niyeti.
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SUMMARY
AN EXPERIMENTAL RESEARCH ON THE EFFECTS OF USING TV SERIES
CHARACTERS IN ADVERTISEMENTS ON ATTITUDES TOWARDS ADS,
BRANDS AND PURCHASE INTENTION

The companies apply various advertising strategies to differentiate their brands from
rival companies and to provide planned effects on their target market under the harsh
competition conditions. One of the earliest and most common strategies is the usage of
celebrities as a source of advertising. The issue of the effects of celebrities on advertisements
has been addressed in various studies. Within the scope of this study, it's analysed whether the
series characters categorized as a fiction celebrity frequently used in TV commercials in
Turkey affect attitudes towards advertisement, brand and purchase intention. In this study, to
reveal the ratio of the usage of celebrities and series characters in advertisements in Turkey, a
quantitative content analysis has been applied before the effect research is executed. As a
result of the content analysis, it has been ascertained that the series characters are used in the
approximately 30 percent of the advertisements in which the TV series actors figure.

The purpose of the second part of the research is to manifest the effects of the
reliability, attractiveness, speciality, similarity and familiarity of the series characters on the
purchase intention and the attitudes towards the advertisement and the brand. In accordance
with this purpose, one sample pre-test and post-test design has been applied to the university
students selected through the purposive sampling method. In order to construct the
questionnaire form suitable for this design, main studies about the effects of celebrity usage in
the ads on the advertisement, brand and purchase intention have also been referred within the
frame of source models in literature.

The first of the main findings obtained in the end of the research is that the reliability
of the series character is the strongest and most common factor which affects the purchase
intention, and the attitudes towards the advertisement and brand. In addition, when compared
to male respondents, female respondents are affected from series characters more, since they
regard them more reliable and familiar. Another important finding is that attitude towards
advertisement that use series character affects the attitudes towards brand while the attitude
towards brand partially affects the purchase intention. The other most remarkable point is that
the advertisement which uses the series character affects the purchase intention of the
consumers in terms of gathering information about the product rather than leading them to

purchase the product. Lastly, it is deduced from the research that the attitudes of the
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respondents familiar with the series and characters towards the advertisement and brand are
more positive than those of the respondents who don’t watch the series and don’t know the
series characters.

Keywords: Celebrity Usage on Advertisements, Source Models, Series Characters,

Advertisement Attitude, Brand Attitude, Purchase Intention.
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GIRIS

Reklamlar, artan rekabet kosullarinda, markalarin hedef kitlelerini etkilemeleri igin
kullanilan en 6nemli araglarin basinda gelmektedir. Bunun en temel nedeni, islevsel a¢idan
benzer niteliklere sahip {irtinler ortaya koyan firmalarin, markalarmi rakiplerinden
farklilagtirmalari siirecinde, reklamlarin halen ¢ok giiclii bir etkiye sahip olmasidir. Bu amagla
reklamlar, islevlerine, yer aldiklar1t mecralara ve hedef kitlelerde yaratilmak istenilen etkilere
gore farkli stratejilerle tasarlanarak ortaya konulmaktadir. Reklamlarda en sik tercih edilen
stratejilerden biri de "iinli kullanimi"dir (Aggarwal-Gupta ve Dang, 2004). S6z gelimi,
diinyann  en ¢ok reklam  harcamast yapan iki  {ilkesi olan = Amerika
Birlesik Devletleri'nde ve Japonya'da (http://www.mediacatonline.com/dunyadaki-en-buyuk-
25-reklam-pazari/) reklamlarda iinli kisi kullanimi siklikla tercih edilmektedir. Amerika
Birlesik Devletleri'nde reklamlarin yiizde 25'inde (Shimp, 2003); Japonya'daki reklamlarin ise
neredeyse yiizde 85'inde (McCaughan, 2007'den Aktaran Doss, 2011) iinlii kullanilmasi bu
durumun en Onemli goOstergesidir. Tiirkiye'de de bu oran yilizde 25'dir
(http://www.rd.org.tr/trea07.html).

Reklamda tinli kullanimi, taninirligi yiiksek olan kisi ya da karakterin, taninirligini bir
iriin-hizmet reklaminda yer alarak kullanmasi olarak 6zetlenebilir (McCracken 1989: 310).
Sahip olduklar farkli nitelikler ile toplumun biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan taninan bireyler
olan iinliiler, reklam ve pazarlama alanlarinda ¢ok uzun yillardir kullanilmaktadir. Ozellikle
modern pazarlamayla beraber reklamda {inli kullanimi ¢ok yayginlagsmistir (McCracken,
1989). Bu durumun bir sonucu olarak reklamlarda {inlii kullaniminin etkilerine iliskin ¢ok
sayida akademik ¢alisma gerceklestirilmistir (McCracken, 1989; Kamins vd., 1989; Lonial ve
Van Auken, 1986; Atkin ve Block, 1983; Friedman ve Friedman, 1979).

Friedman ve Friedman (1979)'in iinliilerin reklamlarda kullaniminin, uzman ya da
siradan kisi kullanimina gore iiriine ve reklama yonelik inandiriciligi arttirdigini ve satin alma
niyetine daha olumlu etki yaptigin1 ortaya koyan c¢aligmasi alana biiyiik katki saglamistir. Bu
calismay1 destekleyecek sekilde Atkin ve Block (1983), reklamda iinlii kullaniminin iiriin ve
reklama yonelik arzu edilen etkiler yarattigini belirtmislerdir. Ayrica bu doénemde
gerceklestirilen diger calismalarda da, reklamlarda iinlii kullaniminin, marka isminin
hatirlanmasina ve markaya yonelik olumlu bir tutumun ve giiglii bir marka kisiliginin
gelistirilmesine katki saglayarak reklamin ikna ediciligini arttirdigi vurgulanmistir (Petty vd.,

1983; Kamins vd., 1989; McCracken, 1989; Lonial ve Van Auken, 1986). Bu dogrultuda



reklamlarda tnli kisi kullaniminin satin alma kararmi da olumlu ydnde etkiledigi
saptanmistir. (Hovland ve Weiss, 1951; Friedman ve Friedman, 1979; Ohanian, 1991;
Lafferty ve Goldsmith, 1999; Siemens vd., 2008).

Tiirkiye'de reklamda iinlii kullanimimin etkisini ele alan az sayida tez ortaya
konulmustur:

Bakir (2007)'in taninmis kisilerin reklama etkisiyle ilgili gergeklestirdigi yiliksek lisans
tezinde, reklamlarda yer alan {nlii kisilerin, bireylerin satin alma davraniglarini etkiledigi
belirtilmektedir. Bu ¢alismadaki dikkat ¢ekici bir diger bulgu ise 18 ile 25 yas arasindaki
gengclerin, Uinlii kullanilan reklamlara daha ¢ok ilgi gostermeleri sonucunda, iiriin tercihlerinde
de reklamlardaki iinlii kisilerden etkilenmeleridir.

Cardakli (2008)'nin 400 katilimciyla gerceklestirdigi anket ¢alismasinin sonucunda ise
televizyon reklamlarinda iinlii kisi kullaniminin reklamin ve markanin hatirlanmasina katk1
sagladig1 tespit edilmistir. Bu dogrultuda Tezcan (2013) da {iniversite dgrencileri iizerinde
gerceklestirdigi arastirmada, marka farkindaligi yaratilmasi siirecinde reklamlarda {inli
kullaniminin etkili oldugunu saptamaistir.

Erkal (2013), televizyon reklamlarinda {inli kisi kullaniminin tiiketiciler lizerindeki
etkilerini belirlemek ve bu etkileri ortaya koymak amaciyla 460 6grenci ile bir anket caligmasi
gerceklestirmistir. Gergeklestirilen arastirmada en dikkat ¢ekici bulgu, "starlarin kullanildig:
reklamlar, reklami hatirlamay1 kolaylastirir” ifadesine anket yapilan grubun biiyilik
cogunlugunun katilmasi; ancak katilimcilarin "satin alma davranisini etkiler" ve "tutum ve
inanglar etkiler" ifadelerine daha diisiik oranda katilmalaridir.

Gokoglu (2013)'nun "Reklamda {inlii kullaniminin marka bilinirligine ve satin almaya
olan etkisi: Konya ilinde bir vaka g¢alismasi" baghkli yiiksek lisans tezinde, reklamdaki
tinliinlin giivenilirlik ve fiziksel ¢ekicilik gibi 6zelliklerinin marka imajinin sekillenmesine
yardimc1 oldugunu bulgulamastir.

Vardarli (2014)'nin yiiksek lisans tezi kapsaminda, 400 katilimcr ile gerceklestirdigi
anket ¢alismasinin sonucunda, reklamda iinlii kullaniminin marka imajmi giiglendirmenin
yan1 sira tutum ve satin alma davranigina olumlu etki ettigi ortaya konulmustur.

Yolagan (2016) da televiyon reklamlarinda kaynak olan {inliiniin giivenilirlik, ¢ekicilik
ve uzmanlik gibi niteliklerinin tiiketicilerin davranmiglarma etkisini belirlemek amaciyla
gerceklestirdigi yiiksek lisans tezinde, marka baglilig1 yaratma ve agizdan agiza pazarlama
siirecinde reklamda kullanilan {inliiniin ¢ekicilik ve uzmanlik niteliklerinin etkili olmadigini;

ancak tinli kisinin giivenilirliginin etkili oldugu sonuglarina ulagmastir.



Reklamlarda iinlii kullanimiyla ilgili alanyazinda iinliiniin reklama, markaya ve satin
alma niyetine etkileriyle birlikte ele alinan bir diger konu da reklamda yer alacak iinliiniin
secimiyle ilgili modellerdir. Unlii kullanimim agiklayan temel yaklasimlar, kaynak modelleri
(kaynak giivenilirligi modeli, kaynak ¢ekiciligi modeli), anlam transferi modeli ve {iriin-iinlii
uyumu hipotezidir (Erdogan vd., 2001).

Ozellikle Hovland ve Weiss (1951)'in ortaya koydugu "kaynak giivenilirligi modeli"
alan i¢in mihenk tasi niteligindedir. Kaynak giivenilirligi modelinde, mesaj1 aktaran iinliiniin
giivenilir bir tanik olarak kabul edilmesi i¢in {inliiniin diiriistliik ve uzmanlik gibi niteliklerinin
onemi iizerinde durulmustur (Hovland vd., 1953). Diiriistliik, kaynagin iletisim siirecinde
sahip oldugu niyeti kapsayan bir kavramken (Ohanian 1990); uzmanlik alicilar tarafindan
iletisim konusu ya da nesnesiyle ilgili kaynagin bilgili, becerili ve yeterli olarak kabul
gormesidir (Erdogan, 1999).

Daha sonraki yillarda, kaynagm iletisim siirecinde etkili olabilmesi i¢in sadece
giivenilirlilik faktoriinlin yeterli olamayacagi goriisiinden yola ¢ikilarak "kaynak c¢ekiciligi
modeli" ortaya konulmustur (McGuire, 1969). Kaynak c¢ekiciligi modelinde, kaynagin fiziksel
cekiciliginin yaninda hedef kitleye benzerligi ve asinaligi gibi nitelikleri (McGuire, 1969),
kaynagin ikna siirecindeki giiciiniin belirlenmesinde 6nemlidir. Bu model kapsaminda bir
tinliinlin ¢ekiciliginin, reklam mesajimin etkisini arttirdigi (Baker ve Churchill, 1977),
markaya yonelik tutumlar1 (Baker ve Churchill, 1977; Chaiken 1979; Petty ve Cacioppo,
1980; Petty vd., 1983; Kamins, 1990) ve satin alma niyetini etkiledigi (Friedman vd., 1976;
Baker ve Churchill, 1977; Joseph, 1982; Kahle ve Homer, 1985) belirtilmistir.

Reklam stratejisi i¢cinde dogru tinliiniin secilmesi reklam basarisi igin verilebilecek en
kritik kararlardan biridir. Ciinkii segilen {nliiniin tiiketici zihninde uyandirdigi duygu ve
diisiinceler reklami ve dolayisiyla markayr dogrudan etkilemektedir. Bu ¢ergevede farkli {inlii
kategorilerinin (oyuncular, sporcular, modeller, komedyenler, ses sanat¢ilar1 gibi) reklam ve
markaya yonelik etkisiyle iligkili ¢caligmalar ortaya konulmustur. S6z gelimi, Amerika'daki
reklamlarda basarilar1 ya da fiziksel goriiniisleri ile dikkat ¢eken sporcu {iinliilerin reklama,
markaya ve satin almaya etkisi lizerinde ¢esitli ¢alismalar gergeklestirilmistir (Schaefer vd.,
2010; Pokrywczynski ve Brinker, 2012; Peetz, 2012).

Tiirkiye'de ulusal kanallarda gosterilen reklamlardaki iinlii dagilimina bakildiginda ise
televizyon reklamlarinda siklikla oyuncularin yer aldig tespit edilmistir (Ersavas, 2007).
Yolagan (2016) tarafindan ortaya konulan yiiksek lisans tezinde de Y kusaginin bir iirlin-
hizmet satin almalarinda en etkili {inlii kategorisinin aktér/aktris oldugu (ylizde 55,7)

saptanmistir.



Televizyon dizileri, bilgisayar oyunlari, sinema filmleri, ve reklamlar gibi yapimlar
icin kurgulanan rolleriyle sohret sahibi olan, biiylik hayran kitleleri bulunan ve hedef
kitlelerinin kendileri ile kisilerarasi iligki bigcimlerine benzeyen iligkiler gelistirdigi sanal
diinyanin yeni s6hretleri kurgu tnliilerdir. Kurgu tnliiler, ger¢cek diinyada var olmamalarina
ragmen, hedef kitlelerini diger iinliiler gibi etkileyebilme giicline sahiptirler (Spilsiki ve
Groeppel-Klein, 2008). Bunun pazarlama iletisimine yansimasiin en giiglii 6rnegi, kurgu
tinliilerin diger Unliiler gibi reklamlarda siklikla yer almalaridir.

Calisma kapsaminda da kurgu tnliiler olan dizi karakterlerinin reklamlarda kullanimi
ile reklam tutumu, marka tutumu ve satin alma niyeti arasindaki iliski ele alinmadan 6nce
Tiirkiye'deki televizyon reklamlarinda iinlii ve dizi karakteri kullanimiyla ilgili var olan
durumu gozler oniline sermek igin niceliksel bir i¢erik ¢oziimlemesi gerceklestirilmistir. 1-31
Ekim 2012 tarihleri arasinda en ¢ok izlenen, ulusal televizyon kanalinda, ana yaymn kusagi
icinde gosterilen 2357 reklamin analizi sonucunda, reklamlarda en cok kullanilan {inlii
kategorisinin dizi oyunculart oldugu, dizi oyuncularinin yer aldigi reklamlarin ise ylizde
30,6'sinda dizi karakterlerinin kullanildig1 tespit edilmistir. Buna gerekg¢e olarak arastirma
konusunun secildigi donemde, Tirkiye televizyon tarihinde en yiiksek oranda yeni, yerli dizi
gosterilmesi ve yerli dizilerin sayilarindaki ve izlenirliklerindeki artis neticesinde dizi
karakterlerinin reklamlarda siklikla yer almas1 gosterilebilir.

Sonug olarak Tiirkiye'deki reklamlarda en sik kullanilan ve en etkili {inlii kategorisinin
genelde oyuncular 6zelde ise dizi karakterleri olmasina ragmen alanyazinda dizi karakteri ve
reklam iliskisi siklikla iirlin yerlestirme ve sponsorluk kapsamlarinda ele alinmistir. Ayrica
dogrudan dizi oyunculart1 ve marka iligkisini ele alan yalnizca bir yiiksek lisans tezi
bulunmaktadir (Yildirim, 2010). Bu yiiksek lisans tezi baglaminda da dizi karakterlerinin
etkisi marka farkindalig1 diizeyinde belirlenmis olup; dizi karakterlerinin reklam, marka
tutumuna ve satin alma niyetine etkisi lizerine akademik bir calisma gergeklestirilmemistir.
Bu gerekgeler dogrultusunda, aragtirma kapsaminda kurgu {inliiler olan dizi karakterlerinin
reklam, marka tutumuna ve satin alma niyetine etkileri ilk kez ortaya konulacaktir.

Arastirmada, "reklamlarda siklikla karsimiza ¢ikan, kurgu tinliiler kategorisindeki dizi
karakterlerinin reklama, markaya ve satin almaya etkisi var midir?" sorusundan yola
cikilmistir. Arastirmanin amaci ise reklamlarda kaynak olarak yer alan dizi karakterlerinin
giivenilirliginin, ¢ekiciliginin, uzmanliginin, izleyicilere benzerliginin ve aginaliginin reklam
ve marka tutumuna ve satin alma niyetine etkisini ortaya koymaktir.

Aragtirmanin temel sorunu ve ¢alismanin amaci dogrultusunda belirlenen hipotezler ise

sOyledir:



HI1. Reklamdaki dizi karakterinin giivenilirligi, c¢ekiciligi, uzmanhgi, izleyiciye
benzerligi ve asinalig1 ile reklam tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1.1. Dizi karakterinin giivenilirligi ve reklam tutumu arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H1.2. Dizi karakterinin c¢ekiciligi ve reklam tutumu arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H1.3. Dizi karakterinin uzmanhgr ve reklam tutumu arasinda anlamh bir iliski
bulunmaktadir.

H1.4. Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle reklam tutumu arasinda anlamli bir
iligki bulunmaktadir.

H1.5. Dizi karakterinin asinaligr ile reklam tutumu arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H2. Reklamdaki dizi karakterinin giivenilirligi c¢ekiciligi, uzmanlhgi, izleyiciye
benzerligi ve asinalig1 ile marka tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2.1. Dizi karakterinin giivenilirligi ve marka tutumu arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H2.2. Dizi karakterinin ¢ekiciligi ve marka tutumu arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H2.3. Dizi karakterinin uzmanligt ve marka tutumu arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H2.4. Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle marka tutumu arasinda anlamli bir
iligki bulunmaktadir.

H2.5. Dizi karakterinin asinaligiyla marka tutumu arasinda anlamh bir iliski
bulunmaktadir.

H3. Reklamdaki dizi karakterinin giivenilirligi, c¢ekiciligi, uzmanhgi, izleyiciye
benzerligi ve asinalig1 ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3.1. Dizi karakterinin giivenilirli§i ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H3.2. Dizi karakterinin ¢ekicili§i ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H3.3. Dizi karakterinin uzmanligr ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H3.4. Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle satin alma niyeti arasinda anlamli bir

iligki bulunmaktadir.



H3.5. Dizi karakterinin asinaligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H4. Dizi karakteri bulunan reklama yonelik tutum ile marka tutumu arasinda anlamli
bir iliski vardir.

H5. Reklaminda dizi karakteri bulunan markaya yonelik tutum ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6. Reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve izlemeyen gruplarin
reklam tutumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

H7. Reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve izlemeyen gruplarin
marka tutumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

HS8. Reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve izlemeyen gruplarin
satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

H9. Deneklerin cinsiyeti ile dizi karakterinin kaynak olarak algilanan nitelikleri
(glivenilirlik, cekicilik, uzmanlik, benzerlik ve asinalik) arasinda anlamli bir fark vardir.

H10. Deneklerin reklam tutumlarina bagli olarak reklami izlemeden onceki marka
tutumlart ile reklami izledikten sonraki marka tutumlari arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir.

H11. Markay1 daha 6nce satin alan ya da satin almayan deneklerin reklami izledikten
sonraki satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

H12. Deneklerin reklami izledikten sonra olusan marka tutumlarina (olumlu-olumsuz)
gore satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Aragtirmada ¢esitli sinirhiliklar bulunmaktadir. Arastirmanin ilk smirliligi, televizyon
reklamlarinda yer alan dizi karakterlerinin reklam, marka tutumuna ve satin alma niyetine
etkisi belirlenirken, arastirmada iki televizyon reklaminin kullanilmasidir. Bir diger siirlilik
ise deney silirecinde 6rneklemin homojenliginin saglanmasi i¢in deneklerin amagli 6rnekleme
teknigi ile belirlenen Akdeniz Universitesi, iletisim Fakiiltesi dgrencileriyle sinirlandirilmas
olmasidir. Bu nedenle arastirma, farkli bir 6rneklem grubunda, farkli 6rnek reklamlarla ya da
farkli mecralarda yer alan reklamlar kullanilarak yeniden gergeklestirildiginde aragtirmanin
sonuglarmin degiskenlik gostermesi beklenebilir. Son olarak, arastirmada kullanilan
olgeklerin orijinallerinin Ingilizce olmasi nedeniyle, olgeklerin Ingilizceden Tiirkgeye
cevrilmesi adiminda Tiirk¢ede yakin anlamlara gelen ve 6n arastirmada denekler tarafindan
anlagilamayan ifadeler olgekten c¢ikartilmistir. Ayrica arastirmada kullanilan kaynak modeli
Olceginin orijinali sporculara yoneliktir. Bu gerekceyle calismada sporculara 6zgii nitelikleri

vurgulayan ifadeler de 6l¢ekten ¢ikartilmistir.



Verilerin ¢oziimlenmesinde istatistiksel analizlerin yapilmasinda siklikla kullanilan bir
program olan SPSS 17'den faydalanilmigtir. Hipotezlerin testi i¢cin bagimsiz gruplar t-testi,
ANOVA testi, faktor analizi ve basit dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Deneyden elde
edilen verilerin ¢oziimlenmesi sonucunda denecklerin dizi karakteri kullanilan reklama,
markaya yonelik tutumlarmi ve satin alma niyetlerini etkileyen en Onemli faktdriin
giivenilirlik oldugu saptanmistir. Ayrica kadin deneklerin erkek deneklere gore dizi
karakterlerini daha giivenilir ve asina bulduklar1 ve bunun sonucunda reklamlardan daha ¢ok
etkilendikleri ortaya konulmustur. Arastirmada deneklerin dizi karakteri kullanilan reklama
yonelik tutumlarinin marka tutumlarini; marka tutumlarinin ise satin alma niyetlerini en ¢ok
tiriinle ilgili bilgi arama siirecinde etkiledigi bulgusuna ulagilmistir. Son olarak reklamdaki
dizi karakterinin rol aldigi dizinin izlenmesinin dolayisiyla dizi karakterinin denekler
tarafindan taninmasinin reklama ve markaya yonelik tutuma olumlu etki etki ettigi
belirlenmistir.

Sonug¢ olarak dort boliimden olusan tez calismasinin ilk boliimiinde diinyada ve
Tirkiye'de televizyon dizilerinin ortaya cikisi, gelisimi, dizi karakterleri ve reklam iligkisi;
ikinci boliimde tinlii kavrami, kurgu {inliiler, reklamda tinlii kullanim1 ve reklamlarda {inlii
kullanimiyla iligkili modeller; iiclincli béliimde ise marka kavrami, tutum kavrami, reklam
tutumu, marka tutumu ve satin alma niyeti tizerinde durulmustur. Tez ¢alismasinin dérdiincii
boliimiinde ise arastirmanin sorunu, amaci, hipotezleri, arastirmanin Orneklemi, Onemi,
sinirliliklari, veri toplama araci ile ilgili bilgiler ve gerceklestirilen tek gruplu ontest-sontest
tasarimli deneysel arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve igerik ¢oziimlemesi bulgulari
bulunmaktadir. Calismasinin sonucunda ise elde edilen bilgiler kuramsal bilgiler 1s181nda
sunularak, gelecek caligmalar i¢in 6neriler sunulmustur.

Calismadan elde edilen bulgular ile kurgu tiinliiler kategorisindeki dizi karakterlerinin,
reklamlarda yaratici strateji olarak kullanilmasinin reklam uygulamalarindaki etkisi
belirlenmistir. Boylece reklamlarda kaynak olarak dizi karakteri kullaniminin, reklamlarin
tutum gelistirme ve satin alma niyeti olusturma gibi nihai amaglarina ne diizeyde hizmet ettigi
ortaya konulmus; bulgular ile alanyazina katki saglanmanin yani sira uygulamacilara yol

gosterilmesi amaglanmaistir.



BiRINCi BOLUM
TELEVIZYON DiZiLERININ GELiSiMi VE REKLAM ILiSKiSi

1.1 Televizyon Dizilerinin Diinyada ve Tiirkiye'de Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Televizyon, sabit ya da hareketli objelerin, kalici olmayan goriintiilerle uzaga
iletilmesini saglayan teknolojik bir aractir (Giiz, 2002: 378). Ancak yaygin bir kullanima
sahip olan televizyon, teknolojik bir aragtan ¢ok daha fazlasidir. Bunun nedeni, televizyonun
sahip oldugu "oyalanma/kagis, kisisel iliskiler kurma, kisisel kimlik kazanma ve gozetim"
(McQuail vd., 1972) gibi islevleridir. Bu islevler, televizyonun bireylerin yasam tarzlari,
sosyal iliskileri ve kisilikleri iizerinde etkili bir kitle iletisim arac1 oldugunun gostergesidir.

Televizyon, ilk kez 1940'arin sonunda ve 1950'li yillarda kitlesel kullanima girmistir
(Celenk, 2005: 36). Tiirkiye’de ise ilk televizyon yayimni, 31 Ocak 1968 tarihinde
gergeklestirilmistir (Yazici, 1999: 50). O tarihten giiniimiize kadar televizyon yayinciligi,
gerek niteliksel gerekse niceliksel olarak pek ¢ok degisiklige ugramustir. Ozellikle 1990°larla
beraber 0zel televizyon kanallarinin devreye girmesi, Tiirkiye’deki yayincilik anlayigin
dontistime ugratmistir. Bu doniisiim, diinyanin pek c¢ok iilkesinde oldugu gibi Tiirkiye’deki
yayincilik anlayisinin kamu hizmeti yayinciligindan ticari yayinciliga evrilmesi olarak
Ozetlenebilir.

Tiirkiye'de 6zel kanallarin yayina baslamasiyla gelisen ticari yayincilik anlayisinin bir
uzantis1 olarak televizyon programlarinin bi¢imlerinde ve igeriklerinde pek cok degisiklik
ortaya c¢ikmistir. Bu degisikliklerin en Onemli sonucu, televizyon program tiirlerinin
cesitlenmesidir (Geger, 2013: 58). ilk donemlerden bu yana, artan program cesitliligine bagh
olarak televizyonda yer alan 6nemli yapimlardan biri de televizyon dramalaridir.

Televizyon dramalar cesitli formatlarda ele alinmaktadir. Bu format kapsaminda,
biitliin olan bir hikayeyi bdliimler halinde, devamlilik i¢inde ve merak uyandiracak sekilde
sunan seriyaller; Oykiiyli yan Oykiiler ve yeni oyuncularla destekleyerek, ¢cok daha uzun
siireye yayan siiren seriyaller ve boliimlerin birbirlerinden bagimsiz oldugu fakat "kendi
icinde belli bir kapanma mantig1" igeren olaylar etrafinda kuruldugu drama tiirii olan
televizyon dizileri bulunmaktadir (Celenk, 2005: 290, 291). Seriyallerle televizyon dizileri
arasindaki en 6nemli farklilik dizilerde zamanin sikistirilarak dykiideki her seyin bir boliimde
anlatilmasidir (Kaplan, 1992: 55). Fakat glinlimiizde iki drama tiirii arasindaki farkin giderek
ortadan kalktiZi ve televizyon dramalarinin genel olarak televizyon dizileri olarak

adlandirildig gorilmektedir.



Televizyon dizileri, popiiler kiiltiir karakterleri, zaman ve mekan gibi araglarla
Oykiileme yontemini kullanarak izleyicilerin fantazyalara olan gereksinimlerini gideren,
kurmacaya dayali televizyon program tiirlerinden biridir (Geraghty ve Lusted, 1998: 65). Bir
baska tanima gore televizyon dizileri, bi¢im, anlatim ve ifade gibi nitelikleriyle benzerlik ve
biitiinliik i¢inde olan ve en az ii¢ boliim halinde yayinlanan dramalardir (Sayilgan, 2003: 16).
Televizyon dizilerinin sahip oldugu ortak nitelikler ise halk hikayelerinden beslenmeleri,
mitoloji kokenli olmalari, ironiden beslenmeleri, kiiltiirel unsurlar sunmalar1 ve kisilerin
toplumsal problemlerini gozler oniine sermeleridir (Williams, 1994: 17). Tim bu 6zellikler,
televizyon dizilerinin kiiltlirel unsurlardan beslendiginin ve onlar1 yansittiginin birer kanitidir.

Televizyon dizileri, dykiiniin igerigi ve karakterleri gibi unsurlar dogrultusunda ¢esitli
alt tiirlere ayrilmistir. Bu tiirler, "dedektif dizileri, polisiyeler, hastane melodramlari, bilim
kurgu-fantazi dizileri, durum komedileri, pembe diziler ve televizyon filmleri"dir (Celenk,
2005: 291). Diinyada ve Tiirkiye'de televizyon dizilerinin ¢esitli alt tiirleri donem dénem
yogunlukla kullanmaktadir. Ornegin, 2000'lerin basinda Tiirkiye'de aga dizileri ve durum
komedileri (sitcomlar) revagtayken giinlimiizde ise neredeyse tiim televizyon kanallarinda
farkl tiirlerden (tarihi ve polisiye diziler, mafya temali diziler, komediler gibi) ¢cok sayida dizi
ekrana gelmektedir. Bu durum, dizilerin i¢inde bulundugu sosyal, kiiltiirel, politik ve
endiistriyel kosullardan etkilenmesi ve beslenmesiyle agiklanabilir. S6zgelimi, 3 Kasim 1996
yilinda gergeklesen trafik kazasi ve devaminda "Susurluk skandali"nin patlak vermesiyle ¢ete-
mafya dizilerinin ortaya ¢ikis1 ayn1 doneme denk gelmektedir (Celenk, 2005: 305-306).

Gilinlimiizde en ¢ok izlenen program tiirlerinden biri olan ve belli bir dykii biitiinligi
icinde, tiim bdliimlerde ayni karakterlerin yer aldigi izlenceler olan (Giiz vd., 2002: 106)
televizyon dizilerinin kékeni, Antik Yunan tragedyalarina dayanmaktadir. Televizyon dizileri
de tragedyalar gibi bireylerin yasadiklar gergeklikleri, duygular1 ve diisiinceleri aktaran anlati
tiirleridir. Ancak televizyon dizileri kitle iletisim araglar1 sayesinde daha fazla kisiye
ulagsmaktadir. Modern anlamda televizyon dizilerinin dnciilleri ise radyo dramalaridir. Radyo
dramalari, dinleyicilerin ilgisini ¢ekince format olarak dogrudan televizyona aktarimistir
(Cimen, 2000: 126).

Televizyonda ilk drama denemesi 11 Eylil 1928’de General Electric firmasi
tarafindan gergeklestirilmistir. Yakin ¢ekim teknigi kullanilarak, yalnizca {i¢ hareketsiz
kamera ile gerceklestirilen ilk dizi “ The Quenn’s Messenger” adini tasimaktadir (Parsa,
1994: 27). Bu denemeden sonra tek boliimlik ve canli yayinlanan ¢esitli dramalar
yapilmigtir. 1950'li yillarin sonlarinda diziler diger program tiirlerinden daha ¢ok izlenmeye

baslanmigtir. 1958-1959 yillarinda Amerikan televizyonlarinda en popiiler on programdan
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dokuzu televizyon dizileridir (iginsel, 2010: 47). Giiniimiizde de Amerikan televizyonlarinda
en ¢ok izlenen  yapimlar i¢inde  televizyon  dizileri  yer  almaktadir
(https://www.statista.com/statistics/321390/most-viewed-tv-shows-usa/).

Tiirkiye'de de 1970'li yillarda TRT ile baslayan yerli televizyon dizileri iiretimi 6zel
kanallarin da ortaya ¢ikisi ile 6zellikle son yirmi yilda hizli bir gelisme gdstermistir. Ozellikle
son yillarda gerek nicelik gerekse nitelik olarak artig gosteren ve yogun olarak ¢esitli iilkelere
ihrag¢ edilen televizyon dizileri, Tiirkiye'de televizyon kanallarinin lokomotifi haline gelmistir.
(Ugur Tanriover, 2012: 49).

Tiirkiye'de izleyiciler ile bulusan ilk donem televizyon dizileri, Uzay Yolu, Dallas ve
Gorevimiz Tehlike gibi yabanci dramalar; ayrica Kokler (Kunta Kinte), Kéle Isaura gibi tarihi
icerige sahip Brezilya dizileridir (Geger, 2013: 98). 1970'lerde ise ilk kez yerli yapimlar
yaymlanmistir. Yayinlanan ilk yerli diziler edebiyat eserlerinden uyarlamadir. Unlii sinema
yonetmenleri tarafindan ortaya konulan, edebiyat eserlerinden uyarlama, ilk yerli televizyon
dizilerine 6rnek olarak Calikusu, Kiigiik Aga ve Atesten Giinler gosterilebilir. 1980'lerde ise
TRT yonetmenleri yerli dizi yapimina biiylik katki saglamiglardir. Bunun sonucunda Hac:
Arif Bey ve Kartallar Yiiksek Ugar gibi Tiirkiye dizi tarihinde kendine 6nemli yer edinen
yapimlar gerceklestirilmistir.

Ozel televizyon kanallarinin 1990'arda ortaya ¢ikist ile dizi sayilarinda énemli bir
artis gozlenmistir. Ayrica bu dénemde TRT yapimu yerli diziler 6zel kanallara gegmistir. Bu
dizilerin basarisiyla beraber, 1990'h yillarda Mahallenin Muhtarlari, Stiper Baba ve Deli
Yiirek gibi uzun wyillar siiren diziler, Tirkiye dizi tarihinde Onemli bir yer edinmistir.
1990'larda yerli dizilerin yani sira Yalan Riizgar: ve Hayat Agaci gibi daha uzun yapimlar da
izleyiciler tarafindan ilgiyle izlenmistir. 1996-1997 yillarinda ise miizikle ugrasan kisilerin
basroliinde oldugu diziler yaymlanmistir (Yildirim, 2010: 39).

Tiirkiye'de yerli dizilerin konu ¢esitliligi ve nicelik olarak gelisimi ise 2000 sonrasinda
yasanmistir. Bu donemde yerli diziler, televizyon kanallarmin yayin akisini belirleyen
televizyon izleme oOl¢iim sistemiyle iligkili olarak bazi ozellikler gostermektedir. Bunun
neticesinde pek ¢ok dizi daha hizh iiretilmis, dizi siireleri ve diziler i¢indeki reklam siireleri
uzamistir. Ayrica bu hizli dretimin ve tiiketimin bir sonucu olarak diziler, izlenme
oranlarindaki en ufak diisiiste yaymndan kaldirilmaktadir. Bu dogrultuda, 2000-2010 yillart
arasinda ¢ogunlugu boliikli yapida binden fazla yerli dizinin yaymnlandigi tespit edilmistir
(Onk, 2011). 2000'lerin ilk on yillik déneminde, mafya dizileri, aga dizileri, dénem dizileri,
cocuklara yonelik doga {stii olay ve karakterleri barindiran diziler ve meslek gruplarina

yonelik diziler, genglik dizileri ve durum komedileri ekrana gelmistir. Gilinlimiizde de bu
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konular1 isleyen pek c¢ok yerli televizyon dizisi, televizyon kanallarmin en Onemli
yapimlaridir.

Tiirkiye'de son yillarda televizyon dizilerinin sayica artmasi, tiir ve igerik olarak
cesitlilik gostermesi ve izleyicilerin en ¢ok ekran basinda oldugu ana yayin kusagi i¢inde yer
almas1 gibi gerekgelerle, diziler biiylik bir izleyici kitlesine ulagmaktadir. Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu tarafindan, Eyliil-Aralik 2012 tarihleri arasinda, 21 ilde, toplam 2.525
kisiden olusan bir &rneklem grubu ile gergeklestirilen "Televizyon Izleme Egilimleri
Aragtirmasi'nda, televizyon dizilerinin popiilerligi gozler 6niine serilmektedir. Bu aragtirmaya
gore televizyon programlarinin izlenme sikligr ile ilgili verilere bakildiginda, ylizde 76.7 ile
“yerli diziler” ankete katilanlar tarafindan program tiirlerinde en yiliksek izlenme oranina
sahiptir. Ayrica ayni aragtirmaya gore televizyon kanallarinin tercih edilmesindeki en 6nemli
unsur, yayimlanan dizilerin begenilme diizeyidir. Bu gerekceyle, televizyon kanallari
arasindaki rekabetin diziler {lizerinden siirdiigii goriilmektedir. S6zgelimi, ATV'nin kanal
tamtim1 i¢in "Dizi ATV’de Izlenir” sloganmi kullanmasi, televizyon kanallarmin rekabet
ortaminda farklilasmak icin dizilere ne kadar 6nem verdiklerinin bir gostergesidir. Ayrica
yapim Tiirkiye'de gerceklesen televizyon dizilerinin Dubai, Macaristan, Rusya, Iran,
Malezya, Bulgaristan, Giircistan, Kuzey Irak ve Yunanistan gibi pek ¢ok iilkeye ihrag
edilmesi ve dizilerin bu iilkelerde yabanci programlar i¢inde yiizde 60'lik bir izlenme payina
sahip olmast da  Tirkiye'deki  televizyon  dizisi ~ yapimciligimin  geldigi
noktay1 gosterme de onemli  bir  veridir (Dizi Ekonomisi Raporu,
http://archive.ismmmo.org.tr/docs/yayinlar/kitaplar/2010/10 _10%20dizi%?20arastirmasi.pdf).
Dolayisiyla televizyon kanallarinin en ¢ok yatirim yaptig1 program tiirlerinin basinda diziler
gelmektedir.

Biiytlik yatirimlar sonucunda genis izleyici kitlelerine ulasan televiyon dizileri, siklikla
en c¢ok televizyon izlenen zaman dilimi olan ana yayin kusaginda (prime time-altin saatler)
yer almaktadir.' Bunun neticesinde genis bir izleyici kitlesine ulasan televizyon dizileri
toplumun biiyiik bir boliimiinii etkileme giiciine sahiptir. Ornegin, televizyon dizilerindeki
karakterlerin gida, giyim, kozmetik, otomobil, tatil, konaklama gibi tercihleri toplumun
genelinde ya da dizinin hedefledigi kitlede hizla popiiler olmaktadir. Hatta dizi karakterinin
siklikla kullandig1 kelimeler, bireylerin gilinliik konugma diline eklenmektedir. Bu durumun en

onemli nedeni, bireylerin dizi karakterleriyle sevgi, begeni, arkadashik gibi kisilerarasi

YISMMMO tarafindan gergeklestirilen “Dizi Ekonomisi Arastirmasi"na gore ise televizyon kanalarinda ana
yaym kusaginin %80’ininde televizyon dizileri yer almaktadir. Ayrica televizyon dizilerinin ana yaym
kusagindaki reklam gelirleri televizyon kanallarinin  gelirlerinin = yiizde 70-80'ini  olusturmaktadir
(http://archive.ismmmo.org.tr/docs/yayinlar/kitaplar/2010/10_10%20dizi%20arastirmasi.pdf)
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iletisimdeki gergek iliski bigimlerini gelistirmeleri ve 6zdeslik iliskisi kurmalaridir (Sood ve
Rogers: 2000; Cohen, 2004; Tian ve Hoftner, 2010).

Toplumu etkileme giiciine sahip olan televizyon dizileri, giiglerini siirdiirmek amaciyla
icinde bulundugu toplumun degerlerinden beslenmektedir. Ancak diziler toplumun degerlerini
bicimlendirerek sunmaktadir. Nitekim, televizyon dizileri, toplumun genelinde olumsuz
karsilanmasi beklenen tiplemeler olan aga, mafya lideri gibi karakterleri siklikla ve olumlu
icerikle sunarak bu kisileri, bu kisilerin karakter 6zelliklerini, iisluplarini, giyim ve yasam
tarzlarm1 popiilerlestirmektedir. Dolayisiyla televizyon dizilerinin toplumsal degerleri
yansitmanin yaninda popiiler olan1 saptadigi da sdylenebilir.

Erisimi en kolay kitle iletisim aract olan televizyon, popiiler kiiltiir iiriinlerinin en
onemli yayicilarindan biridir. Bu baglamda televizyonun bireylerin yasamlarinin merkezine
yerlesmesi ve en 0nemli bos zaman eglencesi haline gelmesiyle onlarin yasam bigimlerini,
kiiltiirlerini, giinliik davranislarini déniistiirdiigii bir gergektir (Esslin, 1991: 9). Ozellikle en
onemli televizyon yapimlarindan biri olan diziler, popiiler kiiltiir {irlinlerinin
yayginlagsmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir. Bunun nedeni, televizyon dizileriyle izleyicilere
sunulan yasam bi¢imlerinin popiiler olan1 géstermesidir.

Ozetle, televizyon dizileri, varolan egemen kiiltiirel sistem iginde yer alan her tiirlii
maddi ve manevi kiiltlir unsurunu dénemsel olarak popiilerlestiren programlardir. Televizyon
dizilerinin izleyiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen program tiirlerinden biri olmasinin bir
sonucu olarak, diziler araciligiyla kisiler, olaylar, mekanlar, {iriinler ve markalar popiiler hale
gelmektedir. Nitekim televizyon dizilerinin, ticari iiriinlerin, hizmetlerin tanitilmasinda ve
satiglarinin arttirllmasinda 6nemli aracilar oldugu goriilmiis ve Tiirkiye'de son yillarda diziler

ve pazarlama iletisimi etkinliklerinin i¢ ige gectigi farkli uygulamalar ortaya konulmustur.

1.2 Televizyon Dizileri ve Sponsorluk

Sponsorluk, belirli bir organizasyon g¢ergevesinde, kiiltiir, sanat, egitim, saglik, spor
gibi sosyal konularda diizenlenecek bir etkinlik i¢in bir ya da birden fazla firmanin etkinlige
insan giicii, ekipman ve/veya maddi kaynak saglayarak destek vermesidir (Sandler ve Shani,
1989: 10). Son yillarda firmalarin etkinlik sponsorluklari disinda siklikla televizyon
programlarina sponsorluk yaptigi goriilmektedir.

Televizyon sponsorlugu, geleneksel reklamciligin karsisinda farkli bir secenek olarak
ortaya konulan ve televizyon programlarinin yapim giderlerini diislirecek malzeme tedariginin
bir ya da birden c¢ok marka tarafindan karsilanmasini igeren bir pazarlama iletisimi

uygulamasidir. Bu uygulama kapsaminda, sponsor iirlinler programda yer alabilmektedir.
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Ancak Tiirkiye'de marka adi, sponsor program devam ederken acik¢a gdsterilememektedir.
Sponsor isimleri program baslarken ve biterken, reklam kusaklarina girerken ya da ¢ikarken
belirtilebilmektedir. Ozetle, televizyon sponsorlugunda {iriin, programda yer alabilirken
sponsor ve marka adi program i¢inde gosterilmemektedir (Cakir ve Kinit, 2014: 20).

Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de televizyon sponsorlugu yasalarla
sinirlandirilmakta ve denetlenmektedir. Buna gére, RTUK’iin 6112 sayili yasasinda,
sponsorluk kavramini program desteklemesi kavrami karsilamaktadir. Bu yasaya gore
sponsorluk, “yayin hizmetinin saglanmasiyla veya gorsel-isitsel eserlerin iiretimiyle baglantili
olmayan gercek veya tiizel kisilerin adii, markasini, logosunu, imajini, faaliyetlerini veya
rtinlerini tanitmak amaciyla programlara yonelik yaptigi her tilirli katki” olarak
tanimlanmaktadir (http://www.rtuk.org.tr/#).

Markalarin  televizyon sponsorlugunu tercih etmesinin  ¢esitli  gerekgeleri
bulunmaktadir. Bu gerekgelerden ilki, televizyon sponsorlugunun markalara, kendileriyle
ortak cagrisimlara sahip popiiler programlarda, belirli bir hedef kitleye seslenme faydasi
sunmasidir. Bunun sonucunda popiiler bir programla anilan marka, programin hedef kitlesi
nezdinde taninirlik ve gliven saglayacaktir. Bir diger gerekge ise televizyon sponsorlugu
yapan kurumun siklikla programin ticari zamani iginde rakiplerinin iletisim g¢abalarin
engelleyecek iyi bir bolim satin almasidir (Gay, 1988). Boylece markalar programlarin en
dogru zamanlarinda yer alarak rekabette 6n plana c¢ikmaktadir. Son olarak sponsorluk
sayesinde kendilerini program igerigine ve akisina dahil eden markalar, izleyicinin kanal
degistirmesinin de 6niine ge¢mektedir (d'Astous ve SeAguin, 1999: 896). Bu gergevede
izleyicilerin ilgisini birka¢ saniye de olsa sadece markaya g¢eken sponsorluk uygulamasi,
markanin izleyiciler tarafindan daha kolay 6grenilmesine katki saglamaktadir (Lardinoit ve
Derbaix, 2001: 169).

Son yillarda izleyiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen program tiirlerinin basinda olan
televizyon dizilerinde de sponsorluk uygulamalari sik¢a goriilmektedir. Bu cergevede
televizyon dizilerinde yogun olarak kullanilan konaklama, ulagim, iletisim, giyim, aksesuar ve
gida gibi liriin ve hizmetler sponsor firmalar tarafindan saglanmaktadir. Bu tarz sponsorluk
uygulamalarini iiriin yerlestirmeden farkli kilan ise sponsor firmanin dizi akisi i¢inde isminin
ge¢memesidir. Ancak dizi oyuncular tarafindan kullanilan iirliniin ya da hizmetin markasinin
izleyiciler tarafindan kolaylikla bilinmesi i¢in markalarin sosyal medya hasaplarinda, web
sitelerinde dizi sponsorluklarin1 vurguladiklar1 goriilmektedir. Ayrica dizisponsorlari.com,

dizisponsorlari.org gibi siteler de izleyicilerin sponsor markaya ulagsmasini saglamaktadir.
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Sonug olarak, televizyon sponsorlugu geleneksel reklamlardan uzak duran hedef
kitleye dogru zamanda, dogru aragla ulagilmasin1 saglayan énemli bir tanitim uygulamasidir.
Sponsorluk bu yoniiyle markalarin dogru kitleyle bulusmalar i¢cin 6nemli bir arac1 gorevi
tasimaktadir. Ancak sponsorluk uygulamalar1 yalnizca markalara fayda saglamamaktadir.
Sponsorluk, televizyon programi yapimcilar: i¢in de yapim maliyetlerini diisiiren bir aragtir.
Bu nedenle 6zellikle son yillardaki hemen hemen tiim yapimlarda oldugu gibi televizyon

dizileri i¢inde de artan sponsorluk uygulamalar dikkat ¢ekmektedir.

1.3 Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme, 6zellikle reklamlara karst n yargist bulunan izleyici kitlesi igin
alternatif bir tanitim yolu olarak, son yillarda siklikla tercih edilen pazarlama iletisimi karmasi
unsurudur (Balasubramanian, 1994; Lehu ve Bressoud, 2008; Cakir ve Kinit, 2014: 21).
Tirkiye'de iiriin yerlestirme, yasallastigindan bu yana giderek yayginlagsmaktadir.

Uriin yerlestirme, en genel ifadeyle, bir sinema filmi ya da televizyon programmin
izleyicisini etkilemek icin bu yapimlar i¢inde, bir markaya ait iirliniin planli olarak yer
almasiyla gerceklesen bir iletisim aracidir. Uriin yerlestirme reklamdaki gibi maddi bir bedel
karsiliginda gercgeklestirilmektedir (Balasubramanian, 1994: 31). Bir diger ifade ile iiriin
yerlestirme, lirlin ya da hizmetlerin tanitim amaciyla televizyon programinin iginde yer
almasmi tanimlayan bir kavramdir. Uriin yerlestirme, televizyon programinda iiriiniin
gorilmesiyle sinirli degildir. Yalnizca marka isminin goriilmesi ya da programda markadan
bahsedilmesi de iirlin yerlestirme cercevesinde ele alinmaktadir. Bu, acik ya da Ortiik
yerlestirme olarak ifade edilmektedir (d'Astous ve SeAguin, 1998: 897, 898). Russell vd.
(2009)'a gore de iiriin yerlestirme cesitli siniflara ayrilmistir. Buna gore iirlin yerlestirme
uygulamalar1 gorsel iirlin yerlestirme, isitsel iirlin yerlestirme, gorsel ve isitsel iiriin
yerlestirme olarak {i¢ grupta ele alinmaktadir.

Ilk iiriin yerlestirme uygulamasi, 1896 yilinda Lumiere kardeslerin sessiz filmlerinde
Sunlight Savon markali sabunlar1 gostermeleriyle gerceklestirilmistir (Newell vd., 2006: 579).
Uriin yerlestirme daha sonra siklikla 1930'larda Amerika'da goriilmiistiir. Bu tarihlerde
Ozellikle sigara isletmeleri, televizyon dnliillerini kullanarak {iriin  yerlestirmeler
gerceklestirmislerdir  (McKechnie ve Zhou, 2003). Tirkiye'de ise {riin yerlestirme,
RTUK’ nun 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda
Kanun’u ile 1 Nisan 2011 tarihiyle yasal olarak uygulanmaya baslanmistir. Yasallagmadan
once bu yerlestirmelerin “ortiilii reklam” ya da “gizli reklam” olarak ifade edildigi

gorilmektedir (Cakir ve Kinit, 2014: 2).



15

RTUK’nun 6112 sayili kanun maddesine gore iiriin yerlestirme “bir {iriin, hizmet veya
ticari markanin, licret veya benzeri bir karsilikla program i¢ine dahil edilerek veya bunlara atif
yapilarak, program icinde gosterildigi her tiir ticari iletisim” olarak tanimlanmaktadir
(http://www.rtuk.org.tr/#). Ayrica bir televizyon programinda {iriin yerlestirme yapilmadan
once izleyiciyi uyarmak amaciyla {iriin yerlestirme olduguna dair bir ibarenin bulunmasi
gerekmektedir. Bu, RTUK’iin 6112 sayili yasas1 geregi, Tiirkiye'de alt yazi ile uyarict bir
metin gegmek suretiyle gergeklesmektedir.

Sonug olarak, giiniimiizde diinyada ve Tiirkiye'de sinemada, televizyonda, radyoda,
bilgisayar oyunlarinda {riin yerlestirme siklikla kullanilan bir pazarlama iletisimi
uygulamasidir. Uriin yerlestirmede en c¢ok kullanilan mecralarin basinda ise televizyon
gelmektedir. Son yillarda {iriin yerlestirme 6zellikle televizyon dizilerinde siklikla karsimiza
ctkmaktadir. Tiirkiye'de iirlin yerlestirmenin yiizde 30’undan fazlasi dizilerde yapilmistir
(Pehlivan, 2012). Televizyon dizilerinin son yillarda oldukc¢a popiiler hale gelmesi ve
izleyicilerin dizi oyunculariyla 6zdeslik gibi cesitli iliskiler kurmasi sonucunda, dizilerde iiriin
yerlestirme uygulamalart artmistir. Ornegin, Yalan Diinya dizisi iriin yerlestirme
uygulamalariyla dikkat ¢cekmektedir. Dizi i¢cinde gida, giyim, finans gibi ¢esitli alanlarda iiriin
yerlestirmeler gerceklestirilmektedir (Akgiil, 2013: 593). Ureticilere ticari katki saglamanin
yaninda, yapimcilarin bu uygulamalar1 biiyiilk yapim giderlerini azaltmanin bir yolu olarak

gbormesi lirlin yerlestirmenin yayginlagsmasini saglayan bir etkendir.

1.4 Televizyon Dizileri ve Reklam iliskisi

Televizyon dizileri izleyicilerin yalnizca bos zamanlarin1 degerlendiren eglencelikler
olmanin Otesinde bireylerin tiiketimlerini de yonlendiren program tiirleridir. Televizyon
dizileri araciligiyla iirtinlerin, hizmetlerin ve/veya markalarin izleyiciye sunulmasinda cesitli
pazarlama iletisimi faaliyetleri kullanilmaktadir. Bu tanitim yontemleri, televizyon dizilerine
sponsor olma, iiriin yerlestirme ve reklamlarda dizi karakterlerinin kullanimidir.

Reklam sektorii, dizi sektoriiniin en 6nemli destekeisidir. Bu iki sektoriin birbirinden
beslendigi, hatta dizilerin dramatik yapisiyla reklamciligin dramatik yapisinin benzer sekilde
degisim gosterdigi goriilmektedir. Bunun en 6nemli nedeni, dizilerin ve reklamlarin ortak
amacinin, ortaya koyduklar1 {iriinlerin ve mesajlarin hedef kitleleri tarafindan kabul edilmesini
saglamaktir (Yagc1 Aksel, 2011: 30). Bu nedenle izleyicilerin ilgilerini reklamlara ¢ekebilmek
icin diziler ¢esitli sekillerde reklamlara hizmet etmektedir. Bu dogrultuda son yillarda dikkat
ceken bir uygulama, reklamlarda dizi karakterlerinin dizi senaryosundaki niteliklerini

destekleyecek sekilde iirlin-hizmet tanitimlarina katkida bulunmalaridir. Boylece genis kitleler
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tarafindan ilgiyle izlenen diziler araciligiyla, reklamin rakiplerine gére daha hizli ve daha ¢ok
dikkat c¢ekmesi; dizi karakterinin hedef kitle tarafindan benimsenen kisilik 6zelliklerinin
markaya aktarilmasi ve bu sayede bireylerin markalar ile daha olumlu iliskiler gelistirmesi

beklenebilir.

1.4.1 Reklamlarda Dizi Karakterleri Kullanimi

Reklamlarda iinlii kisi kullanimi, uzun yillardir, siklikla tercih edilen bir yaratici
stratejidir. Ozellikle giiniimiiziin artan rekabet kosullarinda, markalarin rakiplerinden
farklilasmasi i¢in reklamlarda cesitli gerekgelerle iin sahibi olmus kisilere siklikla yer
verilmektedir. Reklamlarda yer alan iinli kisilerin s6hretlerinin kaynaginin ¢ogu zaman
gerceklestirdikleri meslekler oldugu goriilmektedir.

Giiniimiizde meslekleri ile {in kazanan bireyler disinda dizilerle ya da filmlerle taninan
kurgu karakterler de farkli bir {inlii kategorisi olarak degerlendirilmektedir. Burada 6énemli
nokta, bireylerin {inlii kisiyi kendi ismi ya da nitelikleriyle tanimaktan ¢ok filmdeki, dizideki
ismi, kisilik 6zellikleri ve yasam tarzi ile tanimasidir. Ozetle kurgu iinliilerin, kurgu iinliiyii
canlandiran oyuncunun ger¢ek hayattaki kimligi ya da canlandirdig1 diger karakterlerle degil,
bir dizi ya da film i¢in olusturulmus karakterleriyle iine ulasmalar1 gerekmektedir.

Unlii tipolojisine "kurgu inli" (celefiction)’ kavrammm Nayar (2009) eklemistir.
Reklamlar, filmler, diziler ve bilgisayar oyunlar1 gibi medya tiirleri icin 6zel olarak
kurgulanmig tiim karakterler bu kategoriye girmektedir. Nayar (2009: 18) "kurgusal" ve
"gercek" {linliiler arasindaki paralelligi Harry Potter 6rneginde soyle 6zetlemektedir: "Potter'in
inlii olma durumu, karakterin 6zel ¢ekiciliginden ziyade pazarlama mekanizmasi i¢inde onu
taninir kilan ve onunla iliskili seylerin ticari olarak doniistiiriilmesine dayandirilmaktadir".
Ayrica artik tiim tinliilerin medya tarafindan bir pazarlama iiriinii gibi tasarlanmas1 ve ortaya
cikarilmast sonucunda iinliiler arasindaki "kurgu" ve "ger¢ek" ayrimi ¢ok da bariz degildir
(Kerrigan vd., 2011: 1511). Tim {nliilerin aslinda kurgu oldugu varsaymm {inlii kisilerde
gercek- kurgu ayrimini ortadan kaldirmaktadir. Bu durumu Baudrillard (1988: 56)'in "iinliiler
haklarinda hayal kurulacak seyler degildir, onlar hayalin kendisidir" tanimlamasi
Ozetlemektedir.

Giiniimiizde kurgu iinliiler kategorisi i¢inde, en sik karsilasilan sanal séhretlerden biri
dizi karakterleridir. Dizilerin ve diziler sayesinde bireylerin biiyiik bir bdliimiiniin tanidigs,
sevdigi, 6zdeslesme iliskisi kurdugu, parasosyal etkilesime gectigi kurgusal dizi karakterleri

bir siiredir reklamlarda yer almaktadir. Tiirkiye'de yaklasik 40 yillik bir gegmise sahip olan

? Bu tezde, kurgu {inlii kavrami, Nayar (2009) tarafindan ortaya konulan kurgu iinlii "celefiction" kavrami
cercevesinde, reklam alaninda gerceklestirilen tezler kapsaminda ilk kez ele alinmistir.
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yerli dizilerin, 1990'arla beraber gelismeye baslayan reklamecilik sektdriine verdigi destek
yadsinamaz boyuttadir. Bu dogrultuda o yillarda dizi karakterlerinin nadiren de olsa
reklamlarda yer aldig1 goriilmektedir. Tiirkiye'de dizi karakterlerinin reklamlarda yer
almasinin ilk ornekleri, Perihan Abla ve Kuruntu Ailesi dizileriyle gerceklestirilmistir.
Perihan Abla dizisindeki Sakir karakteri AEG markasinin reklamlarinda; Kuruntu Ailesi
dizisindeki oyuncular ise bir deterjan markasinin reklaminda yer almistir (Kocabas ve Elden,
1997: 149). Ayrica 1990'lh yillarin en 6nemli dizilerinden olan Bizimkiler'deki Siikrii, Nazan,
Ali, Leyla ve Osman karakterleri, Bizim Yag reklamlarinda; Siiper Baba dizisinin neredeyse
tiim karakterleri Ates Gazetesi reklamlarinda yer almistir.

Glinlimiizde, televizyon dizilerinin temel unsuru olan dizi karakterlerinin, tiiketicilerin
bilingaltlarini etkileyecek sekilde dizideki karakterleri ile reklamlarda yer almasi dikkat ¢ekici
diizeydedir. Bu durum, televizyon dizileri ve pazarlama iletigimi iligkisinin dizi sponsorluklari
ve lriinlerin dizi i¢ine yerlestirilmesinin Gtesine tagindigini gostermektedir. Artik adeta dizi
karakterlerinin reklamlara yerlestirilmesiyle dizi-reklam iligkisinin farkli bir boyut kazandig1
sOylenebilir. Dizi karakterleri reklamlarda dizideki rollerini siirdiirdiikleri i¢in oyuncu olarak
yer almakta fakat aymi zamanda gercek birer kisi gibi {irtine taniklik yaparak {irtini
desteklemektedir. Hatta diziler sona erse de iinii devam eden dizi karakterleriyle reklamlar
seri seklinde devam etmektedir. Buna ornek olarak artik yayinda olmayan Yalan Diinya
dizisinin popiiler karakteri Nurhayat'in, Dacia markasinin reklam serilerinde dizi bittikten
sonrada yer almasi1 gosterilebilir.

Reklamda yer alacak dizi karakterinin secilmesinde 6zellikle hedef kitlenin dikkatini
cekecek, onlarin yakinlik kuracagi karakterler tercih edilmektedir (Khatri, 2006). Bu
dogrultuda reklamda yer alacak dizi karakterlerinin 6ncelikle hedef kitle tarafindan taninmasi,
sevilmesi ve hedef kitle ile yakinlik kurmus olmasi1 beklenmektedir. Ayrica dizi karakterinin
irlinlin niteliklerini destekleyecek bir kisilik yapisina, dig goriiniise ve bilgi birikimine sahip
olmas1 da gerekmektedir.

Ozetle, dizi karakterleri, dizi senaryosu igindeki olaylar1 yaratacak ya da
tamamlayacak sekilde belirli kisilik 6zelliklerine, yasam tarzlarina, tiiketim aligkanliklarina,
arkadaslik iligkilerine sahip olacak sekilde yaratilan kurgu kisilerdir. Televizyon dizilerindeki
kurgu karakterlerin, bireyler tarafindan izlenmesinde ve kabul gérmesinde olay orgiisii kadar
dizi karakterlerinin nitelikleri de 6nem tagimaktadir. Bu nedenle izleyicilerin pek ¢ogu, kurgu
karakterlerle ¢esitli iliski bigimleri gelistirmektedir. Ozellikle bireylerin dizi karakterleriyle
kurdugu iligski big¢imleri dizilerin izlenirliginin artmasinda etkilidir. Dizi karakterleri,

izleyicilerle diizenli ve uzun siireli baglar kurarak ve 6zdeslesme, parasosyal etkilesim gibi
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giiclii iliski bi¢imlerinin daha hizli ve giiclii bir sekilde gelistirilmesini saglayarak diger
tinliilerden ayrilmaktadir.

Dizi karakterleriyle ¢esitli diizeylerde kurulan iligkiler yalnizca dizilerin izlenirligine
etki etmemektir. Ayrica bu durum dizi karakterlerinin etkilesime gectigi izleyicilerin ¢esitli
aligkanliklarini, tutumlarint ve davranislarini etkilemesi sonucunu da dogurmaktadir. Bu

dogrultuda, reklamlarda bir tinlii tiirii olarak dizi karakterleri siklikla kullanilmaktadir
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IKiNCi BOLUM
REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI VE KURGU UNLULER

2.1 Reklamcihigin Evrimi ve Temel Nitelikleri

Reklameiligin s6zlii ya da yazili olarak tarihin her doneminde var oldugu, hatta
reklamecilik tarihinin insanlik tarihi kadar eski oldugu one siiriilse de, modern reklamciligin
dogusu pazar toplumlarinin ve medyanin gelisimine paralellik gostermektedir (Norris, 1980:
3). Bir baska deyisle modern reklamcilik, sanayilesme ve kitle iletisim araglarinin gelisimiyle
ortaya ¢cikmis ve ilerleme gostermistir. Serbest piyasa ekonomisi kosullarinin ortaya ¢ikisi ve
gelisimiyle "tliketimin adeta kutsallagtirilmasi" (Elden, 2009: 135) da modern reklamciligin
ilerleyisini desteklemistir. Ozetle, sanayilesme, artan {iretim hacmi, serbest piyasa
ekonomisinin dogusu, kiiresel tiikketim pazarlarinin ortaya cikist ve medya sektdriindeki
ilerlemeler, "gosteris¢i yasam ve degisen tiiketim tarzi" (Yavuz, 2013: 224) modern
reklamciligin ortaya ¢ikigini ve gelisimini tetiklemistir.

Weber’e gore ticaret yapan kisiler tarafindan dogrudan pazar bulmak amacl kullanilan
reklam, 18. yiizyilin sonunda bir fenomen haline gelmistir (Aktaran Norris, 1980: 5). Fakat
burada vurgulanmasi gereken nokta, bu tanimlamanin Sanayi Devrimi'nin etkisi altinda olan
Ingiltere icin yapilmis olmasidir. Bu nedenle ayn1 donemde ticaretin bu diizeyde gelismedigi
tilkelerde modern reklamciliktan s6z etmek miimkiin degildir. Ancak sanayilesmeyle dogru
orantili olarak modern reklamcilik batidan doguya dogru gelisme gostermistir.

Reklam, ortaya ¢ikisindan bu yana sahip oldugu islevler, amaglar, yer aldigi mecralar
ve cesitli stratejiler dogrultusunda farkli sekillerde tanimlansa da temel olarak iiriin, hizmet
duyurumu amaciyla gergeklestirilen ticari bir aracidir. Mutlu'ya gore (1998: 286) reklam, en
temel ifade ile "bir {irlin ya da hizmeti satmak lizere tasarlanan ikna edici mesajlar"; daha
genis bir cercevede de "mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili
bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci ve araclar1" olarak tanimlanmaktadir. Bu
dogrultuda Kotler (1999: 153) reklami, bir firma, iiriin, hizmet ya da fikir konusunda biling
olusturmak amaciyla kullanilan bir ara¢ olarak tanimlamaktadir. Tiim bu tanimlar1 kapsayacak
sekilde Amerikan Pazarlama Birligi reklami, "ticari amag tagiyan ya da tasimayan kurum ve
kuruluglarin duyurum ya da ikna amagh olarak mesajlarini, medyadan yer ve zaman satin
alarak hedef kitlesini {iriinleri, hizmetleri, kurumlar1 ve fikirleri ile ilgili bilgilendirmek
ve/veya ikna etmek amagh iletmesi" (www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx) olarak
tanimlamaktadir. Sonug olarak reklam farkli mecralarda yer alsa da amaci hedef kitleye {iriin,

kurum, kisi, yer hakkinda belirlenen iletisim amaci dogrultusunda mesajlar iletmektir.
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Reklamla ilgili ortaya konulmus tanimlardan yola ¢ikilarak reklamin temel 6zellikleri
sOyle siralanabilir:

e Reklam, pazarlama iletisimi karmasi unsurlarindan biridir.

e Reklam, reklamverenin medyaya belirli bir {icret 6demesi ile ger¢eklesmektedir.

e Reklam, reklamverenden tiiketiciye dogru mesajlarin iletimi siirecidir.

e Reklam bir kitle iletisimi bi¢imidir.

e Reklamda reklami yapan kisi, kurum ve kurulus agik¢a gosterilmektedir.

e Reklamin temel amaglari, tiiketiciyi bilgilendirmek ve/veya ikna etmektir.

e Reklamlarda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller ve sorunlara getirilen ¢oziimler

mesajlarla hedef kitlelere aktarilmaktadir.

e Reklam, isletmenin pazarlama hedeflerine ulasabilmesi i¢in pazarlama iletisimi

karmasinda bulunan diger elemanlarla birlikte ¢alismaktadir (Kocabas ve Elden,
2001: 16).

Ozetle reklam, reklamverenin iiriin ya da hizmetleriyle ilgili mesajlarini, hedef
kitlesinin dikkatini ¢ekmek, farkindalik yaratmak, iirlin, hizmet ya da kurum hakkinda
istenilen bilgilere ve imaja sahip olmasinm1 saglamak, hedef kitlede istendik tutumlar ve satin
alma niyeti olusturmak gibi amagclarla, iletisim araglarina bedel 6deyerek kitlesel olarak
iletme stireci olarak tanimlanabilir.

Reklamlar, iireticiler tarafindan tarihin farkli donemlerinde farkli stratejiler giidiilerek
tasarlanmistir. Bunun nedeni, toplumsal, ekonomik, siyasal dinamiklere bagli olarak farkli
donemlerde ¢esitli reklam yaklagimlarinin ortaya konulmus olmasidir. Bu donemsel
yaklasimlar kisaca soyle 6zetlenebilir (Leiss vd., 2005: 153-159):

1. Dénem (1890- 1925) Uriin-Bilgi Yaklasimi: Uriin-bilgi yaklagimu ticari basili medyanin
gelisimine bagli olarak ortaya konulmustur. Bu donemde reklamlarda iiriinlerin fiziksel
ozellikleri ve fiyat avantajlari gibi rasyonel faydalara odaklanilmistir.

2. Donem (1925- 1945) Uriin Sembolleri Yaklasimi: Profesyonel reklam ajanslarmin
kurulmasi, televizyonun icadi, diger kitle iletisim araglarinin kullaniminin yayginlagmasi ve
markalar arasindaki rekabetin artmaya baglamasi gibi sebeplerle reklamlar igin iirlin
sembolleri yaklagimi gelistirilmistir. Bu donemde reklamlarda rasyonel faydalardan ziyade
basar1, mutluluk, statii gibi sembolik anlatimlara yonelim artmistir.

3. Donem (1945- 1965) Kisilestirme Yaklasimi: Bu donemde televizyonun da teknik
anlamda gelisimi ve yayginlagsmasi ile farkli bir reklam yaklagimi ortaya konulmustur. Bu
yaklasim c¢ercevesinde, bireyin iirlinle kurdugu bag sonucu olusan duygulara

odaklanilmaktadir.
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4. Donem (1965- 1985) Pazar Segmentasyonu: Cesitli medya ortamlarmin ortaya ¢ikisi ve
bu mecralarin birlikte kullanilmasi sonucunda farkli hedef kitlelere yonelik reklamlar
gelistirilmistir. Bu yaklagimda temel amag, reklamlarda {iriin ya da hizmetler i¢in hedef
kitlelerin belirlenerek, belirlenen kitleye onlarin nitelikleri ve beklentileri dogrultusunda
seslenilmesidir.

Glinlimiizde ise reklamlarda siklikla yagsam tarzi sunumuna odaklanilmaktadir. Yasam
tarz1 yaklasimi cercevesinde reklamlarda belli iirtinlerle belli yasam tarzlar1 arasinda bir bag
kurulmaktadir. Burada, "bu tiiketim sonucu ben kim olacagim?" ve "ayni iiriinii tiiketen diger
tilkketiciler kim?" sorularinda hareketle bir reklam fikri gelistirilmektedir (Dagtas, 2003: 81).
Bu reklam yaklasiminda, {iriin 6zelliklerine ve rasyonel faydalara odaklanan yaklasimlarin
aksine duygulara seslenen tranformasyonel (doniisiimsel) reklamcilik anlayis1 ¢ergevesinde
mesajlar kurgulanmakta ve markanin hedef kitlesine iletilmektedir.

Uriin imaji ve kisisellestirme formatlarmin bir arada kulllanidigi yasam tarzi
reklamlarinin pek ¢ogunda bireyleri olusturan kisisel kodlar kullanilmaktadir. Sosyal
psikolojide bu durum, iknada prototipler yerine stereotiplerin kullanilmas1 olarak
Ozetlenebilir. Prototipler bireylerin arkadas canlisi, zeki, sicak kanli olmasi gibi kisilik ya da
karakteristik 6zelliklerinden olugmaktadir. Stereotipler ise bireylerin ¢esitli gruplarla iligkileri
sonucunda ortaya ¢ikan ve sosyal baglamda ele alinmasi gereken sinif, statii, ik, etnisite ve
grup tiyeligi gibi nitelikleridir. Bu baglamda yasam tarzi reklamlarinda, bireylere sosyal
kimlikleri ¢er¢evesinde nasil en iyi olacaklar1 sunulmaktadir (Leiss vd., 2005: 190-191).

Reklam mesajlar1 araciligiyla hedef kitlede reklama ve firiine yonelik istendik algi,
tutum ve davramglar yaratmak amaciyla farkli yaratict stratejiler kullanilmaktadir. Ozellikle
markanin dikkat ¢ekiciligini arttirarak rakipleri arasindan daha hizli siyrilmasini saglamak ve
daha hizli anlam transferi gerceklestirmek gibi amaclarla en yaygin kullanilan reklam
stratejilerinden biri reklamda iinlii kullanimi stratejisi bir baska deyisle "star stratejisi"dir
(Kotler, 1997). Bu strateji i¢inde reklamlarda biiylik Kkitlelerin hayranlik duyduklari,
giivendikleri, begendikleri, Oykiindiikleri, parasosyal etkilesim ve 6zdeslik bagi kurduklar
tinliiler kullanilmaktadir. Uzun yillardir reklamlarda tercih edilen iinlii kisi kullanimi stratejisi
Ozellikle son yillarda artis géstermis olup; bu dogrultuda giliniimiizde televizyonlarda yer alan
her dort reklamdan birinde farkli gerekgelerle iinlii olmus kisiler kullanilmaktadir (Erdogan,

1999).
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2.2 Unlii Kavrammna Genel Bakis
Ik kez 1400'li yillarda kullamlan iinlii kavrami, Fransizca "toplumda ¢ok taninan"

n

anlamindaki "celebrité"; Latince "iin" "kalabaliklasma" anlamlarindaki "celebrem"
koklerinden tiiremistir. Ayrica Ingilizce "celebrity" olarak kullanilan sdzciik, koken olarak
Latince "gabuk, kisa omiirlii" anlamlarina gelen "celere" sozciigiiyle de baglantilidir. Bu
anlamlarmin yaninda aynt donemlerde dini ayinler ya da seremoniler iginde aym sozciik
kullanilmistir (Rojek, 2003: 11, 12; http://www.etymonline.com). Lee (2009: 52) de {iinli
kavraminin kokeninin Ortacag Ingilizcesine dayandigini; Ortagag ingilizcesinde kavramin
dini ¢ercevede ritiiel, seronomi anlamlarinda kullanildigini belirtmektedir.

Un kavramu, tarihin farkli donemlerinde tanmirligin gesitli boyutlarini ve durumlarmni
ifade etmek i¢in kullanilmistir. Gilinlimiizde bireylere kamusal alanda dikkat ¢ekicilik ve farkli
bir konum kazandiran iinliiliik statiisii, kitle iletisim araglarinin gelisimiyle planl bir sekilde
yonetilen bir siire¢ haline gelmistir. Bu cercevede "bireylerin seylestirildigi ve 6znenin
nesneye donlistliriildiigii gliniimiizlin sohret kiiltiirtinde" {inlii olan kisi, "kendini bir iiriin
haline getirmekte, bir iirlin olarak tinliiyli tiiketen bireyler tarafindan taninmak ve bunun
maddi karsiligini alabilmek i¢in bir imaj ve marka yaratmaktadir" (Lee, 2009: 49- 51).
Nitekim "kiiltiire]l mamiiller" olarak adlandirilabilecek olan {inliilerin sShretleri her ne kadar
dogal olarak kazanilmig goriilse de, neredeyse tamami planl olarak onlara kazandirilmistir.
Ajanslar, halkla iliskiler uzmanlari, reklamcilar, fotografcilar gibi kiiltiirel aracilar bu iiniin
olusmasinda biiyiik rol oynamaktadir (Rojek, 2003: 13).

Patra ve Datta'ya gore (2010: 16), gerceklestirdikleri mesleklerde basarili olmus ve
toplumda taninirligr yliksek olan inliiler, biiyiikk hayran kitlelerine sahiptir ve bu nedenle
medyanin dikkatini biiyiik 6l¢iide cekmektedir. Bu durum, 6zellikle gliniimiizde bireylerin iin
sahibi olmasi kadar var olan iinii slirdiirmesinde de kitle iletisim araclarinin kilit role sahip
oldugunu gostermektedir.

Unliiler, meslekleri, dis goriiniisleri, farkli yasam tarzlar1 gibi nitelikleriyle halkin
biiyilik bir cogunlugu ya da belli bir kesimi tarafindan taninan ve siklikla alisilmig toplumsal
normlarin disinda yasamlari olan bireylerdir (Schlecht, 2003). Unliilerin ¢ok biiyiik bir kism1
meslekleri ile taninmaktadir. Halk tarafindan is alanlarinda basarilariyla bilinen tinliiler aktor,
sporcu, sovmen, is adami gibi farkli meslek gruplarina dahildir (Friedman ve Friedman,
1979). Khatri (2006: 26)'ye gore ise iinliiler aktorler, mankenler, eglence sektoriinde
caliganlar, pop starlar, tlimii olmasa da is adamlari, uzmanlar ve politikacilardan olusmaktadir.

Harris Arastirma Sirketi tarafindan gerceklestirilen calismada ikna edici reklam

tinliileri, is adam, sporcu, televizyon-film stari, sarkici- miizisyen ve ge¢mis politik figiirler
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olarak smiflandirilmistir. Bu siiflandirmay1 destekleyecek sekilde, McCracken (1989: 319)
de tinliileri, "spor, politika, is, sanat diinyas1 ve askeriye" icinde bulunan kisiler; Miller (2013)
eglence diinyasi tinliileri, sporcular ve iinlii sefler; Doss (2011) ve Cohen (2001) ise haber
spikerleri, spor figiirleri, c¢izgi karakterler, kurgu karakterler ve eglence-yarisma
programlarindaki katilimcilar olarak siniflandirmistir. Tiirkiye'de 2007 yilinda gergeklestirilen
"Reklam Egilimleri Arastirmasi"nda da reklamlarda yer alan tiinliiler mesleklerine gore,
sanatci, sporcu, gazeteci ve uzman olarak kategorize edilmistir
(http://www.rd.org.tr/trea07.html).

Keel ve Nataraajan (2012: 697) giiniimiizde iinlii olma siirecinde televizyonun ve
sosyal medyanin 6nemini gozler Oniine sererek lnliileri farkli iki grupta ele almaktadir.
Bunlar, reality sovlar, sosyal medya sayesinde iinlii olan kisiler ve animasyon karakterlerdir.
Ozellikle reality sovlarin ve Youtube, Instagram gibi sosyal medya aglariim popiilerlesmesi
bu iinlii kategorisinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Artik "siradan" insanlar reality
sovlarla geleneksel televizyon dizilerindeki aktorlerin yerine ge¢mekte; kendi iirettikleri ve
sosyal medya araciligiyla paylastiklar1 videolar ve diger gorsel ya da yazili paylasimlar ile
inlii olabilmektedir.

Animasyon filmlere ilginin yetiskinler arasinda artmasi da animasyon karakterlerin
gercek birer {inlii gibi algilanmasini saglamistir. Bunun bir sonucu olarak animasyonlarda yer
alan kurgu karakterler sahip olduklari {in sayesinde pek ¢ok reklamda karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu siniflandirma, iinlii olma durumunun gelisen kitle iletisim araglar1 ve igerikleri sayesinde
degisime ugradigini gozler 6niine sermektedir. Bu siniflandirmaya gore giliniimiizde bir tarafta
herhangi bir sebeple medyada goriinerek {inlii olan kisiler, diger tarafta ise teknolojinin
gelismesiyle medya i¢in yaratilan ¢izgi karakterler yeni diinyanin iinliileri olarak anilmaktadir.

Ayrica dizi, film ve reklamlarda gordiigiimiiz, gercekte var olmayan fakat belirli bir
kimlikleri olan ve toplumun geneli tarafindan taninan kurgu karakterler de {inlii kategorisinde
ele alinmaktadir. Bu ¢ercevede iinlii olarak kabul edilen kisi, kurgu medya yapimi ve kurgu
rolii sayesinde taninmaktadir (McCracken 1989: 312). Bir bagka ifade ile kurgu iinliilerde
bireyin liniiniin kaynagi kendi, kisisel nitelikleri degildir. Burada {iniin kaynagi televizyon
dizisi ya da sinema filmi i¢in kurgulanan karakterdir. Nitekim, bu kategorideki tnliilerin
canlandirdiklar1 karakterin ¢ogu zaman "inlii kisinin gergcek benligini bastirdigi, hatta
bogdugu" durumlarla siklikla karsilagilmaktadir (Rojek, 2003: 31). Bu dogrultuda kurgu
karakterlerin fiziksel goriiniisleri ve karakter ozellikleriyle yalnizca sanal bir diinyada var
olmalarina ragmen, hedef kitlelerini diger iinliiler gibi etkileme giicline sahip olduklarini

goriilmektedir (Spilsiki ve Groeppel-Klein, 2008).
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Rojek (2003: 26), kurgu {inliileri "sohretimsiler" kavraminin bir alt kategorisi olan
"sohretoyuncular" sézciigli ile kavramsallagtirmaktadir. Sohretimsiler, 6zellikle kitle iletisim
aracglar1 ile olusturulan "balon finliiler" olarak tanimlanabilir. Bu kisilerin sohretlerinin
kaynag1 basarilar1 degildir; bu nedenle kisa siireli {ine sahiptirler. S6z gelimi, piyango
talihlileri, kamusal alanlarda skandal yaratan kisiler sdhretimsiler olarak belirtilebilir. Ancak
sOhretimsilerin bir alt kategorisi olan géhretoyuncular, ¢izgi romanlar, televizyon dizileri,
komedi programlari, ¢izgi filmler, bilgisayar oyunlar1 i¢in olusturulan kurgusal karakterlerdir.
Bu iinliiler, 6zellikle toplumda belli donemlerde dikkat ¢ceken ya da ihtiyag duyulan kisilik
ozellikleri ile kurgulanan medya eklentileridir. Bu nedenle izleyicilerle daha uzun siireli ve
daha karmasik iliski bigimleri insa edebilirler.

Sonu¢ olarak, kitle iletisim araclarmin gelisimiyle bireylerin yasamlarini
sekillendirmelerinde birer rol model olan ftnliler, tarihin farkli dénemlerinde farkl
nedenlerden dolayr sohret sahibi olmus kisilerdir. Unliiler, herhangi bir sebeple toplumun
geneli tarafindan bilinirlik kazanmis (oyuncu, miizisyen, sovmen, sporcu, politikaci, is adami,
kraliyet ailesine ya da yiiksek sosyeteye dahil olan) kisiler (Shimp, 2003) ve televizyon
dizileri, sinema filmleri, bilgisayar oyunlar1 i¢in kurgulanmis sanal karakterlerdir.
Gilinlimiizde iinlii olma nedeni, siklikla gergek yasamda var olan bireylerin gerceklestirdikleri
mesleklerken, kurgu iinliiler bu genellemenin disinda farkli bir {inlii sinifi olarak dikkat

¢ekmektedir.

2.2.1 Bir Unlii Tiirii Olarak Kurgu Karakterler

Gilinlimiiz sohret kiiltiirii i¢inde iinlii kavrami degisime ugramistir. Bunun bir nedeni,
kitle iletisim araglar1 vasitasiyla popiilerlige ve iine ge¢mise gore daha hizli ulagilmasidir
(Weber, 2012: 1). Ayrica sinema filmlerinde ve televizyon dizilerinde yaratilan kurgu
karakterlerin kendi baslarina birer ikon haline gelmesi de iinlii tipolojisinde 6nemli bir yenilik
olarak goriilebilir.

Kurgu, "bir kitap ya da hikaye tilirlinde, ger¢ek olay ya da
kisilere dayali olmaksizin yazilan hayali karakterler ve olaylar
(http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/fiction) olarak tanimlanmaktadir. Kurgu
tanim1 dogrultusunda, giiniimiizde sinema filmi, reklam filmi, televizyon dizileri gibi kitle
iletisim araclar1 yapimlar1 i¢in hayali bir bagka ifade ile kurgu karakterler yaratildigi
goriilmektedir.

Giliniimiizde kitle iletisim araglar1 vasitasiyla biiylik hayran kitlelerine sahip olan ve

kitlelerini pek ¢ok konuda etkileme giiciine sahip olan kurgu karakterler 6ncelikle romanlarda
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ortaya ¢ikmustir. Ozellikle 19. yiizyll romanciligi kapsaminda seri olarak yaymlanan
Oykiilerde yaratilan karakterler biiyiik kitlelere ulagmistir. S6z gelimi, Charles Dickens'in
romanlar1 i¢inde kurguladigi Oliver Twist, David Copperfield gibi karakterler biiyilik
kitlelerce taninmistir (Marshall, 2014: 3). Kurgu karakterlerin seri olarak yayinlanan kitaplar
sayesinde sohret olmasi, 20. yiizyilin polisiye romanlarinda ve ¢ocuk romanlarinda da devam
etmistir.

20. ylzyilin ortalarinda film serilerinin ve televizyon dizilerinin ortaya c¢ikisi ve
gelisimiyle kurgu karakterlerin sayilar1 ve kitleleri etkileme gii¢leri artmistir (Rojek, 2003: 31;
Marshall, 2014: 4). Kitle iletisim araclarinin gelismesiyle oOzellikle seriyaller igindeki
oyuncular, izleyiciler tarafindan iki farkli kategoride tamnmaktadir. izleyiciler sinemadan ya
da televizyon dizilerinden asina olduklar1 bireyleri, oyuncu ya da kurgu karakter olarak
degerlendirmektedir (Spilski ve Groeppel-Klein, 2008: 868). Bunun nedeni, oyuncularin
televizyon dizileri ve filmler i¢inde canlandirdiklar1 karakterlerin zaman zaman gercek kimlik
ve kisiliklerinin Oniine gecerek onlarin kurgu karakterler olarak taninmalarina yol agmasidir.
Bir diger ifadeyle, dizilerin ve filmlerin i¢indeki kurgu diinya araciligiyla oyuncularin
kendilerinden ziyade kurgu karakterleri tinliiler olarak degerlendirilmektedir (Stern vd.,
2007).

Kurgu karakterler, oyuncularin ger¢cek diinya i¢indeki varliklarina ve niteliklerine
odaklanmadan, onlara sanal isimler verilerek ve sanal diinyada karakterlerini tanimlayacak
nitelikler segilerek olusturulmaktadir (Brock, 2002: 1). Ayrica kurgu karakterler
olusturulurken ozellikle popiiler kiiltliriin  igcinde yer alan stereotiplerden siklikla
faydalanilarak kisilerin gergekligi arttirllmaya c¢alisilmaktadir (Rojek, 2003: 29). Bu
dogrultuda kurgu bir 6ykii igerisindeki temel bilesen olan ana karakterlerle izleyicilerin
gercek diinyada kurduklar iliskilere benzer tiirde iligkiler gelistirdikleri bilinmektedir.

Literatiire "kurgu-iinlii" (celefiction) kavramini ekleyen Nayar (2009: 18-20)'a gore
kurgu karakterler herkesce bilinen, yiiksek dikkat ¢ekicilige sahip ve kitle iletisim araglarinda
ve c¢esitli kiiltiirel platformlarda kolaylikla ve hizla yer alan iinliilerdir. Kurgu tinliilere i¢inde
yer aldigr yapim sayesinde c¢esitli kurgu kimlikler ve karakterler yiliklenmektedir. Boylece
kurgulanan karakterler tipki gercek kisiler gibi ¢esitli sosyo-Kkiiltiirel ve psikolojik niteliklere
sahip olmaktadir. Bu nitelikler de kurgu karakterlerin belirli hayran kitlelerine sahip
olmalarini saglamaktadir (Spilski ve Groeppel-Klein, 2008: 868).

Giiclii baglar kurulan kurgu karakterlerin gergek kisiler gibi algilanmasi zaman zaman
uc noktalarda duygu, tutum ve davraniglara neden olabilmektedir. Bunun nedeni, izleyicilerin

yakinlik hissettikleri karakterle yliz yiize iletisim kuruyormus iliizyonuna kapilmalar1 ve
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biiyiik bir samimiyet gelistirmeleridir (Nordlund, 1978). S6zgelimi, Tiirkiye'de yillardir siiren
Kurtlar Vadisi dizisi igindeki ana karakterlerden birinin 6liimiinden sonra bir grup hayrani
tarafindan cenaze tOreni diizenlenmesi ve taziye mesajlar1 yayinlanmasi konunun ug
orneklerindendir. Ozellikle bireylerin gercek hayattaki sosyallesme diizeyi kurgu karakterlerle
kurulan bagin giiciinii etkilemektedir (Lim ve Kim, 2011; Wang vd., 2008). Buna gore yalniz,
sosyallesme diizeyi diisiik bireyler kurgu televizyon karakterleri ile daha giiclii baglar
kurmaktadir. Ayrica televizyon bagimliligt da kurgu karakterlerle kurulan iligkileri
giiclendirmektedir (Sussman ve Moran, 2013).

Uzun yillar canlandirilan karakterler ile izleyiciler daha fazla yakinlik kurmakta ve o
karakter ile izleyiciler arasinda Ozdeslesme, parasosyal etkilesim gibi iliski bigimleri
gelistirilmektedir. Bu baglamda izleyiciler kurgu karakterlerle insa ettikleri baglar vasitasiyla
onlar1 birer arkadas ya da rehber gibi gormektedir. Bu durum, kurgu karakterin yer aldig
reklamlardaki drlinlerle ilgili tavsiyelerine ozellikle hayranlarinin  giivenmesini
saglayabilmektedir (Spilski ve Groeppel-Klein, 2008: 868). Bunun yaninda kurgu karakter ile
kurulan bag ne kadar giiclii olursa hem kurgu karakterin hem de karakterin yer aldig film,
televizyon dizisi gibi programlarin gerceklik algis1 yilikselmektedir (Krakowiak ve Oliver,
2012). Bir baska deyisle kurgu karakterlerle kurulan benzerlik, parasosyal etkilesim ve
Ozdeslesme gibi iligkiler mesaja ya da programa ilgi ¢cekmede tesvik edicidir (Cohen, 2001).

Diger {inlii kategorilerinde oldugu gibi kurgu tinliilerle kurulan iliskilerin pazarlama ve
reklamciliga cesitli yansimalar1 bulunmaktadir. Bu uygulamalardan en dikkat ¢ekeni, biiytlik
hayran kitlelerine sahip olan kurgu karakterlerin reklamlarda kullanilmasidir. Tirkiye'de de
kurgu tinlii siniflandirmasi i¢inde yer alan dizi karakterlerinin son yillarda reklamlarda siklikla
yer aldig1 dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle yiiksek izlenirlik oranina sahip ya da belli bir kitleyi
hedef alan televizyon dizilerindeki karakterler son yillarda televizyon reklamlarinda sikca
gorilmektedir.

Kurgu karakterlerin reklamlarda tercih edilmesinin en 6nemli gerekgesi, izleyicilerin
televizyon dizileri, filmler ile reklamlar arasinda karakterler aracilifiyla baglar kurarak,
reklamlarda markayla ilgili dogrudan sdylenmeyen alt metinleri okuyabilmesidir. Bu nedenle
kurgu karakterlerin yer aldig1 diziyi ya da filmi izleyen bireyler, kurgu karakterlerin yer aldigi
reklamlarda anlatilanlar1 daha iyi kavramaktadir (Spilski ve Groeppel-Klein, 2008: 869).

Kurgu {inliilerin toplumun biiyiik bir kesimi tarafindan taninmasi ve biiyiik hayran
kitlelerine sahip olmasinin bir diger sonucu da onlarin yer aldig1 yapimlardaki iiriinlerin
pazarlama degerine sahip olmasidir. Bu sayede kendileri birer marka haline gelen kurgu

karakterlerin isimleri ile gesitli iirlinler pazarlanmaktadir. Bu durumun bir sonucu olarak
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cesitli tilkelerde kurgu karakterler telif hakki kapsaminda yasal olarak korunmaktadir
(Schreyer, 2015: 54). Pek ¢ok iilkede gercerli olan Bern Sozlesmesi ve Ispanyol Telif Hakki
Kanununa gore, "sinematografik eserler herhangi bir tescil islemine gerek olmaksizin sadece
yaratilmis olmalar1 nedeniyle korunabilir ve sahiplerine miinhasiran ticari kullanim ve {igiincii
kisilerce yetkisiz kullanimi engelleme yetkisi verir" (http://iprgezgini.org). Tiirkiye'de ise
5846 sayil1 Fikir ve Sanat Eserleri Koruma kanununa gore "bir isletmenin veya derlemenin
sahibi, eser sahibinin haklar1 sakli kalmak kaydiyla onu isleyendir (www.telifhaklari.gov.tr).
Ayrica "bir eserden, onu islemek suretiyle faydalanma hakki munhasiran eser sahibine aittir"
(http://www.ratem.org/web/5846.pdf).  Ozetle, sinematografik eserler olan televizyon
dizilerinin ve dizilerin en temel unsuru olan dizi karakterlerinin birer marka olarak

kullanilmas1 ya da reklamlarda yer almasi telif kanunlariyla diizenlenmistir.

2.2.2 Kitle iletisim Araclarinda Yer Alan Unliilerle Kurulan iliski Bicimleri

Kitle iletisim araglar1 aracilifiyla taninirlik kazanarak i{in sahibi olmus kisiler ile
izleyiciler arasinda kisilerarasi iletisimde goriilebilmesi beklenen cesitli iliski bi¢imleri ortaya
cikmaktadir. Izleyicilerle medyada yer alan iinliiler arasinda kurulan baslica iliski bigimleri,
parasosyal etkilesim ve 6zdeslesmedir (Cohen, 2001; Giles, 2002).

Parasosyal etkilesim kuramini ilk kez, Chicago Okulu'ndan Donald Horton ve Richard
Wohl, 1956 yilinda kaleme aldiklar1 "Mass Communication and Para-Social Interaction:
Observations on Intimacy at a Distance" (Kitle Iletisim ve Parasosyal Etkilesim: Uzaktan
Samimiyet lizerine Gozlemler) ¢aligmalari ile ortaya koymuslardir. Horton ve Wohl (1956:
215)'a gore parasosyal etkilesim, yeni kitle ilesim araclarindaki (radyo, televizyon ve
sinemadaki)  karakterler ile izleyici arasinda  ylizylize iletisim  kuruyormus
ilizyonu/aldatmacas1 yaratilmasidir. Bu iki yazar, kitle iletisim araglar1 kullanicisi olanlar ve
medyada goriilen bireyler (medya figiirleri, sunucu, aktor/aktrisler ve {inliiler) arasindaki
etkilesimi ele almislar ve kullanicilarin bu etkilesim sonrasinda tipik kisilerarasi sosyal
iliskilerdeki gibi tepkiler verdiklerini belirterek parasosyal iliskinin bir bi¢imini
tanimlamiglardir (Giles, 2002).

Hortan ve Wohl (1956) parasosyal etkilesim yaklasimini gelistirirken NewComb'un
ABX Denge modelinde belirttigi kisilerarasi ¢ekicilikten yola ¢ikmistir. Bu yaklasim kitle
iletisim araclart izleyicilerinin, izleme, dinleme siire¢lerinde karsilarinda insan varmis gibi
davranmalar iizerinde durmaktadir. Bu yaklasim cergevesinde Horton ve Wohl (1956) su

tespitleri ortaya koymuslardir:
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e '"Televizyon programindaki sunucular izleyicilerde uzaktan duygusal yakinlik

yaratmaktadir.

e Bu yakinlik kameraya dogrudan konusma ile arttirilmaktadir.

e Bu yakinlik karsilikli konusmadaki aligveris simiilasyonunu yaratmaktadir.

e Yalnizlik parasosyal etkilesimi giidiilemektedir.

e Parasosyal etkilesim televizyonu seyretme yogunluguyla artmaktadir."

Rubin ve McHugh (1987) da parasosyal etkilesimi, televizyon izleyicileri ile medya
karakterleri arasinda kurulan tek yonlii, kisilerarasi iliski olarak tanimlamaktadir. Medya
aracilt etkilesimin bir boyutunu olusturan parasosyal etkilesim, en 6zet ifade ile izleyicilerin
medyanin kurmaca diinyasindaki karakterlerle girdikleri etkilesimdir. Ger¢ek ve kurmaca
arasindaki sinir1 belirsizginlestiren bu iliski bi¢imi i¢inde izleyiciler, televizyon dizilerindeki,
filmlerdeki, yarisma programlarindaki ve reality show'lardaki karakterlerle 6zdeslik iligkisi
kurmakta ve kendilerini onlarin yerine koyarak, onlar1 adeta ailelerinden birileri gibi gérmeye
baslamaktadir (Glingdr, 2011: 274).

Parasosyal etkilesim, her ne kadar izleyicilerde kisileraras1 iliski kuruyormus
yanilsamasi yaratsa da siire¢ olarak kisilerarasi iletisimle biiyiik farkliliklar gostermektedir.
Bunun en 6nemli nedeni hi¢ kuskusuz aracili bir iletisim tiirii olan parasosyal iletisimde,
izleyicilerin dikkatlerini cekmelerinin etkilesim siirecindeki 6nemidir. Bu nedenle izleyicilerin
dikkatlerini ¢cekmek amaciyla c¢esitli ¢ekim ve kurgu tekniklerinden faydalanilmakta; medya
karakterleri izleyicilerin istedikleri belli bash niteliklerle kurgulanmaktadir.

Sonug olarak parasosyal etkilesim kisilerarasi iletisimden farkli olarak tek yonliidiir;
karsilikli iletisime dayanmaz; kaynagin kontroliindedir ve gelisim siireci dogal degildir. Bu
siiregte izleyicilerin ¢esitli duygularinin ortaya c¢ikabilecegi, kitle iletisim araclarinda
performansi sergileyenler ya da programlar tasarlayan teknikerler tarafindan bilinmesine
ragmen, bu aldatma parasosyal etkilesimde izleyiciler tarafindan fark edilmemektedir. Bunun
nedeni, Ozellikle olagan bir sosyal algi yaratmak amaciyla kitle iletisim araglarmdaki
imajlarin gergek hayattaki goriiniislere ve davranislara uygun hale getirilerek sunulmasidir
(Horton ve Wohl, 1956).

Bu cercevede 6zellikle televizyon dizilerindeki karakterler ile izleyicilerin parasosyal
etkilesim iligkisi kurmasi kaginilmazdir. Uzun siireli dizi filmlerdeki karakterlerle izleyici
arasinda yillara dayanan siki bir bag kurulmaktadir. Bunun sonucunda izleyici, bu karakterleri
zaman zaman aile bireylerinden saymakta ya da kendini dizideki ailenin bir {iyesi gibi
hissetmektedir. Boylece izleyiciler dizilerdeki kurmaca karakterlerin heyecanlarini, acilarmi

ve sevinglerini paylasmaktadir. Ayrica bireyler dizi karakterlerinin tavir ve davranislarina
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Oykiinerek onlar gibi giyinip, konusmakta; seyahat ve alisveris alisgkanliklarini onlara gore
yonlendirmektedir (Gilingor, 2011: 275). Bu dogrultuda Sood ve Rogers (2000) parasosyal
etkilesimin daha etkili manipiile etmek icin diger bireye olan ilginin takliti olarak tanimlanan
“sahte-cemiyet” (pseudo-gemeinschaft) kavramindan geldigini anlatmaktadirlar. Bu durum,
izleyici ile medya karakteri arasindaki hayali bir arkadasliktir. Kurulan bu hayali arkadaslik,
izleyicilerin ¢esitli konulardaki tutum ve davranislari {izerinde etkili olan giicli bir bagdir.

Parasosyal etkilesimle ilgili vurgulanmasi gereken énemli bir nokta da, bu etkilesimin
hangi kitle iletisim araglarin1 kapsadigidir. Nitekim Horton ve Wohl (1956) parasosyal
etkilesim kavramimi ortaya koyarken donemlerindeki kitle iletisim araglarindan yola
cikmiglardir. Ancak giiniimiizde parasosyal etkilesimi televizyon, radyo, sinema gibi
geleneksel mecralarla sinirlamak dogru olmayacaktir. Parasosyal etkilesim artik bilgisayar
destekli iletisim (video konferans, online oyunlar, uzaktan 6grenme, sosyal medya gibi)
araciligiya dogrudan kisilerarasi iletisim karsisinda konumlanmaktadir (Schiappa vd., 2005).

Rubin ve Perse (1987: 59) izleyici ile medya karakteri veya medya programi arasinda
olmak {lizere parasosyal etkilesimin {i¢ boyutunu tanimlamaktadir. Bu boyutlar, duygusal
etkilesim, biligsel etkilesim ve davranissal etkilesimdir. Bir bagka ifade ile izleyiciler medya
karakterinden gelen mesaj1 alirken duygu, diislince ya da davranislariyla siirece katilmaktadir.
Izleyiciler medya karakterinden iletilen mesaj karsisinda farkli duygu, diisiince ve/veya
davranis kaliplar1 gelistirmektedir. Bazen de parasosyal iligskinin giicline gore izleyicide tiim
etkilesim boyutlar1 ayni1 zamanda devreye girebilmektedir.

Giles (2002) de bilissel, duygusal ve davranigsal etkilesim boyutlarina sahip olan
parasosyal iliskiyi ii¢ grup insan ¢ercevesinde ele almaktadir. ik grupta
sunucular/moderatorler ve bu programlardaki yarigsmacilar yer almaktadir. Bu grupta yer
alanlar, genelde seyirciyle dogrudan konugmaktadir. Bireylerin etkilesime gegtikleri bir diger
grup ise oyunculardir. Son gruptakiler ise hayali karakterlerden (¢izgi film, televizyon dizisi
ve bilgisayar oyunu karakterleri gibi) olusmaktadir. Son gruptaki karakterlerle kurulan iligki
tam bir parasosyal iligki olarak tanimlanabilir. Ciinkii bu iliskide hayali kahramanlarla gergek
hayatta bulugmak hi¢bir zaman olas1 degildir ve kurulan iliski sadece kitle iletisim araglariyla
saglanabilmektedir.

Parasosyal etkilesimin ortaya ¢ikmasi ve devamlilifi i¢in medya karakterlerinin bir
takim temel niteliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu niteliklerin baslicalari, ¢ekicilik,
giivenilirlik, benzerliktir. (Hartmann ve Goldhoorn, 2011; Schramm ve Hartmann, 2008;
Rubin ve McHugh, 1987; Rubin vd., 1985). Medya karakterinin ¢ekiciligi yalnizca fiziksel

goriiniisle ilgili degildir. Parasosyal etkilesimin olusabilmesi i¢in ¢ekiciligin yaninda, medya
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karakterinin kisiligini ve begenilme durumunu i¢ine alan sosyal ¢ekiciligi ve kamera agis1 gibi
teknik konular1 igeren gorev cekiciligi de oOnemlidir (McCroskey ve McCain, 1974).
Izleyiciler medyadaki karakteri ne kadar gekici goriirlerse karaktere yonelik farkindalik,
dikkat ve uyum artacagi i¢in parasosyal bagin kurulma ihtimali de o kadar yiikselmektedir
(Hartmann ve Goldhoorn, 2011: 1108).

Parasosyal etkilesim baginin ortaya ¢ikmasi i¢in karakterde bulunmasi beklenen bir
diger nitelik ise gilivenilirliktir. Giivenilirlik medya karakterinin sahip oldugu kisilik
Ozellikleri ile yakindan iliskilidir. Giivenilirlik, bireylerin herhangi bir konudaki bilgilerinin
kesinligi ile ilgili tespitlerdir. Mesajin kaynagina yonelik degerlendirmelerini i¢ine almaktadir
(Aziz vd., 2013: 108). Bir baska ifade ile izleyiciler kaynaktan gelen bilginin dogruluguna ne
kadar inanirlarsa, onlar i¢in kaynak o 6l¢iide giivenilirdir. Kitle iletisim araglarinda medya
karakterinin giivenilirliginin izleyicilere aktariminda gorev gekiciligi (McCain vd, 1977) de
onem kazanmaktadir.

Parasosyal etkilesimi etkileyen temel niteliklerin sonuncusu ise benzerliktir. Benzerlik,
izleyiciler ile medyada yer alan kaynagin herhangi bir konudaki diisiincelerinin, duygularinin,
davraniglarinin uyumlu olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Cialdini, 2007: 173). Diger bir deyisle,
izleyiciler televizyon karakterleriyle ortak niteliklere sahip olduklarini fark ettiklerinde
parasosyal etkilesim bagi kurmaya daha yatkindirlar. Ozellikle medya karakteri ile cinsiyet,
yas gibi benzer kisisel ozelliklere ve tutumlara sahip olan kisiler medya karakterine yonelik
daha olumlu duygulara sahiptirler (Hoffner ve Buchanan, 2005). Benzerlik sonucunda
izleyiciler ve medya karakterleri arasinda giiclii duygusal baglar kurulabilir. Bu dogrultuda
benzerlik medya karakterini sevme ya da sevmemenin ana faktorlerinden biri olarak
goriilmektedir (Hoffner ve Cantor, 1991). Izleyiciler medya karakteriyle benzerlik
algilandiklarinda, karaktere yonelik sevme ya da sevmeme duygusu ortaya ¢ikmakta;
dolayisiyla parasosyal etkilesim baginin kurulma olasiligi artmaktadir (Tian ve Hoftner,
2010).

Giinimiizde 6zellikle televizyondaki ¢esitli yapimlarin hikayeleri i¢inde hedef kitlenin
benzerlik iliskisi kurabilecegi karakterler yaratilmaktadir. Bunun sonucunda benzerlik daha
cok dizi karakterleri gibi kurgu ya da fantastik televizyon karakterleriyle kurulan bir iliski tlirii
olarak goriilebilir (Giles, 2002: 290). Dolayisiyla o6zellikle dizi karakterleri gibi kurgu
karakterler ile izleyicilerin benzerlik diizeyinin parasosyal etkilesimin kurulmasina etkisi
biiyiiktiir.

Izleyicilerin medya karakterleriyle kurduklari parasosyal etkilesim bagmi ortaya

koymak amaciyla cesitli kantitatif (nicel) olgekler gelistirilmistir. Kitle iletisim arastirmalari
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baglaminda parasosyal etkilesim g¢aligmalari, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin ortaya
ciktigr 1970’lere kadar pekistirilememistir (Giles, 2002). Bunun en énemi nedeni, o doneme
kadar izleyicilerin medya mesajlar1 karsisinda pasif konumda goriilmeleridir. Ancak
izleyicilerin aktifligiyle ilgili 6ne stiriilen ¢esitli yaklasimlar parasosyal etkilesim yaklagimina
temel olusturmustur. Bu yaklagimin ortaya konulmasiyla beraber parasosyal etkilesimi
etkileyen faktorlerin ve izleyicilerin etkilesim diizeylerinin belirlenmesi gibi amaglarla g¢esitli
arastirmalar gergeklestirilmeye baglanmistir. Rosengren ve Windahl (1972) parasosyal
etkilesimin boyutlarin1 belirlemeye ¢alisan ilk arastirmacilardir. Daha sonraki yillarda da
parasosyal etkilesimi, cesitli boyutlarda ele alan pek ¢ok arastirma gerceklestirilmistir (Tian
ve Hoffner, 2010; Schramm ve Hartmann, 2008; Rosaen ve Dibble, 2008; Eyal ve Cohen,
2006; Auter ve Palmgreen, 2000; Rubin ve Perse, 1987).

Izleyicilerle medya karakterlerinin gelistirdikleri iliski tiirlerinden biri de
ozdeslesmedir. Ozdeslesme kavramini ilk kez Horton ve Wohl (1956) ortaya koymustur.
Horton ve Wohl (1956)'a gore parasosyal etkilesim, medyadaki kisiye bir arkadas ya da
etkilesim kurdugumuz bir partner gibi yanit vermeyi gerektirmektedir. Ozdeslesme ise
televizyondaki kisilikle psikolojik bir biitiinlesmeyi icermektedir. Ozdeslesme siirecinde
kisinin kendi kimligini ya da durumsal referanslarini bir an i¢in unutmasi s6z konusudur. Bir
baska deyisle, 6zdeslesme siirecinde izleyiciler kendilerini televizyon karakterinin yerine
koymakta ve onun deneyimlerine katilmaktadir (Tian ve Hoffner, 2010). Bu yoniiyle
O0zdeslesme parasosyal etkilesimden daha giiglii bir iligki tlirii olarak goriilebilir. Ancak
izleyici ve medya karakteri arasinda bir etkilesim gerceklesmeden 6zdeslesme olamayacagi
icin parasosyal etkilesim 6zdeslesmenin Onctiliidiir.

Feilitzen ve Linne (1975) ozdeslesmeyi benzerlik 6zdeslesmesi ve arzu edilen
O0zdeslesme olarak kavramsallastirmistir. Benzerlik 6zdeslesmesinde, televizyon izleyicisi
medya karakteri ile belli bash, benzer 6zellikleri oldugunu gérmekte ve bunun neticesinde
0zdeslesme gerceklesmektedir (Hoffner ve Buchanan, 2005). Arzu edilen 6zdeslesmede ise
izleyici televizyondaki karakterle benzer niteliklere sahip degildir; ancak ona benzemeye
calismak istemektedir. izleyiciler her iki durumda da -medya karakterine benzediklerinde ya
da oykiindiiklerinde- onlarla bir yakinlik kurmakta ve bu bag neticisinde medya karakteriyle
psikolojik olarak biitiinlesme siirecine girmektedirler.

Rosengren ve Windahl (1972: 172) 6zdeslesmeyi, kendini baskasinin yerine koyarak
onun gibi hayal etme eylemi olarak tanimlamaktadir. Bir diger ifadeyle ozdeslesme,
izleyilerin kendilerini televizyondaki karakterler gibi hayal edip, kendilerini karakterlerin

kimlikleri yerine koyma siirecidir. Bu siirecte izleyiciler medya karakterlerinden g¢esitli
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boyutlarda etkilenmektedir. Boylece 6zdeslesme siirecinde kisi kendisine mesaj ileten kisinin
tutum, davranis ve tercihlerini kendine adapte etmeyi istemektedir (Shimp, 1981).

Sonug olarak, izleyiciler medyada gordiikleri karakterlere yonelik begeni, hoslanma,
giivenme ve benzerlik duygular gelistirebilmekte ve bunun sonucunda izleyiciler ile medya
karakterleri arasinda parasosyal etkilesim ve Ozdeslesme gibi iliski bicimleri ortaya
¢ikmaktadir. Bu durum, izleyicilerin c¢esitli olaylar ve konular karsisindaki tercihlerini,
aligkanliklarini, tutumlarini ve davraniglari etkileme boyutuna ulagsmaktadir. Boylece medya
karakterleri, bireyler i¢in referans grubu olma niteligi tasimaktadir (T1gli, 2010: 7). Nitekim

medya karakterleri iiriin ve hizmetlerin tanitiminda reklamlarda bir yaratici strateji olarak

siklikla kullanilmaktadir.

2.3 Reklamlarda Unlii Kisi Kullaniminin Ortaya Cikisi ve Nedenleri

Firmalar, markalarin ve bu markalar arasindaki rekabet diizeyinin artmasi sonucunda,
reklamlar araciligiyla rakipleri arasindan siyrilarak farkindalik yaratmak, markalarim
tiikketicilerin zihinlerinde farkli bir konuma yerlestirmek, tiiketicileri bilgilendirmek, onlarda
tutum ve davramis degisimi yaratmak gibi amagclarla c¢esitli yaratict stratejilere
basvurmaktadir. Kitle iletisim araglarinin gelistigi ve rekabetin arttigi bdyle bir ortamda
tiiketicilerin dikkatlerini reklam mesajlarma cekerek bireylerde arzu edilen etkiler ortaya
cikarmak i¢in en sik kullanilan yaratici stratejilerden biri, farkli gerekgelerle, toplumun geneli
tarafindan tanmnan {inli kisilerin reklamlarda kullanilmasidir (Aggarwal-Gupta ve Dang,
2004).

Halk tarafindan taninan ve bu taninirligr bir tiiketim mali adina reklamda goriinerek
kullanan tnliiler (McCracken 1989: 310) reklam ve pazarlama alanlarinda ¢ok uzun yillardir
kullanilmaktadir. Amerika'da 18. yiizy1lda Avrupa'daki kraliyet ailesi mensuplarinin takma
dis ve ila¢ reklamlarinda yer almasi reklamlarda {inlii kullaniminin ilk 6rnekleridir (Petty ve
D’Rozario, 2009: 37). Ayrica 19. yiizyilin ikinci yarisinda 13. Papa Leo ve Thomas Edison'un
Vin Mariani markasinin reklamlarinda (Keel ve Nataraajan, 2012) ve 1890'larin basinda kadin
oyuncu Sarah Bernhardt'in, {inlii Fransiz pudra markas1 La Diaphane'n basin reklamlarinda
yer almast (Lehu ve Bressoud, 1993) reklamlarda {inlii kullaniminin diger bilinen ilk
ornekleridir. 1900'lerin ortalarina gelindiginde ise reklamlarda en sik goriilen, {inliiler kraliyet
ailesi mensuplar1 ve sporculardir (Goodrum and Dalrymple 1991'dan aktaran Petty ve
D’Rozario, 2009: 37).

Reklamlarda {inlii kullanimi ¢ok eskilere dayansa da, 1970'lerden itibaren 6zellikle

Amerika Birlesik Devletleri'nde iinliilerin reklamlarda ¢ok yogun bir sekilde kullanildigi
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goriilmektedir. Bu dogrultuda 1975 yilinda Gallup ve Robertson tarafindan ortaya konulan
arastirmada, en c¢ok televizyon izlenen saat dilimlerinde gosterilen reklamlarin yiizde 15'inde
tinlii kullanildigr tespit edilmistir. 1978 yilinda ise bu oran yiizde 20'ye ¢ikmistir (Kamins vd.,
1989).

Giintimiizde farkli kisilikleri ve yasam tarzlarini temsil eden, halkin biiyilik bir kesimi
tarafindan taninan, sevilen, hayranlik duyulan, 6rnek alinan ve tiim bu 06zellikleri iiriinlere
fayda saglamak amaciyla tUnliiler reklamlarda yogun bir sekilde yer almaktadir (McCracken,
1989). Bir bagka ifade ile reklamlarda iinlii kullanimini ele alan ¢aligmalara gore bugliniin
reklamcilik arenast {iinliilerle kusatilmis durumdadir. Amerika Birlesik Devletleri'nde
reklamlarin yiizde 25'inde {inlii goriilmektedir (Shimp, 2003; Erdogan, 1999). Japonya'da ise
bu oran ¢ok daha yiiksektir. Japonya'da reklamlarin yiizde 85'inde (McCaughan, 2007) {inlii
kullanilmaktadir. Tirkiye'de ise Amerika Birlesik Devletleri ile benzer olarak reklamlarin
yizde 25'inde iinli kullanildigir goriilmektedir (http://www.rd.org.tr/trea07.html). Sonug
olarak, ozellikle son yirmi yil i¢inde tiim diinyada reklamlarda iinlii kullanimi sayisinda
patlama yasandig1 gozlemlenmektedir (Fleck vd., 2012).

Reklamlardaki iinlii kullanim oranlari, reklam mesajlarmin hedeflenen Kkitleye
ulastirilmast siirecinde {inlii kullaniminin olduk¢a yaygin bir strateji oldugunu gozler oniine
sermektedir. Bunun en 6nemli nedeni, reklamlarda {inlii kullaniminin diger pek c¢ok yaratici
reklam stratejisinden daha etkili oldugunun ortaya konulmus olmasidir (Atkins ve Block,
1983).

Reklamlarda iinlii kullaniminin tercih edilmesinin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir.
Unli kisilerin cekicilik (Baker ve Churchill, 1977; Chaiken, 1979; Debevec ve Keman, 1984),
giivenilirlik (Hovland ve Weiss, 1951; Hovland vd., 1953; Ohanian, 1991); uzmanlik
(Hovland vd., 1953; Ohanian, 1991); benzerlik ve yakinlik (McGuire, 1968) gibi sahip
olduklar1 nitelikler, mesajin etkisini olumlu yonde arttirdig1 i¢in {inliilerin reklamlarda kaynak
olarak kullanilmasmin en 6nemli gerekgesidir. Boylece reklamlarda kaynak olarak iinli
kisilerin kullanilmasi, tiiketicilerde reklama, markaya yonelik olumlu tutumlar yaratmakta ve
satin alma kararin1 olumlu yonde etkilemektedir (Hovland ve Weiss, 1951; Friedman ve
Friedman, 1979; Ohanian, 1991; Lafferty ve Goldsmith, 1999; Siemens vd., 2008).

Kaynak olarak ¢esitli nitelikleri ile reklamlarda yer alan iinliiler, bireylere liriinlerle
ilgili ¢ok yiiksek diizeyde baghlik ve 6zdeslesme sunmaktadir (Lee, 2009: 51). Reklamlarda
da tinli kisinin kaynak durumunda olmasi ve bu durumun bireylerin reklamlara, markalara
yonelik farkindaliklarini arttirmasi; duygu, diisiince, ve tutumlarini dogrudan, olumlu yonde

etkilemesi reklamlarda iinlii kullanimi stratejinin tercih edilmesinin temel sebeplerindendir
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(Friedman ve Friedman, 1979; Atkins ve Block, 1983; Elpeze Ergeg, 2004) Bir baska deyisle
reklam mesajinin iinlii bir karakter ile sunulmasi, reklamin ikna ediciligini arttirdigi (Lonial
ve Van Auken, 1986: 4) ve bireylerin duygu, diisiince ve davranislarina perspektif saglayarak
onlar1 yonlendirdigi i¢in tercih edilmektedir.

Reklamlarda {inlii kullaniminin en 6nemli nedenlerinden biri de kitlelerce begenilen,
sevilen iinlii kisilerin reklamdaki tirlinlere aktaracagi, ¢ekicilik saglayan kisisel nitelikleri,
itibarlar1 ve inanirliklar1 olmasidir (Atkin ve Block, 1983). Unliilerin reklamlarda
kullanilmasiyla sahip olduklar1 inandiricilik ve itibar gibi niteliklerin markalara aktarilmasi
planlanmaktir. Bu kisilerin sahip olduklar1 iinii ve kisilik 0Ozelliklerini markalara
aktarabilmeleri de reklamlarda {inliilere yer verilmesinin en 6nemli nedenlerinden biridir
(McCracken 1989: 310). Reklamda f{inliilerin kullanilmasiyla bireylerin {iinlii kisilerden
etkilenmesi, Ozdeslesme kurmasi ve reklamda sunulan mesaja ve iirline yonelmesi
beklenmektedir (Kocabas ve Elden, 1997: 126). Ayrica reklamda iinlii kullanimi, daha ileri
boyutlarda hedef kitlede marka sadakati yaratilmasma ve olumlu anlamda agizdan agiz
iletisime de katki saglamaktadir (Bush vd., 2004).

Sonug olarak, reklamlarda yer alan tinlii kisiler, ¢ekicilik, glivenilirlik ve uzmanlik gibi
sahip olduklar niteliklerle tiiketicilerle 6zdeslesme, benzerlik, yakinlik ve hoslanma gibi
iligkiler kurmaktadir. Bu durumun sonucunda {inlii kisiler tiiketicilerde reklamlara ve
markalara yonelik farkindalik, olumlu reklam ve marka tutumu, satin alma niyeti ve marka
sadakati gelistirilmesini saglamaktadir. Bu nedenle firmalarin, {inliiler araciligiya markalarina
anlam ve deger kazandirarak rekabette farklilagsmay1 basarabilmeleri i¢in reklamlarda iinliilere

siklikla yer verdikleri goriilmektedir (Erdogan, 1999: 291).

2.4 Unliilerin Reklamlarda Yer Alma Bicimleri

Uriinlerin, markalarin sahip olduklar1 nitelikler ve genel iletisim stratejileri
dogrultusunda tinlii kisilerin reklamlarda farkli rollerde yer aldig1 goriilmektedir (Batra. vd.,
1998). Bu ¢ercevede iinli kisiler reklamlarda, iirlinlin tliketicisi, tanigi, uzmani gibi farkl
sekillerde karsimiza cikabilmektedir (Seno ve Lukas, 2007). Reklamdaki {inlii kisinin ve
reklamda hangi rolii istleneceginin se¢imi reklamin planlanan ve istenen hedeflere
ulagsmasinda kritik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle reklamlarda {inli kullanimiyla ilgili
arastirmalarin 6nemli bir boliimii reklamda yer alacak {inliiniin fonksiyonunun nasil olacag: ve
tinlii kisinin nasil se¢ilecegiyle iliskilidir (Erdogan, 1999).

Seno ve Lukas (2007: 123)'a gore iinliiler reklamlarda ii¢ sekilde yer almaktadir.
Bunlardan ilki, tinli tanikligidir. Bu tiir reklamlarda tinlii kisi, tiiketicilere agik ifadelerle "bu

tiriinii destekliyorum" mesaj1 vermektedir. Reklamlardaki bir diger iinlii kullanimi ise {inliiniin
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iriinli dogrudan hedef kitlesine sunmasi yerine {iriin mesajmi iisti kapali bir sekilde
aktarmasidir. Burada {inlii kisi hedef kitleye iiriinii dogrudan 6nermek yerine "ben bu {iriinii
kullaniyorum" mesaj1 vermektedir. Boylece {inlii kisiyi seven, ona giivenen hedef kitlenin
tirtine ilgi duymasi hatta {irlinii satin almas1 beklenmektedir. Son tinlii kullanimi tiirii ise tinlii
kisinin reklamda yalnizca {iriinle birlikte goriildiigii ve tiiketiciye iirtinii dogrudan 6nerdigi
reklamlardir. Burada da tiiketiciye tinlii kisi araciligiyla dogrudan "bu {iirtinti kullanmalisiniz"
mesaj1 verilmektedir.

Khatri (2006: 27) de reklamlarda {irlin ve hizmet tanitimi gerceklestirmek icin
kullanilan {inliiler i¢in bir siniflandirma gelistirmistir. Simiflandirma igindeki kategoriler,
taniklik etmek, desteklemek, aktorliik ve sozciiliiktiir:

Taniklik: Reklamda kullanilan iinliiniin kisisel olarak reklamdaki iiriin ya da hizmeti
kullanmasi, iriiniin/hizmetin  kalitesini onaylayarak onun faydalarim1 = siralamasiyla
gerceklesmektedir.

Desteklemek: Unliiniin {iriin ya da hizmetle ilgili uzman olup olmadigma
bakilmaksizin isminin reklamdaki {iriin ya da hizmetle birlikte kullanilmasidir. Unliilerin
destekleyici olarak kullanildigi reklamlarda tinli kisilerin adlar1 ve ¢agrisimlarinin markaya
aktarilmasi, popiilerliklerinin ve kisiliklerinin marka iddialarin1 desteklemesi beklenmektedir.
Boylece tiiketicinin zihninde, tinliiniin 6zelliklerinden markaya transfer edilen bir marka imaj1
yaratilmaktadir. Bu reklamlarda, {lnliinliin c¢agrisimlar1 sayesinde markanin hatirlanirligi,
markanin inandiricilifi daha kolay insa edilerek, satiglarin artmasi saglanmaktadir (Sonwalkar
vd., 2011; Menon vd., 2001; Misra ve Beatty, 1990).

Aktorliik: Bu cergevede iinlii kisi, reklamlarda iiriin ya da hizmetle ilgili taniklik yapan
ya da destekleyen kisi olmak yerine bir karakteri canlandirmaktadir. Bu tiir reklamlarda
ozellikle hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek ya da oOzdeslesme kuracagi karakterler tercih
edilmektedir. Bu baglamda iinlii kisiler, reklam i¢in 6zel kurgulanmis karakterlerle ya da bir
sinema filmi ya da televizyon dizisi i¢inde canlandirdiklar1 karakterlerle reklamlarda
goriilmektedir.

Sozciiliikk: Bir iinliiniin uzunca bir zaman reklamlarda markay1 ya da kurumu temsil
etmesidir. Sozciiliik kapsaminda, uzun yillar devam eden, iinlii marka iligkisi kuruldugu igin
reklamlardaki diger {inlii kullanimlariyla kiyaslandiginda, sozciiliigiin daha yiiksek diizeyde
dikkat ve hatirlama sagladig1 soylenebilir.

Ozetle, reklamlarda {inlii kisi kullanimina karar verildikten sonraki énemli iki adim,
reklamlarda hangi {inliiniin, hangi konumda yer alacagidir. Unlii kisi ve {inlii kisinin
reklamdaki yer alma sekli segilirken, markanin kisiligi, {inliiniin ve iirliniin nitelikleri, iirtin-
inlii uyumu, markanin ge¢misteki ve varolan tinlii kullanim taktikleri, hedef kitle yapis1 gibi

nitelikler g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu dogrultuda reklamdaki iinlii se¢cimini rasyonalize
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etmek ve bir marka i¢in dogru iinliiyli se¢ebilmek amaciyla gesitli {inlii kullanim modelleri

gelistirilmistir.

2.5 Reklamlarda Unlii Kullammyla iliskili Modeller

Reklamlardaki iinlii kullaniminin neden ve sonuglarini ortaya koymak amaciyla ¢esitli
modeller 6ne siiriilmiistiir. Unlii kullanimimi agiklayan temel modeller, kaynak modelleri
(kaynak giivenilirligi modeli ve kaynak cekiciligi modeli), anlam transferi modeli ile iiriin-
tinlii uyumu hipotezidir. Kaynagin giivenilirligi ve ¢ekiciligi ile ilgili arastirmalar "kaynak
modelleri" altinda ele alinmaktadir. Kaynak modelleri, kaynagin giivenilirligi ve cekiciligi
tizerine odaklanmaktadir (Ohanian, 1990).

Reklamlarda yer alacak tiinliilerin belirlenmesi i¢in kaynak modellerinin yani sira
giivenilirlik, cekicilik, asinalik, benzerlik, uzmanlik, {inlii-izleyici uyumu, popiilerlik ve itibar
gibi kriterler dogrultusunda cesitli islevsel modeller gelistirilmistir:

e (Q Ratings Modeli,

e TEARS Modeli,

e NOTEARS Modeli
e FREDD Disiplini'dir.

Bu modeller Tablo 2.1'de 6zetlenmistir:

Tablo 2.1 Reklamlarda Unlii Kullanimyla ilgili Modeller

Yazar Model Tamm
Ohanian (1991); Johansson ve Kaynak Reklamda kullanilan iinliiniin se¢imi, tinlii kisinin
Sparredal (2002); ); Ericsson ve Giivenilirligi diiriistliigiinden ve uzmanligindan kaynaklanan
Hakansson (2005) Modeli giivenilirligine baghdir.
Ericsson ve Hakansson (2005); Kaynak Cekiciligi | Unliiniin ¢ekiciligi ii¢ nitelige baghdir: benzerlik,
Clow vd., (2006). Modeli yakinlik, begeni.
McCracken (1989); Till (2001); Anlam Transferi | Unlii kisinin toplumda temsil ettigi tiim degerlerin arac1
Doss (2011) Modeli oldugu {iriin ile anilmasidir.
Forkan (1980); Kamins vd., Uriin-Unlii Unlii kisinin imaj1 ile iiriiniin niteliklerinin uyumu
(1989); Kamins, (1990) Uyumu Hipotezi | mesajim etkinliginde dnemlidir.

Belch ve Belch (2001); Ericsson ve Unlii kisinin Q degeri, onun popiilerligine ve

Hakansson (2005); Shimp (2007) Q Degeri Modeli yakinligina baglhidir.

Shimp (2003); Bergstorm ve Unliiniin seciminde iki nitelik énemlidir: Unlii kisinin

Skarfstad (2004); Ericsson ve TEARS Modeli diiriistliigii ve uzmanligindan kaynaklanan inanilirlik;

Hakansson (2005) cekicilik (fiziksel ¢ekicilik ile itibar ve benzerligi

kapsayan ¢ekicilik)

Shimp (2003); Bergstorm ve Reklamda kullanilacak {inliiniin se¢iminde, inliiniin

Skarfstad (2004); Ericsson ve giivenilirligi, ¢ekiciligi ve iinlii-izleyici uyumu

Hakansson (2005) NOTEARS onemlidir. Ayrica reklamda yer alacak {inliiniin
Modeli bugiine kadar ka¢ markanin reklaminda yer aldig1 ve

reklamda yer aldiktan sonra bagini derde sokma
olasilig1 gbz oniinde bulundurulur.

Miciak ve Shanklin (1994); Osorio | FREDD Disiplini | Reklamda kullanilacak {inlii kisi yakinlik, ilgi, sayg1 ve
(2002); Ericsson ve Hakansson farklilagsma ve iinlii kisinin davraniglarina gore
(2005) belirlenir.

Kaynak: Banyte vd., 2011: 1218'dan gelistirilmistir.
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Reklamda yer alan {inliiniin belirlenmesi, reklamin basarisiyla dogrudan iligkili oldugu
icin bu inliinlin se¢iminde kisinin fiziksel ozellikleri, kisiliginin 6ne c¢ikan nitelikleri,
sOhretinin kaynagi, hedef kitle ile kurdugu iliskinin boyutu ve yonii, {iriinlin ve markanin

somut ve soyut nitelikleriyle uyumu gibi kriterleri iceren ¢esitli modeller 6ne siiriilmiistiir.

2.5.1 Kaynak Modelleri

Aristo'nun ikna yaklagiminda belirttigi gibi konugmaci konugmasini sunarken {i¢ temel
ogeden faydalanmaktadir. "Aristo'nun Retorik Uggeni" iginde tanimlanan bu o6geler
konusmaci-kaynak, dinleyici ve konudur. Bir diger deyisle konusma sonucunda iknanin
saglanabilmesi i¢in dinleyici tlizerinde yaratilan duygu durumu (pathos), konusmanin igerigi,
mantiksal sunumu (logos) ve konugsmacmin kisilik yapisini olusturan nitelikler (ethos)
onemlidir. (Demirtag- Madran, 2012: 22-23).

Kaynak modellerinde ise bir mesajin alicida planlanan etkiyi uyandirmasi siirecinde
kaynagin 6nemi iizerinde durulmaktadir. Kaynak modellerinde, Aristo'un yaklasimi icinde
belirttigi ethosun temel bilesenleri olan kaynagin cekiciligi (karizma) ve giivenilirligi gibi
nitelikler yer almaktadir. Bu dogrultuda yakin ge¢miste ve giiniimiizde kaynagin alici-hedef
kitle tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen arastirmalarda kaynak
modelleri, temel olarak "kaynak giivenilirligi" ve "kaynak cekiciligi" bagliklari altinda ele
alinmaktadir (Erdogan, 1999; Peetz, 2012). Kaynak giivenilirli§i ve kaynak ¢ekiciligi ile
iliskili arastirmalarda temel olarak diiriistliik, uzmanlik, fiziksel ¢ekicilik gibi unsurlar ve bu
unsurlara bagh alt bilesenlerin (benzerlik, asinalik ve sevme-hoslanma gibi) ikna siirecindeki
etkisi lizerinde durulmaktadir (Amos vd., 2008).

Son yirmi yillik dénemde ise giivenilirligi ve c¢ekiciligi ikna siirecinde bir arada
kullanan modeller 6ne siiriilmiistiir (Ohanian, 1990; Ohanian, 1991); giliniimiizde de
arastirmalar siklikla bu biitlinlesik modeller 1s18inda gerceklestirilmektedir (Peetz, 2012;
Doss, 2011; Boyd ve Shank, 2004). Kaynak modellerine iliskin gerceklestirilen belli baglh

caligmalar Tablo 2.2'de sunulmustur:
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YAZAR DEGISKENLER

McCroskey (1966) Saglamlik, Karakter

Bowers ve Philips (1967) Giivenilirlik, Yetkinlik.

Whitehead (1968) Giivenilirlik, Yetkinlik, Dinamizm, Nesnellik

Berlo vd. (1969)

Giivenilirlik, Yeterlilik, Dinamizm

Applabaum ve Anatol (1972)

Giivenilirlik, Uzmanlik, Dinamizm, Nesnellik

Simpson ve Kahler (1980-81)

Inanilirlik, Dinamizm, Uzmanlik, Sosyallik

DeSarbo ve Harshman (1985)

Uzmanlik, Cekicilik, Giivenilirlik, Hoslanma (Ek Degiskenler:

Deger, Gii¢, Canlilik)

Wynn (1987) Uzmanik, Dinamizm, Inamlirlik, Sosyallik

Ohanian (1990) Cekicilik, Giivenilirlik, Uzmanlik

Ohanian (1991) Cekicilik, Giivenilirlik, Uzmanlik

Peetz (1999) Uzmanlik, Glivenilirlik, Cekicilik, Hoglanma, Benzerlik, Aginalik
Doss (2011) Cekicilik, Giivenilirlik, Uzmanlik, Inanilirlik

Sallad ve Wahid (2012) Giivenilirlik, Uzmanlik, Cekicilik

Pornpitakpan (2003) Uzmanlik, Cekicilik, Glivenilirlik

Boyd ve Shank (2004) Hoslanma, Cekicilik, Giivenilirlik, Uzmanlik

Braunstein ve Zhang (2005) Giivenilirlik, Kisilik

Kim ve Na (2007) Inanilirhik, Cekicilik

Braunstein vd. (2011) Uzmanlik, Giivenilirlik, Imaj

Muralidharan ve Xue (2015) Cekicilik, Glivenilirlik, Uzmanlik

2.5.1.1 Kaynak Giivenilirligi Modeli

Kaynak giivenilirligi modeli, ilk kez 1951 yilinda Hovland ve Weiss tarafindan ortaya
konulmustur. Daha sonra 1953 yilinda Hovland, Janis ve Kelley; 1969 yilinda ise McGuire bu
modeli gelistirmistir. Modelde temel olarak kaynagin sahip oldugu uzmanlik, diirtistliik gibi
Ozelliklerin, mesajin ikna ediciligine dogrudan etki yapti§i savindan yola ¢ikilmistir. Bu
dogrultuda kaynak giivenilirligi, kaynagin olumlu karakteristik 6zelliklerinin alicinin mesaji
kabuliinde etkili olmasi olarak tanimlanabilir (Ohanian 1990: 41).

Kaynak giivenilirligi modelinde, uzmanhik ve dirlstlik reklamdaki iinliiniin
tanikliginin giivenilir olarak algilanmasinda temel faktorlerdir (Hovland vd., 1953). Hovland
vd. (1951: 21)'ye gore uzmanlik, iletisimi baslatan kisinin gecerli iddialarin kaynagi olarak
algilanmasini kolaylastirmaktadir. Bir diger faktor olan diiriistliilk ise "iletisimi baglatan
kisinin iddiayr en gegerli kilmak i¢in var olan giiven derecesi" olarak O6zetlenmektedir
(Hovland vd., 1953: 21). Buna gore reklamlarda yer alacak iinliiniin iletisim siirecinde istenen
etkiyi yaratmasinda, diiriistliik ve uzmanlik iki 6nemli faktordiir.

Diiriistliik, iletisimi gergeklestiren kiginin savlarini iletirken sahip oldugu niyeti igine
alan, tiiketicilerin giiven diizeyleriyle dogrudan iligkili bir kavramdir (Ohanian 1990).
Diiriistliik, arzu edilen egilim, kabul, psikolojik giiven, algilanan destekleyici atmosfer gibi
sonuglar ortaya c¢ikartmaktadir (Giffin, 1967). Bu cercevede diiriistliigiin tutum degisiminde

de onemli bir gosterge oldugu soylebilir.
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Uzmanlik, iletisimi gerceklestiren kisinin savinin alicilar tarafindan gegerli olarak
algilanmast i¢cin o konuda bilgi, beceri ve yeterliliginin olmasidir (Erdogan, 1999).
Reklamlarda iinlii kullanimi ¢ergevesinde uzmanlik, {inliintin yer aldig1 reklamdaki markayla
iliskili olarak iinlii kisinin sahip oldugu bilgi, deneyim ve beceridir. Sporla iliskili tirlinlerin
tanitiminda sporcularin kullanimi bunun yaygin 6rnegidir (Alsmadi, 2006: 71). Kaynagin
diiriistliigliniin yaninda uzman olarak algilanmasi da kaynagin etkisi tizerinde olumlu bir giice
sahiptir (Ohanian 1990).

Ik kaynak giivenilirligi modellerinde diiriistlik ve uzmanlik temel bilesenler olarak
kabul edilip, ¢ekicilik faktorii géz ardi edilse de Ohanian (1990)"1n gergeklestirdigi caligsma ile
cekicilik faktoriinlin de kaynak giivenilirliginde 6nemli oldugu ortaya konulmustur. Ohanian
(1990)'a gore kaynagin giivenilirliligi {i¢c bilesenden olusmaktadir. Bunlar, ¢ekicilik, diirtistliik
ve uzmanliktir. Konuyla ilgili olarak ortaya konulan 6l¢ekte bu degiskenleri olusturan ifadeler
ise sOyle gruplandirilmistir (Ohanian 1991; Pornpitakpan 2003):

Cekicilik: Cekici degil/cekici, paspal/sik, cirkin/glizel-yakigikli, basit/zarif ve seksi
degil/seksi.

Diiriistliik: Saglam olmayan/saglam, dogru olmayan/dogru, gilivenilmez/giivenilir,
yapmacik/samimi, ve fikirlerine inanilmaz/ fikirlerine inanilir.

Uzmanhk: Uzman degil/uzman, tecriibeli/tecriibesiz, bilgisiz/bilgili, niteliksiz/nitelikli ve
donanimsiz/donanimli.

Kaynak giivenilirliginin mesajin etkisi {izerinde dogrudan belirleyici giicli
bulunmaktadir. Reklamlardaki kaynagin giivenilir olmasimin mesajin etkisini dogrudan
arttirdi@1 cesitli arastirmalarla ortaya konulmustur (Hovland ve Weiss, 1951; Doss, 2011).
Kaynak giivenilirligi modelinde iletisimi gerceklestiren kaynagin olumlu nitelikleri alicinin
mesaji kabuliinli dogrudan etkilemektedir (Ohanian 1990: 41). Bu dogrultuda yiiksek
giivenilirlige sahip olan kaynaklarin, diisiik giivenilirlige sahip olan kaynaklardan daha fazla
tutum degisikligi yarattigi saptanmigtir (Hovland ve Weiss, 1951). Ayrica kaynak
giivenilirligi satin alma niyeti iizerinde de olumlu etkiye sahiptir (Ohanian,1991; Khatri,
2006).

Ozetle kaynak giivenilirligi, mesajin alicisina ulasmasinda ve hedef kitlede bilissel,
duygusal ve davranigsal siireclerde planlanan etkinin yaratilmasinda 6nemli bir niteliktir. Bu
nedenle {iinliiler iiriinler ve firmalarla ilgili giivenilir kaynaklar olarak reklamlarda sikca

kullanilmaktadir (Goldsmith vd., 2000).
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2.5.1.2 Kaynak Cekiciligi Modeli

Kaynagin hedef kitlesini etkileme siirecinde giivenilirlilik faktoriiniin  yeterli
olamayacag1 goriisiinden dogan kaynak ¢ekiciligi modeli, McGuire tarafindan 1969 yilinda
ortaya konulmustur. Bu model kapsaminda, en temel ifade ile bir iinliiniin fiziksel
cekiciliginin reklam mesajinin etkisi (Baker ve Churchill, 1977) ve satin alma niyeti iizerinde
(Friedman vd., 1976) belirleyici oldugu ifade edilmektedir.

Kaynak cekiciligi modelinde mesajin etkililigi siklikla kaynagi cekici kilan fiziksel
niteliklere baglanmistir (Till ve Busier, 2000). Fakat kaynagin ¢ekiciliginde yalnizca kaynagin
fiziksel Ozellikleri degil karakteri de biiylik 6neme sahiptir (Kamins, 1990: 652). Ayrica
Erdogan (1999)'a gore kaynagin fiziksel niteliklerinin yaninda kisiligi, atletik yapisi gibi
nitelikleri de ¢ekiciligi olusturan unsurlardir.

Kaynak cekicigi modeli ayrica benzerlik, asinalik ve hoslanma gibi nitelikleri de
icinde barindirmaktadir (McGuire, 1969). Bu nitelikler kaynagin etkinliginin belirlenmesinde
biiyiik paya sahiptir.

Benzerlik, "Mesajin kaynagi ve alict arasindaki varsayillan benzeme" olara
Ozetlenebilir (Roy, 2006: 141). Buradaki benzerlik, kaynagin fikirlerinin, kisiliginden
kaynaklanan davranislarinin, ge¢misinin ve yasam tarzinin alict ile uyusmasi sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir (Cialdini, 2007: 173). Alsmadi (2006: 71)'ye gore kaynak ile alict arasinda
benzerlik iliskisinin kurulmasi i¢in cinsiyet, yas, yasam tarzi gibi niteliklerin uyumlu olmasi
gerekmektedir. Sonug olarak, tiiketicilerin kendilerine benzediklerini diistindiikleri iinliilerden
daha ¢ok etkilendikleri ortaya konulmustur. (Feick ve Higie, 1992)

Asinalik, kisiye daha 6dnceden maruz kalinmasi nedeniyle onu tanimak ve bilmektir
(Roy, 2006). Erdogan, (1999: 299) asinaligi "maruz kalmaya bagli kaynak bilgisi" olarak
tanimlamaktadir. Bireylerin 6zellikle sik¢a maruz kaldiklar iinlii kisilerle yakinlik kurduklari
belirtilmektedir. Bu baglamda bireylerin bos vakitlerinde diizenli olarak maruz kaldiklar dizi
karakterleriyle yakinlik kurmalar1 kaginilmazdir.

Sevilebilirlik/Hoslanma, kaynagin  fiziksel ozellikleri ve  davranmislarindan
kaynaklanmaktadir (McCracken, 1989). Bir baska ifade ile kaynak, fiziksel goriiniisii ve
davraniglar1 nedeniyle begenilmekte ve sevilmektedir (Erdogan, 1999: 299).

Ozetle, benzerlik, asinalik ve hoslanma kaynagin cekiciligine dogrudan etki eden iic
temel bilesendir. Unliiniin ¢ekiciligi nedeniyle onunla kurulan benzerlik, asinalik ve hoslanma
gibi iligkiler mesajin etkisiyle dogrudan baglantilidir (Fleck vd., 2012; Khatri, 2006). Ayrica
bu ii¢ kavram uzmanlik ve dogruluk gibi kaynak giivenilirligiyle iliskili unsurlarla da

karsilikli olarak etkilesim i¢indedir.
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Sonug¢ olarak, reklamdaki tinliiniin sahip oldugu ¢ekicilik, markanin hatirlanmasina,
markaya yonelik tutuma ve satin alma niyetine olumlu etki eden 6nemli bir degiskendir
(Joseph, 1982; Kahle ve Homer, 1985). Fiziksel ¢ekicilik ve tutum degisimine yonelik
yapilmig c¢esitli aragtirmalarda, fiziksel g¢ekiciligin tutum degisimini miimkiin kildig1 ortaya
konulmustur (Baker ve Churchill, 1977; Chaiken, 1979; Petty ve Cacioppo, 1980; Joseph,
1982; Cacioppo ve Schumann, 1983; Kamins, 1990). Ayrica markay: hatirlama ve olumlu
satin alma niyetinde, ¢ekici tinliilerin ¢ekici olmayan iinliilere gore daha etkili oldugu, farklh

caligmalarda saptanmistir (Petty vd., 1983; Kahle ve Homer, 1985; Petty ve Cacioppo, 1980).

2.5.1.3 Anlam Transferi Modeli

Reklamlarda {inlii kullaniminda {iriin ve iinlii arasindaki dogrudan iligki yoluyla bir
"cagrisim transferi" ya da daha yaygin bir kullanimla bir "anlam transferi" gerceklesmektedir.
Daha acgik bir ifadeyle Ozetlemek gerekirse, {inli kisiler bir takim sembolik anlamlara
sahiptirler; reklamlarda {inliilerin kullanimiyla {inlii kisilerin sahip oldugu kiiltiirel anlamlar,
bireylere ulagmakta ve bireylerden de {iriinlere gegmektedir (McCracken, 1989; Doss, 2011).

Anlam transferi modelini, 1989 yilinda McCracken, “Unlii kimdir? Unli Kisi
Kullanimi Siirecinin Temelleri” adli ¢alismasinda ortaya koymustur. Bu model, duygusal ve
biligsel unsurlar1 birarada bulunduran bir siirectir. Tiikketim toplumu iginde iinliiler ve
tiiketiciler ortak kiiltiirel anlamlara sahiptir. Bu dogrultuda, McCracken (1989) anlam transferi
stirecinde toplumda var olan ve iinlii kisinin de sahip oldugu kiiltiirel anlamlarin iinlii kisiden
irlin yada markaya akisini ele almaktadir.

Anlam transferi siireci ii¢ asamada ele alinmaktadir (McCracken, 1989). Ilk asamada,
tinlii kisilerle iligkili kiiltiirel anlamlar, onlar {irlin ya da markanin destekleyicisi yapmaktadir.
Boylece iinlii kisiye atfedilen anlamlar, tiiketici zihninde markayla iligkili hale gelmektedir.
Ikinci asamada, tiikketim siirecinde tiiketiciler karar verirken markalari anlamlarma ihtiyag
duymaktadir. Son siirecte ise model, linlii tarafindan desteklenen marka siirecinde tiiketicinin
roliiniin 6nemini agik¢a gostermektedir. Bu adimda tiiketici zihninde {inlii ve iirlin arasinda
anlam aktarimi gerceklesmektedir.

Ozetle anlam transferi modeli kapsaminda, kaynak ve alic1 arasindaki iliskinin reklam
mesajinin etkisini belirledigi ortaya konulmustur (McCracken, 1989). Ayrica konuyla ilgili
aragtirmalarda, markaya yonelik tutum ve anlam transferiyle {inliintin ¢ekicilik, dogruluk,
uzmanlik ve inandiricilik gibi nitelikleri arasinda iliski oldugu saptanmigstir (Ohanian, 1990,

1991).
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2.5.1.4 Uriin-Unlii Uyumu Hipotezi

Uriin-iinlii uyumu, reklamdaki iinlii kullanimin basarisiin éngdriilmesi i¢in kullanilan
temel kuramsal cercevelerden biridir. Unlii-iiriin uyumu hipotezi ile reklamdaki {inlii kisi,
iriin ve hedef kitle arasidaki uyumun uygunlugu irdelenmektedir. Hipoteze gore ilinlii ve
marka arasindaki uyum, marka (markanin adi ve nitelikleri) ile iinliiniin imajinin alicinin
zihninde Ortiigmesine baghdir (Misra ve Beatty, 1990).

Hipotez kapsaminda vurgulanmasi gereken onemli noktalardan biri, iirlin ve iinli
arasindaki uyumun kaynagin giivenilirliligini ve cekiciligini arttirdigidir (Kamins ve Gupta,
1994). Buna gore liriin-iinlii uyumu ile giivenilirlik ve ¢ekiciligin birbirlerinden beslendikleri
goriilmektedir.

Uriin-iinlii uyumu hipoteziyle pazarlamada iinlii kullaniminin, iinliiniin imaj1 ve {inlii
tarafindan desteklenen markanin reklamina yonelik tutuma, markaya yonelik tutuma ve satin
alma niyetine etkisi ele alinmaktadir (Kamins, 1990; Misra ve Beatty, 1990). Uriin-iinlii
uyumu hipotezine gore linliinlin imaj1 ile iirlin arasinda yiliksek bir uyum varsa iinliiniin ve
reklamin inandiriciligl artmaktadir (Kamins ve Gupta 1994). Bu dogrultuda iinliiniin ve
markanin imaj1 arasinda algilanan yiiksek uyum oldugunda {inliiniin ve reklamin daha ikna
edici oldugu savunulmaktadir (Erdogan, 1999: 691; Till ve Busler, 1998; Forkan, 1980).
Ayrica {iriin ve tinliiniin 6zelliklerinin uyugmasina bakilmadan reklamlarda iinlii kullanilmasi
tiikketicide {irtin ile ilgili karmasaya neden olmaktadir (Ang ve Dubelaar, 2006). Boyle

durumlarda da genel olarak {inlii {iriiniin 6niine gegmektedir.

2.5.1.5 Q Degeri Modeli

Q Degeri Modeli, reklamda yer alacak iinlii kisinin performansini belirlemek amaciyla
ortaya konulmus islevsel bir modeldir. Bu modelde degerlendirmeler iki temel nitelik
araciligiyla gergeklestirilmektedir. Bu nitelikler, aginalik ve hoslanmadir. Bir grup bireyin, bir
tinlii ile ilgili asinalik ve hoslanma yiizdeleri bireyin Q degeri olarak adlandirilmaktadir
(Knott ve St. James, 2004). Bu da bireyin popiiler olup olmama durumunu ifade etmektedir.
Bu dogrultuda Amerika'da bulunan Marketing Evaluations adli sirket, her yil 1500 taninmig
kisinin tiiketiciler tarafindan yakinlik duyulmalarina ve sevilmelerine bagl olarak Q degerini
hesaplamaktadir. Bu arastirma, Amerikanmin genel tliketicilerini temsil edecek 6rneklem
tizerinden anket teknigi ile gergeklestirilmektedir. (Erdogan, 1999: 302).

Reklamda yer alacak {inliiniin belirlenmesinde Q degeri dnemli bir filtreleme olsa da

hi¢ kuskusuz tek kriter degildir. Bu nedenle ¢cogunluk tarafindan olmasa da yalnizca belli bir
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hedef kitle icinde taninan, giivenilir bulunan, sevilen karakterler reklamlarda yer

alabilmektedir.

2.5.1.6 TEARS Modeli

TEARS Modeli, kaynagin giivenilirlik ve ¢ekicilik gibi Kaynak Modeli ile iligkili
niteliklerinin ve bunlarin dogruluk, uzmanlik, cekicilik, itibar ve benzerlik gibi alt
bilesenlerinin {inlii secimindeki etkisiyle iligkilidir (Shimp, 2003). Model, TEARS
sOzclgiiniin harflerinden olusan 6zelliklerle kurgulanmistir. Buna gére T (Trustworthiness)
dogruluk; E (Expertise) uzmanlik; A (Attractiveness) c¢ekicilik; R (Respect) itibar ve S
(Similarity) benzerligi ifade etmektedir (Ericsson ve Hakansson, 2005). Bu nitelikler goz

ontlinde bulundurularak {inliiniin reklamda yer alip alamayacagina karar verilmektedir.

2.5.1.7 NOTEARS Modeli

Bu model kapsaminda TEARS Modeli'nde yer alan giivenilirlik, ¢ekicilik, dogruluk,
uzmanlik ve itibar gibi ozelliklerin yan sira iinlii kisiyle ¢alismanin kolayligi ya da zorlugu,
maliyeti, tinliiniin birden ¢ok markanin reklaminda yer alip almamasi, reklamda yer alan
tnliinlin  risk diizeyi, {riin-linlii-hedef kitle uyumu gibi nitelikler g6z Oniinde

bulundurulmaktadir (Shimp, 2003; Banyte vd.,2011).

2.5.1.8 FREDD Disiplini

FREDD Disiplini, reklam i¢in {inlii se¢iminde asinalik, ilgi, saygi, farklilastirma ve
davranig bicimlerini igermektedir (Ericsson ve Hakansson, 2005). FREDD ifadesindeki
harflerin her biri bir niteligi temsil etmektedir. Buna gore, F (Familarity) asinalik, R
(Relativeness) ilginlik, E (Esteem) saygi, D (Differentiation) farklilastirma ve D (Deportment)
davranis bigimidir.

Bu modellerin disinda tiinlii se¢im siireci i¢in on dort maddeden olusan bir ilkeler
listesi sunulmustur (Patel, 2009: 38-41). Model haline getirilen bu liste sdyle

tablolastirilmistir:

Tablo 2.3 Unlii ve 14 Noktali Model

Unliiniin Meslegi Reklam Fikriyle Uyumu

Unliiniin Fiziksel Cekiciligi Unliiniin Markanimn Kullanicis1 Olup Olmamasi
Unliiniin Degerleri Coklu Unlii Kullanimi

Unliiniin Uygunlugu Unliiniin Tartismal1 Riski

Unlii Maliyeti Uriin-Unlii Uyumu

Unliiniin Y éresel Cazibesi Unlii- Hedef Kitle Uyumu

Unliiniin inandiricihig Unliiniin Popiilerligi
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On Dort Noktali Model kapsaminda, reklam kampanyasinda en uygun tinliiyii segmek
icin iinliiniin fiziksel 6zellikleri, karakteri, hedef kitle ve reklamin genel yaratici stratejisi ile
uyumu, Unliinlin mesleginin iirlinii destekleyecek nitelikte olmasi, iinliiniin etnik kimligi,
tanmirh@ ve markanin kullanicist olup olmamasi gibi pek c¢ok kriter géz Oniinde
bulundurulmaktadir. Ayrica markanin ¢oklu iinlii stratejisi kullanma tercihi, {inlii maliyeti,
inliiniin tagidig1 riskler de bu modelde dikkate alinmistir.

Unliilerin reklamlarda yer almasiyla iliskili modeller 1s181nda, reklam kampanyasinin
amagclari, yaratici strateji, hedef kitlenin 6zellikleri ve iirlin nitelikleri dogrultusunda reklam
icin inlii kisi se¢iminin 6nemle iizerinde durulmasi gereken bir adim oldugu goriilmektedir.
Nitekim reklamda iinlii kullanimimin marka igin kritik 6neme sahip olmasi siirecin titizlikle
yonetilmesini gerektirmektedir. Unlii se¢imi siirecinde ne kadar ¢ok kriter gdz oniinde

bulundurulursa, reklamda iinlii kullaniminin potansiyel riskleri o kadar 6nlenmis olacaktir.

2.6 Reklamlarda Unlii Kisi Kullanimimin Olumlu ve Olumsuz Yénleri

Reklamlarda kullanilan {inliiniin iiriine, markaya ve hedef kitleye uygun olup olmama
duruma gore olumlu ya da olumsuz pek ¢ok geri doniisii olmaktadir. Patel (2009)'e gore {iriin
yasam dongiisiine ve kategorisine bagl olarak reklamda iinlii kullanimmin temel amaci,
markanin dikkat ¢ekiciligini saglamaktir. Fakat dikkat cekme saglanirken markanin inga ettigi
marka kisiligine uygun tinliilerin se¢ilmesi gerekmektedir. Bunun nedeni, reklamlarda dogru
tinlii kullanildig: taktirde markaya olumlu pek ¢ok geri doniis saglanmasidir.

Reklamlarda iinlii kullaniminin pek ¢ok olumlu, potansiyel getirisi bulunmaktadir.
Bunlar, daha hizli dikkat ¢ekme, baglant1 kurma, marka degerleri i¢in hizli, kisa hatirlaticilara
sahip olma, markay1 daha hizli farklilastirma ve hedef kitleye garanti-giiven saglamasidir
(Patel, 2009: 36-37). Buna gore, reklamda yer alan {inlii ve sahip oldugu degerler, markanin
dikkat cekiciligini arttirarak rekabetin yogun oldugu giiniimiiziin markalar diinyasinda
rakipleri arasindan sivrilmesini saglamaktadir. Unlii kullanimmmn bir diger getirisi ise
markanin hedef kitlesiyle daha hizli baglanti kurmasma yardimc1 olmasidir. Hedef kitlenin
tinliiyle kurdugu bag, markayla da daha hizli bir iletisim baginin kurulmasini1 saglamaktadir.
Ucgiincii olarak iinlii kullanilan reklam ile marka hizlh, kisa hatirlaticilara sahip olmaktadir.
Ozellikle dogru marka icin dogru iinlii secildiginde marka kendini uzun uzadiya, ayrintili
hikayelerle anlatmak zorunda kalmamaktadir. Bunun yerine {inlii kisi sahip oldugu anlamlarla
marka mesajin1 hedef kitleye iistii kapali sekilde iletmektedir. Dordiincii avantaj ise markanin
rakiplerine gore daha hizli dikkat c¢ekmesinin bir sonucu olarak rakipleri arasinda

farklilasmasidir. Bu sayede hedef kitlenin markay1 hatirlamasi1 kolaylagsmaktadir. Son olarak
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reklamda iinlii kisinin yer almasi hedef kitleye giiven vermektedir. Ozellikle {inlii kisinin
sahip oldugu inandiriciligin markaya aktarilmasi hedef kitlenin markaya olan gilivenini arttiran
bir etkendir.

Khatri (2006: 35-36) de reklamda {inlii kullaniminin olumlu geri doniislerini
belirtmistir. Bunlardan ilki, tnli kullaniminin sagladigi marka farkindaligidir. Boylece
tiiketiciler markay1 rakiplerinden ayirt etmekte ve daha kolay hatirlamaktadir. Bir diger
olumlu etki ise reklamda iinlii kullanimiyla markanin hedef kitlesi ile daha hizli baglanti
kurmasidir. Patel (2009)'in yaptig1 siniflandirma iginde de yer alan hizli baglanti kurma
avantaji, linliiyle hedef kitle arasinda daha 6dnceden insa edilmis sevgi bagi, iinliiniin ¢ekiciligi
ve giivenilirliligi ile mesajin hedef kitleye istendik yonde ve daha hizli aktarilmasidir. Bunun
uzantisinda reklamda {inlii kullanimi, hedef kitleyle daha hizli ve daha kolay duygusal bag
kurulmasina aract  olmaktadir. Ayrica reklamda {inlii  kullanilmasi  markay1
farklilagtirmaktadir. Boylece rakiplerin oldugu pazar ortaminda marka farklilasarak hedef
kitle tarafindan tercih edilir hale gelmektedir. Altinct olumlu getiri, kaynagin taklit edilmesine
bagli olarak {iriin kullaniminin artmasidir. Burada hedef kitleleri i¢in idol ve rol model olan
tinliilerin reklamlarda kullanilmasiyla, tinliilerin hedef kitle tarafindan markanin tiikketiminde
de taklit edilmesi s6z konusudur. Reklamda {inlii kullaniminin son avantaji1 ise daha basarilt
bir marka imaj1 yaratilmasidir. Bu durum, iinliiniin sahip oldugu olumlu imajin markaya
aktarilmasiyla gerceklesmektedir.

Reklamda tinlii kullaniminin olumlu, nihai sonuglar1 ise hedef kitlede reklama ve
markaya yonelik olumlu tutumun ve satin alma niyetinin gelismesidir (Keel ve Nataraajan,
2012: 690; Khatri, 2006: 27; Kamins, 1989; Atkin ve Block, 1983; Petty vd., 1983). Ayrica
dogru tinlii, markanin hatirlanirhigini arttirmakta ve ona prestij kazandirmaktadir (Erdogan,
1999; Tom vd., 1992). Reklamda {inlii kullanimimin kuruma finansal anlamda da getirileri
bulunmaktadir. Ornegin, iinlii kullanimimnin markaya kazandirdig: degerin bir sonucu olarak
hisse senedi gelirleri artabilmektedir (Mathur vd., 1997).

Reklamlarda {inlii kullaniminin olumlu getirilerinin yaninda pek ¢ok handikapi da
bulunmaktadir. Bu olumsuzluklar, iinlii kisinin fiziksel goriiniisiindeki degisimler, is
yasamindaki basarisizliklar, sergiledigi ahlak dis1 davranislar ve isledigi suglar gibi nedenlerle
imajinin zarar gérmesinden kaynaklanmaktadir (Keel ve Nataraajan, 2012: 692).

Bu olumsuzluklardan ilki, tinliinlin "markanin kanim1 emmesi" olarak tabir edilen
markayr golgelemesi durumudur (Khatri (2006: 34). Hi¢c kuskusuz tnlii kisi reklamdaki
markanin hatirlanmasin1 kolaylastirmaktadir. Fakat bazi durumlarda {inli kisi iirliniin ve

markanin Oniine gecmektedir. Boylece reklami izleyen kisiler iiriin ya da marka yerine iinlii
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kisiyi animsamaktadir. Bunun Oniine ge¢mek icin bazi markalar reklamlarinda c¢oklu iinli
kullanim1 gergeklestirmektedir (Patel, 2009: 36-45). Ozellikle marka ve iinlii kisinin
nitelikleri birbirleriyle oOrtiismediginde tiiketiciler markadan ziyade reklamdaki {inliyi
hatirlama egilimindedir.

Reklamda 1iinlii kullaniminin ikinci olumsuzlugu, inli tuzag olarak ifade
edilmektedir. Bu, iinlii kisiden markanin ayristirilamamas: sorunudur. Unlii kisi tiiketicide
adeta bagimlilik haline geldigi i¢in iletisim departmani sirketin iletisim ¢alismalarinin her
adiminda {inli kisiyi kullanmaya mecbur kalmaktadir (Patel, 2009: 36-45). Bu, 6zellikle bir
markanin bir {inlii ile uzun siire hareket ettigi durumlarda ortaya c¢ikmaktadir. Boyle bir
durumda iinliiyii markadan ayirmak zaman gectikce zorlagsmaktadir (Khatri, 2006: 34).

Ugiincii handikap, iinliiniin giivenilirligine iliskin tiiketicilerde siiphe duyulmasi
nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler artik reklamlara ve reklamlarda yer alan {inliilere
stiphe ile yaklasmaktadir. Bireyler, reklamlardaki tinliilerin iiriinii satmak ic¢in para aldigi
gercegini sik sik dile getirmektedir. Dolayisiyla giiniimiiz tliketicisinin {inlii kullanimina ve
reklamdaki inliiniin glivenilirligine sliphe ile yaklastigt gorilmektedir. Bu nedenle
giinlimiizde Ozellikle bilgili ve elestirel tliketicileri, tinlii kullanimiyla ikna etmek hi¢ kolay
degildir (Khatri, 2006: 34).

Unlii kullanilan reklamlarin bir diger olumsuz yani, iinlii karmasikhigi olarak
Ozetlenmistir. Bu durum, iinlii kisilerin birden fazla {iriin kategorisinin ya da markanin
reklamlarinda yer almasiyla tliketicinin zihnini karigtirmasidir. Boyle durumlarda tiiketici
kararsizlik yasadigi i¢cin markayr tercih etme konusunda isteksizdir. Ayrica ayni iiriin
kategorisinde benzer {nliilerin kullanilmasi1 da kafa karisikligina neden olmaktadir (Patel,
2009: 36-45; Khatri, 2006: 34).

Sonug olarak, {inlii kisinin karistig1 skandallar ve genel geger ahlak dis1 tutumlar1 ve
davramslart marka {izerinde olumsuz etkiye sahiptir (Khatri, 2006). Unliiniin markay
golgelemesi, tiiketici zihninde markanin iinliden ayr1 disiiniilememesi, iinliiniin
giivenilirligine yonelik slipheler, coklu iinlii kullaniminin hedef kitlede yarattig algi kargasasi
reklamlarda tinlii kullaniminin belli bash olumsuz sonuglaridir.

Erdogan (1999) reklamda iinlii kullaniminin olumlu, olumsuz 6zelliklerini ve olumsuz

ozellikleri 6nlemek icin gergeklestirilmesi gereken taktikleri Tablo 2.4'de sOyle 6zetlemistir:
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Tablo 2.4 Reklamda Unlii Kullaniminin Artilari ve Eksileri

Potansiyel Avantajlar

Potansiyel Tehlikeler

Onleyici Taktikler

Dikkati arttirmasi.

Markanin tinliiniin
golgesinde kalmasi.

On test ve dikkatli planlama

Imaj diizeltmesi

Kamu ile uyumsuzluk
yasanmasi

Satin alma sigortasi ve kontratlara provizyon
hiikmii konulmas1

Markanin tanitilmasi

Imaj degisimi ve agir1
teshir edilmesi

Unliiye roliiniin agiklanmasi ve iinlii kisinin
bagska markalarin reklamlarinda yer almasinin
yasaklanmasi

Markanin yeniden
konumlandirilmas

Imaj degisimi ve halktaki
taninirhigin kaybolmasi

Unliiniin yasam dongiisiiniin hangi asamasinda
oldugu ve bu asamanin ne kadar siireceginin
incelenmesi

Kiiresel reklam Pahalilik Reklamlarda kullanilacak {inliileri, pazardaki
kampanyalarinin tiim alicilar i¢in ¢ekici olmalar1 gerekgesiyle
desteklenmesi degil, kiiresel hedef kitleye uygun olduklar

icin segmek

Unlii kisilerin reklamda yer almasinin markaya potansiyel zararlar1 da bulunmaktadir.
Ozellikle iinliiniin halkta tepkiye neden olacak olaylara karismasi, imajindaki olumsuz
degisimler, ¢ok fazla géz Oniinde olmasi, tanimmirligindaki azalma, yiiksek ticret talebi gibi
olumsuz sonuglar markaya maddi ve manevi zarar verebilmektedir. Tiim bu olumsuzluklarin
Oniine gecmek i¢in iinliiniin yas, cinsiyet, uzmanlik, fiziksel goriiniim, yasam tarzi, etnik
koken gibi niteliklerine, taninirli§ina, sevilirligine ve hedef kitlesiyle kurdugu baga ¢ok dikkat
edilmelidir. Ayrica reklam yayinlanmadan once mutlaka hedef kitleyi temsil edecek bir
orneklem grubunda iinliiniin kullanimi test edilmelidir. Son olarak, tinliiniin diger markalarin
reklamlarinda yer almamasi, kamusal alandaki sOylem ve davraniglarinin markaya zarar
vermemesi i¢in yasal anlagmalar dikkatle olugturulmalidir.

Reklamda dogru tinlii kullanim1 gergeklestigi taktirde ise bu durumun markaya ¢esitli
diizeylerde olumlu getirileri bulunmaktadir. Bunlarin basinda, reklamin ve markanin hedef
kitlesinde dikkat ¢ekmesi ve taninmasi gelmektedir. Boylece basarili bir iinlii kullanimi ile
marka tinliiniin gerisinde kalmayarak pazarda 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica iinli kullanimi gesitli
sebeplerde imaj1 zedelenen markalarin imajimin diizeltilmesinde de etkilidir. Burada 6zellikle
olumlu ¢agrisimlara sahip bir Uinlii kullanilarak markanin tiiketici nezdinde olumlu bir imaja
sahip olmasi hatta marka konumunu degistirmesi saglanabilmektedir. Bir diger avantaj ise
kiiresel markalarin {inlii aracilifiyla desteklenmesidir. Kiiltiirel farkliliklar nedeniyle yerel
pazarlarda kabul gormekte zorlanan markalar kiiresel popiilerligi olan bir iinlii ile yerel

pazarlarda kendini gosterebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
REKLAM TUTUMU, MARKA TUTUMU VE SATIN ALMA NiYETIi

3.1 Tutum Kavraminin Gelisimi, Tanimlar1 ve Ozellikleri

Tutum, sosyal psikoloji ve sosyal psikolojiyle baglantili disiplinlerde algi ve
davraniglarin Onciilii olarak siklikla ele alinan bir kavramdir. Tutum kavrami bugiinkii
anlamiyla ilk kez Thomas ve Znanieckinin (1927'den aktaran Kagitcibasi, 2012: 155)
Polonya Koyliisii kitabinda kullanilmistir. Bu kitapta, Amerika'ya go¢ eden bir Polonya
koyliisii tutumlar 6zelinde ele alinmistir. Ayrica bu kitapla iki sosyolog, tutumlara biiytlik
onem atfederek sosyal psikolojiyi tutum bilimi olarak tanimlamislardir.

Tutumlar daha sonra Gordon Allport tarafindan 1935 yilinda yazilan Handbook of
Social Psychology (Sosyal Psikoloji El Kitab1) baslikli kitapta ele alinmis ve kavram ortaya
atildigr donemde olduk¢a ses getirmistir (Hogg ve Vaughan, 2007: 174). 1960'larda ve
1970'lerde ise tutum aragtirmalar1 tutum ve davranig arasinda baglanti olmadigina gosterilen
tepkiler sonucunda gerilese de 1980'lerde modern biligsel psikolojinin gelismesi sonucunda,
tutumlar pek ¢ok sosyal bilimci tarafindan yeniden ele alinmistir.

Sosyal psikolojinin temel kavramlarindan biri olan tutum, iletisim ve siyaset bilimi
gibi farkli bilim dallar i¢inde ¢esitli yonleriyle ele alinmakta ve tanimlanmaktadir. Kavram,
cesitli bilim dallar1 i¢inde farkli sekillerde tanimlansa da bu tanimlarda siklikla tutumun
olusum siirecinin, niteliklerinin, bilesenlerinin, neye ya da nelere yonelik gelistirildiginin ve
davraniglarla olan iligkisinin vurgulandigi goriilmektedir.

Allport (1935: 810'dan Aktaran Hogg ve Vaughan, 2007: 174)'a gore tutum, "yasanti
yoluyla organize olan, bireyin iliski i¢inde oldugu biitiin nesnelere ve durumlara verdigi tepki
tizerinde yonlendirici olan ve dinamik bir etki yaratan zihinsel ve sinirsel hazir olma
durumudur". Tamimdan anlagilacagi tizere Allport tutumlari deneyimlerle elde edilen ve
davraniglarin Onciilii olan i¢sel bir durum olarak tanimlamaktadir. Allport'un gelistirdigi
tanimda one ¢ikan nokta, tutumlarin davraniglarin 6nciilii oldugunun vurgulanmasidir.

Tutumlar siklikla davranislarla olan iligkileri ¢ergevesinde tanimlanmaktadir. Bunun
nedeni, tutumlarin bireyin herhangi bir olay, durum, kisi, nesne ile ilgili gergeklestirmesi
beklenen davranis bigimine yon vermesidir (inceoglu, 2011: 16). Bu dogrultuda pek ¢ok
sosyal psikolog tutumu, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik bir obje ile ilgili diisiince,
duygu ve davraniglarini diizenli bir bi¢imde olusturan bir egilim olarak tanimlamaktadir
(Smith, 1968'den aktaran Kagitcibasi, 2012: 110). Bu baglamda, Ma vd. (2005: 387)

tutumlar1 olumlu ya da olumsuz bigimde tepkide bulunma egilimi; Inceoglu (2011) da
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"bireyin ¢evresindeki herhangi bir olgu veya nesneye iliskin sahip oldugu tepki egilimi"
olarak 6zetlemektedir.

Maier (akt. Inceoglu, 2011: 19-20) tutumlar1 "referans-danisma cercevesi" kavramini
odaga alarak ele almaktadir. Bu baglamda tutumlar kanilarin olusmasinda 6énemli 6nciillerdir.
Tutumlar, referans gergeveleri olarak ele alindiginda, tutum nesneleriyle ilgili algilama
stirecinde, duygusal dayanaklar olarak tanimlanabilir. Duygusal temele dayanan tutumlar
araciligiyla da bireyler kisileri, olaylari, nesneleri degerlendirmekte ve bu degerlendirmeler
15181nda tepkiler sergilemektedir.

Elden (2009: 414) de tutumlari, "var olan bir nesne hususunda olumlu ya da olumsuz
icerikte tepki vermek i¢in Ogrenilmis egilimler" olarak ifade edilmektedir. Bu tanim
cercevesinde tutumlar aile, arkadas g¢evresi, okul ve medya tarafindan bireylere sonradan
eklenen ve onlarin nesnelere, kisilere, ortamlara, olaylara ve olgulara yonelik sahip olduklari
olumlu ya da olumsuz egilimleri olarak tanimlanmaktadir. Ayrica igerik itibariyle olumlu ya
da olumsuz olabilen tutumlar, bireylerin bir seyi sevip sevmedigini belirten durumlar olarak
ele alabilir (Severin ve Tankard, 2001: 151).

Bir bagka tanima gore tutum, "bir seye, birine, tutum nesnesine karsi inang, duygu ve
egilimlerin gérece duragan bir orgiitlenmesidir" (Morris, 2002: 619). Bu ¢ercevede bireylerin
herhangi bir konudaki tutumlarinin olusmasinda kisiliklerini olusturan algilamalari, 6fkeleri,
O0zdeslesmeleri, tercihleri, bunalimlari, degerleri ve ¢atismalar1 gibi psikolojik unsurlar
onemlidir. Buradan bireylerin konular, varliklar, kisiler, iirinler hakkinda sahip olduklari
olumlu ya da olumsuz duygular1 ve tavirlarinin onlarin tutumlarimi onciiledigi ¢ikarimina
varilabilir. Bu nedenle tutumu olusturan duygularin, inanglarin ve davraniglarin birbirleriyle
cogunlukla tutarli olmasi beklenir.

Sherif ve Sherif (1996: 12)'e gore tutumlar, bireylerin dis diinya ve kisilerle ilgili
stireklilik gosteren beklentileri ve inanglardir. Bu dogrultuda tutumlar bireylere dis diinya ve
kisilerle ilgili ipuglar1 sunan kilavuzlar niteligindedir. Ciinkii bireyler hali hazirda sahip
olduklar1 tutumlar sayesinde belli duygu, diisiince ve davranis kaliplarin1 benimsemistir. Bu
da bireylerin belli olaylar karsisinda belli tepkiler sergileyerek hayatlarini kolaylastirmalarini
saglamaktadir.

Tutumlar1 olusturan dort unsur séz konusudur. Bu unsurlardan ilki inanglardir.
Inanclar, bireylerin objelere, kisilere, eylemlere, nesnelere ya da iiriinlere yonelik baglilik
duyarak inanmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger unsur duygulardir. Duygularin
olumlu ya da olumsuz olusu tutumlarin olugsmasinda énemlidir. Niyetler de bir konuda eyleme

gecmeyi saglayan duyusal giidiiler olan tutumlarin davranigla ilgili egilimini ortaya koyan
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unsurlardir. Son olarak ag¢ik davraniglar, tutumlarin eylemlere yansiyan gozlemlenebilir diga
vurumlarini iceren unsurlardir (Elden, 2009: 414- 415). Tim bu unsurlar, tutumlara yon
veren, tutumlar1 olusturan ve tutumlar sonucunda ortaya ¢ikan temel kavramlardir.

Tutumlar bir takim o6zelliklere sahiptir. Perloff (2003)'e gore tutumlarin 6zellikleri
sOyle siralanmaktadir:

e Tutumlar dogustan getirilmez ve biiylik oranda Ogrenme ile elde edilebilir.
Tutumlarin olusmasinda ve degismesinde aile, kisinin dahil oldugu sosyal gruplar,
okul ve medya onemli faktorlerdir. Ayrica ddiillendirme, cezalandirma ve taklit
etme gibi siliregler de tutumlarin olugsmasinda 6nemlidir (Demirtas - Madran,
2012: 3).

e Tutumlar uzun siirelidir. Tutumlarin olusumu uzun, karmasik bir siiregtir. Bu
nedenle duragan bir yapiya sahip olan tutumlar kolayca degisemez ya da yok
olamaz.

e Tutumlar davraniglar tlizerinde etkilidir. Tutumlar kisilerin davranislarinin
olugsmasinda gii¢lii bir etkiye sahiptir. Bu etki, "tepki vermeye hazir olma" durumu
olarak tanimlanmaktadir (Sakalli, 2001). Burada 6nemle vurgulanmasi gereken
nokta, tutumlarin bireylerin kisilik 6zelliklerine ve tutum nesnesiyle kurduklari
baga bagli olarak davranis1 zayif ya da giiglii ¢esitli diizeylerde etkilemesidir.

e Tutumlar  aracihifiyla  tutum  nesnesine  yonelik  degerlendirmeler
gerceklestirilebilir. Boylece bireyler tutum nesnelerini degerlendirerek, onlarla
ilgili belli duygular gelistirmektedir (Demirtag - Madran, 2012: 4).

Hogg ve Vaughan (2007: 176) da tutumlarin sahip oldugu temel 6zellikleri asagidaki

noktalarla vurgulamistir:

e Tutumlar goreceli olarak kalicidir. Bu durum tutumlarin zaman ve durumlar
karsisinda farkli dayaniklilik diizeylerine sahip olduklarin1 gostermektedir.

e Tutumlar toplumsal agidan anlamli olan olay ya da nesnelerle sinirlidir.

e Tutumlar belli diizeyde genellestirilebilmekte ve soyutlanabilmektedir.

Ozetle, tutumlar, degistirilemeyen ya da degistirilmesi ¢ok zor olan, i¢inde bulundugu
toplumsal yapi, olay ve kosullardan beslenen herhangi bir nesne, olay ya da durumla ilgili
bireyleri bilgilendiren, bireylerin tutarli bir diinya goriisii olusturmalarina yardimci olan
duygu, inang, fikir, eylemlerle iliskili, i¢sel orgiitlenmelerdir. Tutumlar araciligiyla bireyler
cevreleri tarafindan tanmarak sevilme, begenilme, onaylanma ve belli bir gruba dahil olma
gibi gereksinimlerini karsilamaktadir. Bu sayede bireylerin kendilerini ifade etmeleri, g¢esitli

sosyal gruplarla 6zdeslesmeleri, kimliklerini digsa vurmalart kolaylagmaktadir (Demirtas-
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Madran, 2012: 5). Ayrica tutumlar, bireylere benzer olaylar arasinda paralellik kurma ve
tutumlar araciligiyla olusturulan kalipyargilar ile daha hizli karar verme kolaylig

sunmaktadir.

3.2 Tutum Kavraminin Temel Bilesenleri ve islevleri

Sosyal algilarimiz1 ve davranislarimiz1 etkileme giicline sahip olan tutumlar (Pratkanis
vd., 1989) duygusal, biligsel ve davranissal bilesenlerden meydana gelen karmasik yapilardir.
Bu baglamda tutumla ilgili kabul géren en yaygin model "ii¢ bilesenli model"dir. Ug bilesenli
modele gore tutumlar duygusal, biligsel ve davranigsal 6gelerden meydana gelmektedir
(Krech vd., 1962'den aktaran Demirtag-Madran, 2012: 3; Oskamp, 2004; Hogg ve Vaughan,
2007).

Biligsel bilesen, tutum nesnesi ile 1ilgili sahip olunan bilgiler, diisiinceler ve
inang¢lardan olusmaktadir (Kagit¢ibasi, 2012: 113; Demirtag-Madran, 2012: 3). Bu bilgilere
sahip olmak icin gerekli olan dikkat, ilgi, farkindalik, anlama ve 6grenme gibi adimlar da bu
bilesen i¢indedir (Pickton ve Broderick, 2001). Biligsel bilesenler, kisinin bir nesneye yonelik
diisiince, bilgi ve inanglarin1 igermektedir. Biligssel bilesenlerle elde edilen tutumlar,
deneyimler sonucunda kalic1 ya da gegici olabilir (Inceoglu, 2011: 36).

Bireylerin c¢evreleriyle iliski kurma siireglerinde biligsel Ogeler biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Biligsel bilesenler araciligiyla bireyler ¢evrelerini saran sinirsiz sayidaki uyarict
karsisinda bir gruplandirma siirecine girmektedir. Bu gruplandirma siireci ile bireyler
cevrelerindeki kisilere ve olaylara daha hizli tepkiler verebilmekte ve ¢evrelerine daha kolay
uyum saglayabilmektedir (Inceoglu, 2011: 35).

Duygusal bilesen, bilgi ve deneyimlerden meydana gelen biligsel bileseninin yani sira
tutumlarin olusmasinda 6énemli bir 6gedir. Bir kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileri
ve duygular olarak da 6zetlenebilir. Duygusal bilesen, tutum nesnesiyle ilgili bireylerin sahip
oldugu olumlu ya da olumsuz tiim duygulardan (Kagit¢ibasi, 2012: 113) ve "tutum nesnesine
kars1 gdzlemlenen duygusal tepkilerden (heyecanlanma, terleme, kalp carpintis1)" (Inceoglu,
2011: 31) olusmaktadir. Duygusal bilesenler, tutum nesnesine yonelik sevme, nefret etme,
hoslanma, hoslanmama gibi duygulari igine almaktadir (Morris, 2002: 619). ilgi, arzu, sevgi,
hissetme, degerlendirme ve  ikna gibi degiskenler de duygusal bilesenler icinde
degerlendirilmektedir (Pickton ve Broderick, 2001). Duygusal tutumlar araciligiyla bireyler
kisi, olay ya da nesneleri sevimli, mesafeli, gilivenilir bulabilmektedir. Ayrica duygusal

bilesenler, bireyin degerler sistemiyle dogrudan baglantilidir. Bir birey, herhangi bir durum ya
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da olayla karsilastiginda i¢inde yer aldig1 degerler sistemi onun tutum nesnesiyle ilgili duygu
durumuna biiyiik dl¢iide yon vermektedir (inceoglu, 2011: 31).

Son tutum bileseni ise davramigsal 6gedir. Davranigsal bilesen, tutum nesnesine
yonelik gozlemlenen tiim davranis ve harekete gegme eylemlerini ve egilimlerini icermektedir
(Kagitcibasi, 2012: 113). Bir baska ifade ile tutumlarin davranissal boyutu, tutum nesnesine
yaklagsma ya da kag¢inma gibi egilimlerden olusmaktadir (Morris, 2002: 619). Davranigsal
bilesen, somut olarak goriilemeyen tutumlarin gozlemlenebilen boyutudur. Davranigsal tutum,
siklikla duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini yansitmaktadir
(Ray vd., 1973: 50; Odabas1 ve Barig, 2008: 160).

Tutum bilesenleri ve tutum gelistirme siireci s0yle 6zetlenebilir:

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM

BILISSEL mmmsm) Farkindalik/ Ilgi/ Bilgi/ Anlama ssssssdp DUSUN

!

DUYGUSAL )  {lgi/ Arzw/ Sevme/ Tercil/ Inanc ™)  [1jSSET

!

DAVRANISSAL ™)  Eylem/ Deneme / Benimseme m—) YAP

Sekil 3.1 Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

Kaynak: Pickton ve Broderick, 2001: 468

Tutumun tii¢ bilesenini ve tutumlarin ortaya ¢ikisini ABC modeli 6zetlemektedir. Bu
dizisel modelde tutumlarin olusma ve karar alma siirecinde bireylerin bilis-duygu-davranis
evrelerini sirasityla takip ettigi belirtilmektedir. Bu model klasik 6grenme hiyerarsisi
cercevesinde ele alinmaktadir. Ayrica klasik 6grenme hiyerarsisinin etki adimlamalarinin ilk
reklam modellerine (AIDA, DAGMAR) de 6nayak oldugu goriilmektedir. Bu modellere gore
tutumlar biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenler arasinda bir uyum ve orglitlenme oldugu
zaman olusmakta ve kalici hale gelmektedir (Inceoglu, 2011: 30). Bir baska ifade ile
bireylerin bir durum karsisindaki duygu, diisiince ve davraniglarinin uyumundan ortaya ¢ikan
durus, tutumlarin olugmasini saglamaktadir. Ancak giiniimiizde bu hiyerarsik basamagin her
zaman ayni diizlemde ger¢eklesmedigini ve bir tutumun olusabilmesi i¢in bu bilesenlerin
hepsinin ayn1 anda var olmasi gerekmedigini savunan goriisler de ortaya konulmaktadir

(Kagitcibasi, 2012: 114; Cakir, 2006: 56).
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Bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenlerden olusan tutumlar bireylerin yasamlarini
kolaylastiran ¢esitli islevlere sahiptir. Bu islevleri Katz ve Stotland (1959) sdyle siralamustir:
Faydaci- Aragsal- Uyum Islevi: Bireylerin ¢evrelerinden gelen odiilleri arttirmak ya da
cezalar azaltmak amaciyla tutumlar1 kullanmasidir. Béylece bireyler toplum tarafindan kabul
gérmenin yan1 sira statii sahibi olma gibi 6diillere ulasabilmektedir.

Ego Savunmaci Islevi: Tutumlarin bu islevi araciligiyla bireyler kendilerini digsal
tehditlerden ve igsel catismalardan korumaktadir. Bu islev bireylerin tutumlar araciligiyla
benlik biitlinliiklerini ve saygilarin1 korumalarini saglamaktadir.

Deger ifade Edici Islev: Tutumlar bireylerin kisisel degerleri ya da benlik kavramiyla
iligskilidir. Bu tutum islevi bireylerin ideal benlik kavramimna yaklagmalarina yardimci
olmaktadir.

Bilgilendirme Islevi: Bu islev, bireylere gevrelerini anlamlandirmalar1 ve cevreleriyle ve
genel olarak dis diinyaya bakis agilariyla ilgili agiklik ve tutarlilik kazanmalarinda yardimci
olmaktadir.

Smith (1947: 518)’de fonksiyonel (islevsel) kuram baglaminda, 250 kisi ile bir anket
caligmas1 gerceklestirerek tutumlarin kisilie destek olan bes temel islevi oldugunu
belirtmistir:

Deger islevine gore tutumlar kisilerin degerlerini yansitmaktadir. Boylece bireylerin
cevreleri tarafindan taninmalar1 ve kabul gérmeleri kolaylagsmaktadir.

Tutarlilik islevi, tutumlar ve karakter ozellikleri gibi tepkisel karakteristik tsluplar
arasindaki iligkiyi siirdiirmekle gorevlidir. Boylece kisilerin benzer olaylar, durumlar ve
kisiler karsisinda benzer tutumlar ve davranislar sergilemeleri beklenmektedir.

Doyum islevi, tutumlarin bir takim temel ihtiyaglar1 dolayli yoldan tatmin etmesi ile
iligkilidir.

Anlamlandirma islevi, bireylere dis diinyalariyla ilgili harekete gegme ve kararlilik
imkan1 vermektedir. Ciinkii bu islev sayesinde bireyler tutum nesneleriyle ilgili fikir sahibi
olabilmektedir.

Uyumluluk islevi, bireylere icinde bulunduklar1 toplumsal kosullar ile kisilikleri
arasinda bir uyum kazandirarak, kisinin 6nemli farkli gruplarda kabuliinii saglamaktadir.

Tutumlar sahip olduklar1 islevlerle bireyleri cesitli boyutlarda etkilemektedir.
Ozellikle kisiligin olusmasi, sekillenmesi ve cevreye uyum saglama gibi noktalarda tutumlar
bliyiik 6nem tagimaktadir. Ayrica davranislarin birbirleriyle uyumlu ve tutarli olmasinda da
tutumlarin 6nemi biiyliktiir. Bu baglamda tutumlarin etkisi kapsaminda en sik ele alinan

konulardan biri de tutum davranis iliskisidir.
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3.3 Tutum ve Davranis iliskisi

Sosyal psikolojide ve diger alanlarda tutum ve davranis iligkisinin 6nemle ve siklikla
tizerinde durulmaktadir. Bunun temel sebebi, tutumlarin davranislarin 6nciilii  olup
olmadiginin ortaya konulmak istenmesi ve bu dogrultuda iletisim, pazarlama gibi alanlarda
bireylerin davranislarinin iletisim hedefleri dogrultusunda yonlendirilmek istenmesidir.

Ilk dénem yapilan cesitli arastirmalarda tutum ve davramslar arasinda bir tutarsizlik
oldugu, bir baska ifade ile tutumlarin davranislar tarafindan belirlenmedigi ortaya
konulmustur. Bu dogrultuda ¢esitli arastirmalar gergeklestirilmistir. Gilinlimiizde yapilan
arastirmalarda da bu bulguyu destekleyecek sonuglara ulasilmaktadir. Sozgelimi, niifus
arastirmalarinda bireylerin bir ailenin sahip olmasi gereken en ideal ¢ocuk sayisiyla ilgili
tutumlar ile gercekte sahip olduklari cocuk sayisi arasinda bir uyum olmadiginin saptanmasi,
tutum ve davraniglarin ¢esitli ortamsal etkenler sonucunda tutarsizlik gosterebilecegini

orneklemektedir (Kagit¢ibasi, 2012: 116).

Tutum
— Davranis

Ortamsal

Etkiler

Sekil 3.2 Tutum- Ortam ve Davrams iliskisi

Tutumlar ve davraniglar arasinda bir tutarliligin olmadigini savunan ilk dénem
caligmalarindan sonra tutumlarin neden ancak belli kosullar altinda davranislar1 belirledigi ile
ilgili arastirmalar gerceklestirilmistir. Ornegin, Fisbein ve Ajzen (1975'den Aktaran Morris,
2002: 620)'in ortaya koydugu calismada, tutum ve davranis arasindaki zayif iligkinin dl¢timle
ilgili yapilan hatalardan kaynaklandigi belirtilmistir. Bu dogrultuda tutum ve davraniglar
arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglayan aragtirmalarda tutumlar ve davranislar arasindaki
iligskinin giiciinii ya da yoniinii belirleyen bir takim faktdrler ortaya konulmustur (Kagitcibasi,
2012: 118-124):

e Tutum ve davranis iliskisinin giiclinii ve yoniinii belirleyen ilk faktér zamandir.
Tutum ve davranig arasindaki zaman iki degisken arasindaki tutarlilig
etkileyebilir. Buna goére davranisin gergeklestirilmesine en yakin zamanda ortaya

¢ikmis olan tutumlarin davranisla daha fazla tutarlilik i¢inde olmasi beklenir.
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e Bir diger faktor ise tutumun gii¢ derecesidir. Gii¢ derecesi, tutumun olusumunda
biligsel, duygusal ve davranissal bilesenlerin bir arada olup olmamasina baghdir.
Bu cercevede tutum nesnesine karsi tutumun giicli arttikca davranigin ortaya
¢ikma olasilig1 ylikselmektedir (Petty ve Krosnick, 1995).

e Tutumun ulasilabilirligi davranisin ortaya c¢ikmasindaki onemli faktdrlerden
biridir. Buna gore bazi tutumlar bellekten daha hizli geri ¢agrilarak karar verme ve
davranisa gecme siireglerinde etkilidir.

e Tutumlar ve davraniglar arasindaki iliskiyi belirleyen bir diger faktor
farkindaliktir. Buna gore kisiler tutumlarmin ne kadar ¢ok farkinda olurlarsa, yani
farkindalik ne kadar yiiksekse tutum ve davranis arasindaki dogrusal iligki o kadar
yiiksektir.

Bu faktorlerin yani sira tutum ve davranis iliskisini belirleyen bir diger unsur kisinin
niyetidir. Niyetler tutumlarin yani sira toplumsal normlardan da etkilenmektedir. Bu nedenle
davraniglarin ortaya c¢ikmasinda niyetler 6nem tasimaktadir (Morris, 2002: 620). Bu
cergevede ortaya konulan kuramlarin basinda "Planlanmig Davranis Kurami" gelmektedir
(Ajzen, 1987). Bu kurama gore bireyler bir davranis sergilemeden Once diisiiniirler, daha
sonra karar verirler. Bu dogrultuda davraniglar niyetler sonucunda ortaya c¢ikmaktadir.
Dolayisiyla davranislart dogrudan tutumlarin  degil, niyetlerin belirledigi sdylenebilir
(Kagiteibasi, 2012: 124).

Ajzen (1987) niyetlerin ii¢ unsurdan etkilendigini belirtmistir. Bunlar, bireylerin
davraniglara yonelik tutumlari, 6znel degerler ve farkedilen davranis kontroliidiir. Tutumlar,
davranisin olas1 sonuglart ve bu sonuglarm degerlendirilmesiyle olusmaktadir. Oznel
degerlendirmeler ise bireylerin ¢evresinin onun hakkinda neler diisiinecegi ile ilgili inang ve
beklentilerdir. Son 06ge farkedilen davranig kontroliidir. Bu 068e, bireylerin bazi
davraniglarinin digerlerinden daha ¢ok denetim altinda oldugunu vurgulamaktadir. S6z gelimi,
birey bir davranisi gerceklestirmenin kendi elinde olmadigiyla ilgili bir inanca sahipse
davranisi gergeklestirme cabalart yeterli olmayacaktir (Kagitgibast, 2012: 125). Sonug olarak
bu kuramla davraniglarin olusma siirecinde tutumlar, 6znel degerlendirmeler ve farkedilen
davranisg kontrolii sonucunda olusan niyetlerin énemi {izerinde durulmaktadir. Ancak burada
vurgulanmasi gereken nokta, bu kuramin yalnizca planlanmis davraniglarin 6ngoriilmesinde
gecerli olmasidir.

Kisilik ozellikleri de tutumlarin davraniglara doniismesinde etkilidir. Bu dogrultuda
tutumlarin ve davraniglarin tutarlilik géstermesi beklenmektedir. Ancak daha ¢ekinik karakter

Ozelliklerine sahip kisilerin, bulunduklar1 sosyal g¢evreye uyum saglamak icin tutumlar
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disinda hareket ettigi gozlemlenmektedir. Bu kisiler baskalartyla uyum saglamak igin
genelikle kendilerini kurgulayarak tutumlari disinda ve beklentiler dogrultusunda hareket
etmektedir (Morris, 2002: 620).

Sonu¢ olarak, tutumlar davranislarin Onciilii olarak kabul edilse de her zaman
davranislarla paralellik gostermezler. Kisilige iligskin nitelikler, ¢evresel kosullar ve davranig
karar1 oncesinde goriilen anlik manipiilatif etkenlere bagli olarak olarak kisilerin tutum ve

davraniglart her zaman tutarhlik igerisinde olmayabilir.

3.4 Tutumla liskili Kuramlar

Tutum temelli arastirmalarda, ¢esitli kuramsal yaklagimlara bagvurulmustur. Tutumla
ilgili arastirmalarda dort farkli kuramsal yaklagimin hakim oldugu goriilmektedir. Bunlar,
O0grenme, sosyal yargi, tutarlilik-denge ve islevsel kuramlardir (Kagitgibasi, 2012: 158).

Ogrenme kuramlar, tutum degisimi konusuyla dogrudan baglantili olmasa da
propaganda ve iletisim temelli arastirmalarla 1940'lardan bu yana Hovland'in laboratuvar
deneyleri ile kavram ve kuram arasinda iligki kurulmaya baslanmistir (Hovland vd., 1953). Bu
arastirmalar etki-tepki ekoliiniin etkisinde gergeklestirilmistir. En temel ifade ile bu durumda
iletisim kaynaginin Ozellikleri "uyaran", hedefi etkileme derecesi (kiside yaratilan tutum
degisimi) ise "tepki"dir. Sonug¢ olarak bu arastirmalarda, 6grenme ilkelerine gore uyaran,
pekistirici, tepki, genelleme gibi 6grenme kavramlarinin tutum degisimi konusundaki etkisi
ele alimmistir (Kagitgibasi, 2012:159).

Sosyal yargi kuramlari, sevgi, nefret gibi duygu durumlarinin ortaya ¢ikmasi i¢in bir
yargtya sahip olmak gerektigini savunmaktadir. Bu kuram klasik 6grenme temelli tutum
kuramina karst olan Devine (1989) tarafindan one siiriilmiistiir. Bu kurama gore insanlarin
tutumlarinin olusmasini ve gelismesini saglayan sey ortilk ve otomatik yargilardir. Devine
(1989), bu yargilar konstrualler diye isimlendirmistir. Konstruallerin otomatik ve biling dis1
olmas1 nedeniyle tutum Ol¢limiinde daha saglikli sonuglar vermesi beklenmektedir (Hogg ve
Vaughan, 2007:181).

Tutarlilik  kuramlar, bilis temelli olup bilissel tutarlilik kuramlar: olarak
isimlendirilmistir. 1960'larla beraber ortaya c¢ikmis olan bu kuramlar o6zellikle biligsel
yapilardaki tutarlilik ve tutarsizliga odaklanmistir. Bu kuramlarda, temel olarak davranislarla
tutumlar arasinda tutarlilik oldugu hipotezinden yola ¢ikilmistir. Belli basl tutarlilik
kuramlari, Newcomb'un ABX Denge Modeli, Heider''n Denge Kurami, Rosenberg ve
Abelson'un Biligsel Dengeleme Kurami ve Festinger'in Biligsel Tutarlilik ve Denge

Kurami'dir.
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Newcomb'un ABX Denge Modeli: 1953 yilinda Newcomb iiggen bigiminde bir
iletisim siireci modeli 6ne siirmiistiir. Bu modele gore ABX birbirlerine i¢sel iliskiyle bagli bir
yapidir. A ve B kisilerinin X olayina karsi benzer tutumlari varsa sistem dengededir. A ve B
kisileri X olaymna kars1 farkli tutumdalarsa sistemde denge saglanana kadar A ve B Kkisisi
iletisim kurma baskis1 altindadir. Eger X degisirse bu durumda da X'e karsi ortak yonelim
saglamak icin A ve B iletisime girmektedir. Ozetle modelde higbir durumda dengesizlige yer

verilmemektedir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 85-86; Glingdr, 2011: 65).

A —> B
<

Sekil 3.3 Newcomb'un ABX Denge Modeli

Heider''n Denge Kurami: Heider denge kuramini temelde kisilerarasi algi baglaminda
fenomenolojik olarak olusturmustur. ABX modeline benzer bigimde bu kuramda da birinci
kisi, ikinci kisi ve tutum nesnesi arasindaki iligki incelenmektedir. Heider, bu {i¢ birim
arasinda, sevme-sevmeme (tutum) iliskisi ve birlikte olma (ait olma) -olmama iliskisi
oldugunu ileri siirmektedir. Sonug olarak kuramda bireylerin zihinsel yapisi ile dis diinyaya
yonelik algilar1 arasinda uyumun var oldugu durumda denge saglanmis demektir (Kagit¢ibasi,
2012:162).

Rosenberg ve Abelson'un Bilissel Dengeleme Kurami: Arastirmacilar, Heider'in
kuramini gelistirerek sevme-sevmeme ve ait olma-olmama seklindeki iki tiir iliskiden ziyade
bunlar birlestirici (+) ve ayirici (-) tutum iligkisi baglaminda ele almiglardir. Ayrica kuramda
kisiler arasindaki iligkileri olumlu ve olumsuz olarak degerlendirmenin yaninda notr iliski
tiiriine de yer verilmistir (Kagitgibasi, 2012: 165).

Festinger'in Biligsel Tutarlilik ve Denge Kurami: Bu yaklagimin temel varsayimi,
bireylerin biligsel tutarlilik aradiklar1 ve dolayisiyla psikolojik celiskiye diistiiklerinde
tutarlilik saglamaya calistiklaridir. Festinger'e gore uyumsuzlugu deneyimleyen kisi inang,
tutum ve faaliyetleri ile c¢elisen enformanyondan kaginacak, bunun yerine  bunlari
destekleyecek enformasyon i¢in arayiga gegecektir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 82, 83).

Islevsel kuramlar, ilk olarak Smith, Bruner ve White (1956'den Aktaran Kagit¢ibasi,

2012: 185) tarafindan sorulan "kisinin tutumlar1 ne ise yarar?" sorusuyla ortaya ¢ikmistir. Bu
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yaklasima gore bireyler tutum gelistirirken ihtiyaglarin1 giderme amacindadir. Dolayistyla
ihtiya¢ giderildigi taktirde tutum da ortadan kalkacaktir.

Tutum degisimlerini gozler Oniine sermek amaciyla gelistirilen kuramlar, tutumlar
ortaya ¢ikartan durum ve olaylar1 gostermek, tutumlarin neden ortaya ¢iktigini ve sonuglarini
sorgulamak gibi amaglara sahiptir. Buna gore tutumlar dogustam degildir; bireylerin tutum
nesnesi ile deneyimlerinin rliniidiir. Klasik kosullanma, aragsal kosullanma, izleyerek
O0grenme sonucunda tutumlar olusabilir. Bunun yaninda dogrudan bu kuramlar tutumla ilgili
gerceklestirilecek pek cok arastirma icin de yol gosterici niteliktedir. Bu dogrultuda
pazarlama ve reklam arastirmalarinda kullanilan tutum modellerinin neredeyse tamami sosyal

psikoloji temelli bu kuramlara dayanmaktadir (Sallam ve Wahid: 2012: 56).

3.5 Tutum Olgekleri

Tutumlar1 ortaya koymak c¢ok kolay degildir. Bunun nedeni tutumlarin dogrudan
gozlenememesidir. Bu amagla tutumlar1 6lgmek icin cesitli teknikler ortaya konulmustur.
Tutumla ilgili nemli ¢calismalar yogunlukla 1920'lerde gergeklestirilmistir. Tlk tutum dlgegini
1928 yilinda "Tutumlar Olgiilebilir" makalesiyle Thurstone gelistirmistir. Daha sonraki
yillarda ise farkli teknikler gelistirilerek tutumlar Slgiimlenmeye c¢alisiimistir (Kagitcibasi,
2012: 156-158):

3.5.1 Orneklem Surveyleri ve Kamuoyu Arastirmalari

Anket teknigi kullanilarak bireylerin tutumlarmin 6lgiilmesi ilk kez Gallup tarafindan
Roosevelt'in ABD baskanlig1 se¢imlerinde gergeklestirilmistir. Ozellikle tekrarlanan anketler
ile iletisimin tutumlar tizerindeki zamanla degisen etkisi saptanmaya ¢aligiimistir.

Tutumlarin oOlgiilebilir olmasiyla ilgili ortaya konulan tekniklerin ortak, temel

sayiltilar1 soyledir (Hogg ve Vaughan, 2007: 205):

e Tutumlar nicel bir teknikle 6l¢iilebilir; boylece kisilerin fikirleri sayisal degerlerle
temsil edilebilir.

e Belli bir test maddesi ya da tutumu gosteren davranig, cevaplayicilarin her biri
i¢cin ayn1 anlama sahiptir. Bu nedenle verilen her bir cevap herkes i¢in ayni1 sekilde
puanlanmaktadir.

Bu sayiltilar dogrultusunda anketlerle en dogru sonuglara ulagmak i¢in ortaya konulan
belli bagh teknikler Thurstone'un esit goriinen araliklar methodu, Likert'in toplamali siralama
methodu, Guttman'in skalogram methodu ve Osgood'un duygusal anlam o6l¢egidir (Hogg ve

Vaughan, 2007: 205-214):
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3.5.2 Thurstone'un Esit Goriinen Aralik Methodu

Thurstone (1928) dinlerle ilgili tutumlar1 goézlemlerken ilk kez bir tutum o6lgegi
gelistirmistir. Bu 06l¢ek, olumludan olumsuza dogru uzanan kesiksiz bir degerlendirme
araliginda belli bir konu hakkinda yirmi iki bagimsiz tutum ciimlesinden olusmaktadir. Her
climlenin sayisal bir dl¢cek degeri mevcuttur. Bu deger, ciimlenin tek ve siirekli bir boyut
tizerindeki ortalama pozisyonuna bakilarak verilmektedir. Kisilerin séz konusu meseleye
yonelik tutumlari, onlardan katildiklar1 climleyi isaretlemeleri istenerek ortaya konulmaktadir.

Kisinin elde ettigi puan isaretledikleri maddelerin ortalama 6l¢ek degeridir.

3.5.3 Likert'in Toplamal Siralama Methodu

Likert (1932), Thurstone'un 6l¢egine gore kullanimi gorece daha kolay olan bir teknik
gelistirmistir. Bu teknikte katilimcilara tutum ciimleleri sunulmakta ve bes puanlik bir 6lgek
kullanilarak (kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle
katilmiyorum) bireylerin her bir ciimleye ne kadar katildiklar1 saptanmaktadir.

Likert olgegi Thurstone'un Olgegine gore istatistiksel olarak daha giivenilirdir ve

Olcegin kurgulanmasi daha az zaman almaktadir.

3.5.4 Guttman'in Skalogram Methodu

Guttman'in  Olgeginde katilimcilara amaglin  zora wuzanan tutum climleleri
sunulmaktadir. Bir baska ifade ile 6l¢ekte, daha ¢ok kisinin katilacagi tutum ifadelerden, ¢ok
az kisinin kabul edebilecegi ifadelere kadar kesiksiz bir aralikta tutum climleleri kiimesi
olusturulmaktadir. Guttman 6lc¢egi birikimlidir. Bu 6l¢ek lizerinde herhangi bir boliimdeki bir
climleye verilen olumlu yanit, 6lcekte o ciimleden dnce gelen biitiin ciimlelere de olumlu
yaklasildigi1 gostermektedir. Olgekte herhangi bir ciimleye olumlu bir yanit verilmesine
karsin bu ciimleden 6ncekilere olumsuz yanit verilmesi 6l¢egin birikimlilik 6zelligiyle ilgili

bir sorun oldugunu gostermektedir. Bu sorun nedeniyle 6lgek yeniden diizenlenmelidir.

3.5.5 Osgood'un Duygusal Anlam Olgegi

Diger tekniklerde deneklerin Olceklerdeki ifadelere katilip katilmama durumuna
bakilirken Osgood'un ortaya koydugu bu oOlcekte bireylerin belli kalimelere ve kavramlara
verdikleri anlamlara odaklamlmistir. Olgekte birbiriyle zit iki sdzciik kullanilarak
katilimcilarin kendilerine yakin olan alana isaret koymalar1 beklenmektedir.

Tutumlar1 6lgmek amaciyla gelistirilen 6lgek tekniklerinin diginda fizyolojik 6l¢iimler,
kiiciik grup arastirmalari, psikanalitik teknikler ve deneysel iletisim arastirmalari da

kullanilmaktadir. Arastirmanin ele aldig1 probleme, ulagilmak istenen amaglara ve arastirma
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yapilacak bireylerin niteliklerine gore bu arastirma tekniklerinden en uygun olam

kullanilmalidir.

3.6 Reklam Tutumu

Tutum kavrami pazarlama arastirmalarinda 1960'lardan beri kullanilmakta olup, ikinci
Diinya Savasi'ndan gilinlimiize kadar reklam odakli, tiiketici tutumlarin1 Slgen ¢ok sayida
arastirma gergeklestirilmistir. Tutumlarin ortaya konulmasi, hedef kitlenin taninmasi ve onlari
planlanan sekilde etkileyecek iletisim kararlarinin verilmesi anlamina gelmektedir. Bu, hig
kuskusuz reklamlarin ve markalarin basarisinda tutumlarin 6nemini gozler 6niine sermektedir.

Reklamin kitle iletisim araglarinin gelisimine paralel olarak yaygin hale gelmesi,
tiketicinin  reklamlara yonelik sahip oldugu tutumla ilgili merak uyandirmistir.
Reklamverenler reklamlara ve kendi iirlinlerinin-hizmetlerinin reklamlarina yonelik tutumlari
dlgmeye yonelik ¢alismalar1 desteklemislerdir. Ozellikle pozitivist arastirma geleneginin
dogusu ve buna bagli olarak ortaya cikan ampirik caligmalar, tutum Olgmeye yonelik
arastirmalara 6n ayak olmustur.

Reklama yonelik tutum arastirmalar1 1980'li yillarda artis gostermistir (Shimp 1981).
1980'lerden bu yana reklam tutumunu ortaya koymak amaciyla ¢esitli 6l¢ekler gelistirilmistir
(MacKenzie vd., 1986; MacKenzie ve Lutz, 1989; Holbrook ve Batra, 1987; Hill ve Mazis,
1986; Machleit ve Wilson, 1988; Mehta ve Purvis, 1995; Blythe, 1997; Shavitt ve Lowrey,
1998; Mehta, 2000). Bu olceklerde spesifik bir reklama yonelik tutum ya da genel olarak
reklamlara yonelik tutum gerek duygusal gerekse biligsel boyutlarda belirlenmeye
calisilmaktadir.

Reklam tutumu, reklam giidiilerine maruz kalma sonucunda ortaya ¢ikan olumlu ya da
olumsuz duygu durumlarinmi igermektedir (Mackenzie vd., 1986: 56; Pollay ve Mittal, 1993).
Bir bagka ifade ile reklam tutumu reklamin begenilme diizeyi ile belirtilen olumlu ya da
olumsuz genel degerlendirmelerdir. Ozetle, reklam tutumu, reklama maruz kalindiginda
ortaya cikan, bireylerin ge¢mis deneyimlerinden etkilenen ve inanglari, diislinceleri ve
begenileri dogrultusunda sekillenen tepkisel egilimlerdir.

Bir reklamla ilgili bireylerin tutumlar1 biiyiik 6l¢iide reklama maruz kalan bireylerin
kisisel deneyimlerinden ve iirlin bilgileri sonucunda ortaya ¢ikan inan¢ yapilarindan
etkilenmektedir (Pollay ve Mittal, 1993). Brackett ve Carr (2001)'a gore reklama yonelik
tutumu etkileyen en onemli degisken giivenilirliktir. Bunun diginda egitim diizeyi, yas,
cinsiyet gibi degiskenler de reklama yonelik begeniyi ya da tutumu etkilemektedir. Ayrica

bilgiyi 6grenme, bireysel kimlik, eglence, parasosyal etkilesim, arkadaslik, kaginma gibi
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biligsel ihtiyaclar (psikolojik giidiiler) de reklama ydnelik tutumu etkilemektedir (Blumler,
1979; Rubin, 1981; Rubin, 1983). Ayrica Wang vd. (2002) reklam tutumunu etkileyen
degiskenleri eglence, Ogreticilik, rahatsiz edicilik, yaraticilik, interaktiflik ve demografik
unsurlar olarak 6zetlemistir.

Gliz (1998: 103) de reklam tutumunu etkileyen degiskenleri {i¢ siirecte ele almistir.
Bunlardan ilki, begeni ve kabullenmedir. izleyiciler, hoslarma giden reklamlar1 daha kolay
begenmekte ve benimsemektedir. Bir diger deisken ise 6zdeslesmedir. Bireyler reklamlarda
hayranlik duyduklari, 6rnek aldiklar1 kisileri gordiiklerinde onlarla 6zdeslik iliskisi kurarak
reklama yonelik daha olumlu tutum gelistirmektedir. Reklam tutumunu etkileyen son
degisken ise benimsemedir. Burada, bireyin onceki deneyimlerinden elde ettigi tutum, inang
ve davraniglart ile uyumlu olan reklamlara yonelik daha olumlu tutumlar gelistirecegi
vurgulanmaktadir.

Alanyazinda, reklam tutumlar iki baslikta ele alinmaktadir. Birincisi reklam tutumu,
digeri ise genel olarak reklamlara yonelik tutumdur. Reklam tutumu, “belirgin bir reklam
uyaranina, belli bir maruz kalma siiresinde, olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi
iceren bir 6n durus” olarak tanimlanirken; genel olarak reklamlara yonelik tutum ise
“stireklilik arz eden olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi igeren 6grenilmis bir 6n
durus”tur (MacKenzie, 1989). Ozetle, genel reklam tutumu, reklamlarin tiimiine karsi
gelistirilmis bir 6n degerlendirmedir. Burada vurgulanmasi gereken Onemli nokta genel
reklam tutumunun spesifik bir reklama yonelik tutumu etkileme giiciine sahip olmasidir (Lutz,
1985; El-Adly 2010).

Son 25 yildir, tutumlar ve tutum olusturma ozellikle pazarlama alaninda 6nemle
tizerinde durulan bir konudur. Bunun nedeni, tliketiciler olarak bireylerin magazalara,
tirlinlere, markalara, kurumlara ve reklamlara yonelik belli tutumlar gelistirmesidir. Nitekim
Ozellikle reklamlara yonelik tutumun, reklamin ve diger pazarlama unsurlarinin basarisina
dogrudan etkide bulundugu belirtilebilir. Tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari, reklam
etkililigini ve satin alma niyetini etkilemede de 6nemli bir rol oynamaktadir (MacKenzie ve

Lutz, 1989).

3.7 Marka Kavram ve Marka Tutumu
3.7.1 Markalama ve Markanin Evrimi

Ik ¢aglardan beri farkli yontemlerle gerceklestirilen markalamanin, giiniimiizdekine
yakin kullanimu ilk kez 10. yiizyilda, Cin Imparatorlugu'nda piring, cay, sarap ve ila¢ gibi

triinler icin gergeklestirilmistir (Hamilton, 2006). Her ne kadar giliniimiizdeki anlamda
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markalama, modern kapitalist pazarlarin ortaya c¢ikisiyla baslamigsa da, bu Ornek
markalamanin dogusunun yalnizca "modern", "Batili" ve ayni zamanda '"kapitalist"
sifatlariyla sinirlanamayacagini gostermektedir (Bevan ve Wengrow, 2010: 13).

Giliniimiizde fiziksel 6zellikleri ve sunduklar1 faydalarla birbirlerine benzeyen iiriin ve
hizmetlerin tiiketici zihninde farklilagmasi i¢in markalama biiylik 6nem tasimaktadir. Ancak
sanayi devrimiyle degisen Kkitlesel {tretim, dagitim ve iletisim bigimleriyle beraber
markalamanin, ortaya konulan marka yapilandirma ve yOnetimi stratejileriyle beraber
tiikketicilerle iliski kurma yoniinde evrildigi ve gelisim gosterdigi gercegi yadsinamaz. Bu
dogrultuda giiniimiizde, tiiketicilerle iliski kuran ve firiinleri farklilastiran gii¢lii markalar
yaratmak gelisen modern pazarlamanin odak noktasi haline gelmistir (Aaker, 1991).

Modern marka anlayisi dogrultusunda ilk tanimlamalar ise 1950'i yillarda yapilmistir.
Gardner ve Levy (1955: 35)'e gore marka ismi, "iirlinii rakiplerden farklilagtiran bir unsur
olarak etiketten ¢ok daha fazlasidir. Ayn1 zamanda markalar diisiinceleri ve nitelikleri temsil
eden girift sembollerdir." Aaker (1991: 7) markayi, "bir ya da bir grup saticinin, iiriin ya da
hizmetlerini rakiplerden farklilastiran, ayirt edici isim ve/veya sembol (logo, ticari isim veya
paket tasarimi gibi)” olarak tanimlamistir. Keller (1993) da marka bilgisi ve imajini
vurguladigit marka taniminda, markayr tiiketici zihnindeki kavramlar ve c¢agrisimlarla
tanimlamaktadir.

de Chernatony ve Riley (1998: 418-424), 1980 ve 90'l yillarda marka ile ilgili yazilan
ylizden fazla makaleyi inceleyerek literatiirdeki "marka" tanimlamalarim1 12 baghk altinda
toplamiglardir. Marka tanimlarmi gruplandiran bu baghiklar: yasal arag, logo, kurum,
stenograﬁ3, risk azaltici, kimlik sistemi, degerler sistemi, imaj, kisilik, iliski, eklenen deger,

vaat ve gelisen varliktir:

3 Stenografi, alfabenin harfleri, noktalama isaretleri, kelimeleri yerine semboller ve kisaltmalar kullanan ¢cabuk
yazma sistemi. Yazilar yakin, kiiclik ve dar yazildigi i¢in bu ad1 almustir.
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Marka Tanimi

Onciiller / Belirleyiciler

Sonuglar

Yasal Arag Miilkiyet isareti, isim, logo, tasarim. Markalarin taklitlerine karsi

yasal haklarin savunulmasi

Logo Isim, terim, isaret, sembol, tasarim, {iriin Gorsel kimlik ve isim ile
Ozellikleri. tanimlama, farklilastirma ve

kalite giivencesi.

Firma Taninmis kurum ismi ve imaju, kiiltiir, Uzun siireli degerlendirme,
insanlar, firmanin programlar1 kurum iiriin hatlar1 kurum kisiliginden
kisiligini tanimlar. faydalanir, paydaslara tutarlt

mesajlar gonderilir.

Kisa Yol Firma bilginin niceligini degil niteligini Marka ¢agrisimlari hizla taninir,
vurgular. bilgi isleme siireci ve hizl karar

alma kolaylasir.

Risk Azaltict Beklentilerin yerine getirilmesi giivencesi. Anlasma/sézlesme olarak

marka.

Kimlik Sistemi Bir ismin 6tesinde biitlinciil kisiligi de iceren | Y0nelimi, anlam, stratejik
alt boyut. konumu netlestirir; paydaslara

isin Ozilinil iletir.

Imaj Tiiketici merkezli, tiiketicinin aklindaki Kimligin degistirilmesi ig¢in

marka gergegi.

firma girdi maliyetlerinin imaj1
kullanilarak yonetimi;
pazarlama arastirmasi
Onemlidir.

Degerler Sistemi

Tiiketiciyle ilgili degerler markaya yansir.

Marka degerleri uygun tiiketici
degerleri ile eslesir.

Kisilik Reklam ve ambalaj ile iletilen psikolojik Sembolizm kaynakli

degerler markanin kisiligini tanimlar. farklilagma; insan degerleri
yansitilir; islevin 6tesinde
eklenen degerler vurgulanir.

Miski Tiiketici markaya, marka da tiiketiciye Kisilik i¢in tanima ve saygi.
yonelik bir tutuma sahip. Mliski gelistirir.

Eklenen Deger Islevsel olmayan ilaveler; tatmine deger Anlam diizeyi araciligiyla
verilir; tiiketicilerin markayi satin alacak farklilagma; tiiketici deneyimi;
kadar ona yiikledikleri 6zel anlam. kullanier algisi; performansa

olan inang.

Vaat Tiiketicinin markadan beklentileri, yapilacak |Markanin tiiketicilerine sundugu
bir sey; ifade edilmis giivence; gelecek Ozgiin getiriler yoluyla
basarisinin algilanig. farklilagma.

Gelisen Varlik Gelisim asamalariyla degisim Tiketicilerin markay1

sahiplenmesi.

Kaynak: de Chernatony ve Riley, 1998: 426.

Yasal Arac Olarak Marka: Ureticinin sahipliginin semboliidiir. Boylece ticari markalar

(trademark) yasal olarak taklitlerine kars1 korunmaktadir.

Logo Olarak Marka:

Bu tanim ¢er¢evesinde markalar, liriinii rakiplerinden farklilagtiran

1sim, terim, sembol ya da tiim bu unsurlarin birlikte kullanildig1 tasarimlardir.

Kurum Olarak Marka: Marka paydaslar nezdinde gii¢lii ve biitlinciil bir kurum kimligi

olusturan yapidir.
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Kisayol (Stenografi) Olarak Marka: Bu tanimda, markalarin yansittiklar islevsel ve
duygusal 6zelliklerle kisayol araglar1 gibi islev gordiigii vurgusu yapilmaktadir.

Risk Azaltic1 Olarak Marka: Tiiketiciler bir iirlin ya da hizmet satin aldiklarinda ekonomik
(fiyatla ilgili), islevsel (performansla ilgili), psikolojik (benlik kavramiyla ilgili) sosyal
(sosyal imajla ilgili) agilardan risk hissederler (Kapferer, 2004). Bu baglamda tiiketicilerin
markali tirtinlere daha fazla giivendigi i¢in satin alma siirecinde risk duygusunun azaldig:
belirtilebilir.

Kimlik Sistemi Olarak Marka: Marka bir iiriin degildir. Uriiniin 6ziidiir, anlamdir, yol
gostericisidir. Markalar siklikla isimleri, logolari, tasarimlari, paketlemeleri, reklamlart,
sponsorluklari, imajlar1 ya da finansal marka degerleri ile ele alinmaktadir. Ger¢cek marka
yonetimi ise bunlarin 6tesinde bir strateji, tutarli ve biitiinciil bir vizyonla baglamalidir.
(Kapferer, 1992: 11).

Imaj Olarak Marka: Gardner ve Levy (1955: 35)'ye gore marka bir iiriinii rakiplerinden
farklilagtirmak i¢in ona isim vermekten ¢ok daha 6tesidir. Marka tiiketicilerin zihninde olusan
cesitli diisiinceler ve sembollerle sekillenen ve cagrisimlar araciligiyla olusan girift bir
yapidir. Bu nedenle basarili bir marka yonetimi markanin ortaya konulan kimligi ile
tiiketicilerdeki imaj1 arasindaki benzerlikle belirlenebilir.

Deger Sistemi Olarak Marka: Tiiketicilerin markalarla baglanti kurmalarinda markalarla
ortak kisisel ve bireysel degerlere sahip olmalar1 6nemlidir. Bu dogrultuda markanin temel
bilesenlerinden olan marka degerleri ile tliketici degerlerinin ortiismesi beklenmektedir.
Kisilik Olarak Marka: Aaker (1996), marka kisiligini, marka kimliginin farklilagmasi,
iletisim ¢alismalarina yon verilmesi ve marka denkligi olusturulmasi noktalarinda bireylerin
markaya yonelik algilarin1 ve tutumlarini zenginlestiren stratejik bir ara¢ olarak gérmektedir.
Bu nedenle markalarin, kolay taklit edilebilen islevsel faydalariyla rekabette farklilagmaktan
cok genel marka kimlikleri c¢ercevesinde sahiplenebilecekleri insanlara ait niteliklerle
"biricikliklerini" stirdiirmeleri 6nemlidir.

fliski Olarak Marka: Blackston (1992)'a gore marka iliskisi, marka kisiliginin mantiksal bir
uzantisidir. Bu nedenle bireylerin markalarla kendi aralarindaki iliskilere benzer iliski
bicimleri gelistirmelerinde marka kisiligi kilit rol oynamaktadir. Bir bagka deyisle bireyler
markay1 kisilestiriyorsa bu onlara karst yalnizca farkindalik duymadiklarini, ayn1 zamanda
markalarla iliski i¢erisinde olduklarini gdstermektedir.

Eklenen Deger Olarak Marka: Eklenen deger, markayr rakiplerinden farklilastirarak

rekabette avantaj kazandiran ve 6zellikli (premium) fiyatlandirmay1 saglayan bir kavramdir.
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Eklenen deger, tiiketicinin markaya yiikledigi ve markay1 satin almasini saglayan 6zel anlam
olarak da tanimlanabilir (de Chernatony ve Riley, 1998).

Gelisen Varhk Olarak Marka: Markalar cesitli gelisim evrelerinden ge¢mektedir. Bu
dogrultuda Goodyear (1996) kronolojik bir smiflandirma ortaya koymustur. Bu
siiflandirmanin ilk asamasinda iirlinler "markalanmamis emtialar" gibidir. Daha sonraki
asamada markalar, islevsel faydalarimin yaninda duygusal ¢ekiciliklerle desteklenerek
bireylere statiiler sunan kisilikler haline gelmistir. Diger adimlarda, markanin vurgusu asamali
olarak kurumdan tiiketiciye kaymaktadir. Son seviyede ise tiiketiciler markay1
sahiplenmektedir.

Sonug olarak ¢ok degiskenli bir kavram olan marka i¢in farkli ¢alismalarda, farkli
boyutlarin 6n plana c¢ikarilarak kavramin c¢esitli sekillerde tanimlandigi goriilmektedir.
Markanin karmasik ve ¢ok degiskenli yapisi geregi markayla iliskili pek ¢ok alt kavram
gelistirilmistir. Marka ile ilgili temel kavramlar, marka kimligi, marka ¢agrisimlari, marka
imaj1, marka degeri, marka farkindaligi, marka sadakati, marka kisiligi ve marka tutumudur.

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci olan
cercevedir. Marka kimligi, markayr tiiketici zihninde "biricik" kilacak marka cagrisimlari
setlerinden olusmaktadir (Aaker, 1996: 68). Harris ve de Chernatony (2001)'ye gore marka
kimliginin bilesenleri marka vizyonu, marka kiiltiirii, konumlandirma, kisilik, iliski ve
sunumdur. Tiim bu bilesenler markanin 6zii olan marka kimligini olusturmaktadir.

Marka kimligi degiskenlerinden bir digeri olan marka ¢agrisimlari, marka kimligi
olusturma ve yonetme siirecinde kilit role sahiptir. (Rio vd., 2001). Aaker (2001:109) marka
cagrisimlarini en temel ifade ile markanin kalbini ve ruhunu olusturan ve marka ile bagintil
"sey" olarak tanimlamaktadir. Marka imajmi tamimlamaya yarayan ve tiliketicilerin
zihinlerinde ayn1 sekilde konumlanmis marka ¢agrisimlari marka haritasini olugturmaktadir.

Tiiketici zihninde markaya iliskin ortaya ¢ikan c¢agrisimlarla bi¢imlenen marka imaji
biligsel psikoloji kdkenli bir kavramdir. Markalar tiiketicilerin deneyimleri sonucunda cesitli
anlamlarla bezenmektedir. Bir isme, logoya ve tasarima sahip yeni bir markanin, zaman
icerisinde tiliketicilerin zihninde belli anlamlar ve ifadelerle varolmasiyla marka imaji ortaya
cikmaktadir (Corbu, 2009).

Markayla ilgili 1990'larda gelistirilen temel kavramlardan biri marka denkligidir.
Marka denkligi kavrami {i¢ temel boyutta agiklanabilir. Bunlardan ilki markanin finansal
degeriyle iliskilidir. Ikinci boyut, markanin sadik tiiketicilerinden kaynaklanan giiciiyle

iliskilidir. Marka denkliginin son boyutu ise markanin imajim1 karsilayan marka
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tanimlamasidir (Feldwick, 1996). Giiglii bir marka denkligi insa edebilmek i¢in olumlu bir
marka tutumu yaratilmahdir (Keller, 1993).

Marka degerinin temel bilesenlerinden biri olan marka farkindaligi, potansiyel
tiikketicilerin belli bir iirlin kategorisi i¢indeki bir markayr hatirlama ve tanima yetenegidir
(Aaker, 1991). Bu dogrultuda marka farkindaligi, tiiketicinin bir markay1 satin almadan
onceki ilk adimi olarak tanimlanabilir. Keller (1993)'a goére marka farkindaligi, tiiketicinin
zihnindeki marka diigiimiidiir.

Marka sadakati, tekrarlanan satin alma davranisi (Ehrenberg, 1988), satin almanin
devamliligi (Johnson vd, 2006) ve marka baghiligi (Back ve Parks, 2003) gibi olgiitlerle
belirlenen tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve davraniglarini kapsayan bir kavramdir. Bu
nedenlerle giiniimiizde markalar sadik tiiketicilerini korumak ve yeni sadik miisteriler
kazanmak i¢in miisteri iligkileri yonetimine agirlik vermektedir.

Markanin temel kavramlarindan biri de marka kisiligidir. Markalarin insana 6zgi
kisilik ozelliklerine sahip olmast marka kisiligi ifadesi ile kavramsallastirilmistir. Marka
kisiligi markalar1 rakiplerinden farklilastiran ve siirekliligi olan insana 6zgili niteliklerden
olusmaktadir (Aaker, 2009: 160).

Marka ile iligkili son kavram, marka tutumudur. Marka tutumu, bireylerin markaya
yonelik icsel, derinlemesine degerlendirmeleri olarak Ozetlenebilir. Giiniimiizde firmalarin
hedef kitlelerinde olumlu marka tutumu olusturma ve olumlu tutumlan siirdiirme hedefleri

nihai hedeflerine ulasmalarinda 6nemli bir basamaktir.

3.7.2 Marka Tutumu

Gliniimiiz tliketicileri markalarla kusatilmis durumdadir. Dolayisiyla tiiketicilerin
farkli drtin kategorilerindeki markalara yonelik derinlemesine fikirlere sahip olmasi
imkansizdir. Bu nedenle tiiketiciler marka tercihlerini daha kolay bir sekilde gergeklestirmek
amaciyla cesitli markalara yonelik zihinsel sablonlar gelistirmislerdir. Bu zihinsel sablonlar,
tiiketicilerin markalarla yasadiklar1 satin alma ve satin alma sonrasi deneyimleriyle markalarmn
iletisim faaliyetleri sonucunda olusmaktadir. Tiiketicilerin olusturduklari bu zihinsel
sablonlar, marka tutumlarinin 6nciilleri olmasi nedeniyle énemlidir.

Tutumlar, bireylerin kisiler, olaylar, nesneler, yerlerle ilgili sahip olduklar1 genel
degerlendirmelerdir. Bu degerlendirmelerin en temel 6zelligi dogustan getirilmemeleri yani
Ogrenilmis olmalaridir (Perloff, 1993: 27). Bu nedenle iletisim ve ikna odakli ¢aligmalarda
tutumlarin olusturulmasi ve degistirilmesi gibi konular {izerinde siklikla durulmaktadir.

Ozellikle marka tutumu bu alanlarin ana konularindandir.
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Marka tutumu, en temel ifade ile bireylerin markalara yonelik igsel
degerlendirmeleridir. (Mitchell ve Olson, 1981: 318). Bu ¢er¢evede marka tutumu "tiiketiciye
gore markanin algilanan degeri" (Cakir, 2006: 73), "tiikketicinin iiriinii kapsamli bir sekilde
degerlendirmesi" (Kempf ve Smith, 1998) ve "tutum bilesenleri paralelinde bir markanin
degerlendirilmesi" (Uztug, 2003); tiiketicileri markayla ilgili harekete gecirebilen, oldukca
giicli ve tek boyutlu genel degerlendirmeler (Spears ve Singh, 2004) olarak da
tanimlanmaktadir.

Tiiketicinin markayla ilgili tutumunun olusmasi i¢in oncelikle markayla iliski kurmasi
ve onunla ilgili bir kaniya sahip olmasi gerekmektedir. Marka tutumu, pazarlama iletisimi
araglarmin biitiinlesik olarak kullanilmasi, satis ve satis sonrast deneyimler ile ortaya
cikmaktadir (Cakir, 2006: 70). Ancak reklamlar pazarlama iletisimi karmasi i¢inde en biiyiik
bilitceye ve etki alamina sahip iletisim araglari olarak tiiketicilerin markalara yonelik
tutumlarinin olusmasinda O6nemli bir role sahiptir. Bu dogrultuda Phelps ve Hoy (1996)
marka tutumunu, bir markanin reklamini gordiikten sonra tiiketicilerin markaya olumlu ya da
olumsuz bir tavirla yanit vermek i¢in gelistirdigi bir durus olarak 6zetlemektedir.

Reklamlarla marka tutumlarina iliskin ¢esitli hedefler belirlenmektedir. Bu hedefler,
marka tutumu yaratma, marka tutumunu pekistirme, varolan marka tutumunu yenileme ve
marka tutumunu degistirmedir (Rossister ve Percy, 1997: 124-125). Marka tutumu yaratma,
tiikketicilerde ozellikle yeni bir {iriin kategorisindeki, yeni bir markaya yonelik herhangi bir
tutum olugsmadiginda gerceklestirilmektedir. Varolan tutumun pekistirilmesiyle ilgili iletisim
caligmalarinda ise amagc tiiketicilerde markayla ilgili hali hazirda varolan olumlu tutumun
arttirllmasidir. Cogu reklam kampanyasinda amag varolan olumlu tutumun pekistirilmesidir.
Tutumlara iliskin bir diger reklam hedefi ise varolan tutumlarin kismen degistirilmesidir.
Reklamcilikta yeniden konumlandirma olarak da ifade edilebilen bu durum, yeni bir hedef
kitleyr etkilemek ya da yeni bir faydanin 6n plana c¢ikartilmasi gibi amaglarla
gerceklestirilebilir. Son tutum hedefi, hedef kitlede marka ile ilgili var olan olumsuz
tutumlarin = olumlu tutumlarla degistirilmesidir. Marka tutumuna iliskin hedeflerin
gerceklestirilmesinde 6nemli nokta, hedef kitlenin hangi tutum seviyesinde oldugunun
belirlenerek duruma uygun tutum karariin verilmesidir.

Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin diizeyi belirlenirken siklikla anket
tekniginden faydalanilmaktadir. Ozellikle Osgood'un "Yedi Noktali Duygusal Anlam Olgegi"
temel almarak 1iki wuca =zt ifadeler (iyi/kotli, sevdim/sevmedim, faydali/faydasiz,
degerli/degersiz, 6nemli/onemsiz gibi) yerlestirilerek katilimcilarin markaya yonelik tutumlari

saptanmaya c¢alisilmaktadir (Machleit ve Wilson, 1988). Bu dogrultuda bazi arastirmacilar,
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marka tutumlarint hedonik-duygusal ve rasyonel-faydaci boyutlarda belirleyen Olcekler
gelistirmislerdir (Holbrook ve Batra, 1987; Spears ve Singh, 2004).

Tutum bilesenleri temel olarak tice ayrilmaktadir. Bunlar, biligsel (farkindalik, ilgi,
bilgi, anlama: diisiinme), duygusal (ilgi, arzu, sevgi, tercih, inang: hissetme) ve davranigsal
(eylem, deneme, benimseme: yapma) tutum bilesenleridir (Pickton, ve Broderick, 2001: 468).
Fakat siklikla markaya yonelik tutumun iki bileseni bulundugu belirtilmektedir. Bunlar marka
hakkindaki inanglarla olugsmus biligssel bilesenlerdir. Bir digeri ise tiiketici bilgisiyle
aciklanamayan, tiiketicinin markay1 begenmesi gibi duygularla olusan duygusal bilesendir
(Ray ve Patra, 1983). Harekete ge¢me istegini i¢inde barindiran davranigsal bilesen ise
siklikla satin alma niyeti olarak marka tutumundan ayr1 bir degisken olarak ifade edilmektedir

(Cakar, 2006: 72).

3.8 Tiiketicilerde Satin Alma Niyeti

Bir {irlin ya da hizmeti satin alma karar1, karmagik yapida bir siiregtir. Bu nedenle satin
alma karar siirecinde tiiketiciler ¢esitli adimlardan ge¢mektedir. Bu adimlar, sorunun
belirlenmesi, bilgileri ve secenekleri arama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karari
ve satin alma ya da satin almamadir (Zinkmund, 1984: 217). Burnett ve Moriarty (1997: 178)
ise satin alma karar siirecini iki ana baglikta ele almaktadir. Bu basliklar, karmagik-kompleks
karar verme ve basit karar vermedir. Karmasik karar verme siirecinde, tiiketicilerin izledikleri
adimlar, ihtiyaglar belirleme ve tanimlama, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme, satin
alma karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirmedir. Basit karar verme siirecinde ise tiiketiciler
ihtiyaclar1 tanimlayip, alternatifleri degerlendirerek satin alma karar1 vermekte ve son adimda
satin alma siirecini degerlendirmektedir.

Tiiketicilerin satin alma karari, cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum gibi kisisel,
demografik faktorler; kiltiirel gereksinimler; algilar, tutumlar gibi psikolojik o6zellikler;
deneyimler; markanin sahip oldugu nitelikler ve iletisim faaliyetleri gibi pek cok degisken
sonucunda belirlenmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45). Burnett ve Moriarty (1997: 165)
ise tiiketicilerin satin alma karar siireglerini etkileyen faktorleri i¢ ve dis faktdrler olarak iki
grupta toplamustir.

Dis faktorler, pazarlama karmasi ve sosyo-kiiltiirel ortamdan olugmaktadir. Buna gore,
lirtin, iiriiniin fiyatlandirilmasi, dagitimi ve pazarlama iletisimi faaliyetleri ve kiiltiir, cinsiyet,
yas, medeni durum, gelir, egitim, ¢ocuk sayis1 gibi demografik degiskenler, sosyal sinif,
birincil ve ikincil referans gruplari satin alma kararimi etkileyen dis faktorlerdir. Satin alma

davranigini etkileyen i¢ faktorler ise tiiketicilerin psikolojik 6zellikleri ile iligkilidir. Bunlar,
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motivasyon, d6grenme, bilissel, duygusal, davranigsal tutumlar, kisilik ve yasam tarzlaridir
(Burnett ve Moriarty, 1997: 164)

Satin alma kararinin 6ncesinde satin almayi etkileyen 6nemli faktorlerden biri de satin
alma niyetidir (Hosein, 2012: 2). Tiiketici davranislar1 i¢inde tutumlarla beraber en sik ele
alinan konulardan biri olan satin alma niyeti, tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmeti satin alma
egiliminde olmasinin en 6nemli gostergesidir (Armstrong ve Kotler, 2003; Rossiter ve Percy,
1997). Belch ve Belch, (2004)'e gore satin alma niyeti, bir marka ya da iirlinii satin alma
egilimidir. Bu egilim de bireylerin satin almaya ne kadar yakin oldugunu gostermektedir
(Phelps ve Hoy, 1996).

Reklamlar tutumlarin olugmasi, pekismesi ve degistirilmesi siirecinde oldugu gibi satin
alma niyetinin olugsmasinda da oOnemlidir. Reklamlar araciligiyla ozellikle distk risk
grubundaki diisiik ilgilenimli tirtinlerde, yiiksek ilgilenimli iirlinlere kiyasla tiiketicilerde daha
yiiksek oranda satin alma niyeti yaratilmaktadir. Yiiksek ilgilenimli iirlinlerde, reklamla satin
alma niyetinin yaratilmasi ic¢in kategori gereksinimi, marka farkindaligi, marka tutumu gibi
diger reklam etkilerinin ¢ok gii¢lii olmas1 beklenmektedir (Rossiter ve Percy, 1997: 127).

Sonug¢ olarak, tutumlar, tutum nesnesine (kisi, olay, marka gibi) yonelik
degerlendirmelerin bir Ozetiyken, niyetler bireylerin davraniga doniistiirmek i¢in ¢aba
gosterdikleri, bilingli olarak ortaya koyduklar1 gilidiileridir (Spears and Singh, 2004). Bu
baglamda satin alma niyeti, bireylerin bir markay1 caba sarfederek satin almak i¢in yaptiklar
bilingli planlar1 olarak 6zetlenebilir (Spears and Singh, 2004). Daha genis bir ifade ile,
tiiketicilerin bir markayr yada {riinii satin alma niyetine nasil girecegiyle ilgili bilingli
davraniglarinin bir bileseni olarak tanimlanabilen satin alma niyeti, eyleme ge¢cmeden once
satin almay1 tasarlayip, diistinme ve istemedir. Bu nedenle tiiketicilerin bir markay1 satin
almayla 1ilgili diisiinceleri ve beklentileri satin alma niyetinin belirlenmesinde 6nemli
degiskenlerdir. Tiim bunlarin bir sonucu olarak firmalar i¢in satin alma niyetinin belirlenmesi
ya da yoOnlendirilmesi biiyilk 6nem tagimaktadir. Bu dogrultuda satin alma niyeti pazarlama
uzmanlar tarafindan satis ya da pazar payr tahminleri gerceklestirmek i¢in diizenli olarak
Olctimlenmektedir (Hossein, 2012: 2).

Cesitli arastirmalarda, reklamlarin izleyicilerde reklam tutumu, marka tutumu ve satin
alma niyeti gibi etkiler yarattig1 ve bu etkilerin birbirleriyle iliskisi iizerinde durulmustur. Bu
arastirmalarin pek cogunda ise tutumlarin davranis niyetlerini belirledigi savindan yola
cikilarak (Kim ve Cheong, 2011) reklam tutumunun marka tutumunu etkiledigi saptanmistir

(MacKenzie ve Lutz, 1989; Burke ve Edell, 1989; Czellar, 2003; Eun ve Kim, 2009). Ancak
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baz1 aragtirmalarda, reklam tutumlarinin marka tutumlarmi yalmzca disiik ilgilenimli
tirtinlerde etkiledigi belirtilmistir (Muehling ve Laczniak, 1988; Petty vd., 1983).

Buna gore MacKenzie vd., (1989)nin ortaya koydugu iki yapili modele gore reklama
yonelik tutumlar ve markaya yonelik tutumlar ile reklama ve markaya yonelik tutumlar ve
satin alma niyeti arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir. Ozetle, markaya yonelik tutum
tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Goldsmith vd. 2002;

Goldsmith vd. 2000; Gresham ve Shimp, 1985).
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DORDUNCU BOLUM
TELEVIZYON REKLAMLARINDA DiZi KARAKTERI KULLANIMI UZERINE
BiR ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Yontemi

Aragtirma boliimiinde, televizyon reklamlarinda kullanilan dizi karakterlerinin,
reklam, marka tutumuna ve satin alma niyetine etkisi ele alinmistir. Ancak bu etkiyi ele
almadan Once, arastirmaya temel olusturmak amaciyla niceliksel bir igerik c¢oziimlemesi
gerceklestirilmistir. Igerik ¢dziimlemesinde, Tiirkiye'deki televizyon reklamlarinda, genelde
inlii, 6zelde ise dizi karakteri kullanimiyla ilgili var olan durumu, sayisal olarak ortaya
koymak amaglanmigtir.

Aragtirmanin temel adimi olan etki aragtirmasinda ise Medcezir dizisinde* ve iki ayri
markanin (Elidor ve Turkcell) reklaminda rol alan kadin ve erkek dizi karakterlerinin reklam,
marka tutumuna ve satin alma niyetine etkisini saptamak amaciyla bir deney
gerceklestirilmistir. Deneyde her bir markanin reklami 6zelinde, dntest ve sontest i¢in iki ayr1

soru formu kullanilmistir.

4.2 Arastirmanin Amaci

(Calismada, televizyon reklamlarinda iinlii kisi ve dizi karakteri kullanim yogunluguna
aciklik getirilerek, tiiketicilerin dizi karakteri kullanilan reklamlara ve bu reklamlardaki
markalara yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri ortaya konulmaktadir.

Televizyon reklamlarma yonelik gerceklestirilen igerik ¢dziimlemesinin amaci,
Tiirkiye'deki televizyon reklamlarinda yer alan genelde iinlii, 6zelde ise dizi karakteri
kullanim sikliklarint gozler 6niine sermektir.

Bu amag dogrultusunda, igerik ¢oziimlemesinde yanit aranan sorular soyledir:

1. Reklamlarda hangi iirlin-hizmet kategorileri, ne siklikla yer almaktadir?

2. Reklamlarda tinlii kisiler ne siklikla kullanilmaktadir?

3. Reklamlarda siklikla hangi meslekten iinliiler kullanilmaktadir?

* Medcezir dizisi, Amerikan yapimi bir televizyon dizisi olan The O.C.'den uyarlanmistir. Medcezir dizisinin ilk
gosterimi, 13 Eyliil 2013 tarihinde Star TV'de gerceklestirilmistir. Dizi, 77. boliimiiyle, 12 Haziran 2015'te sona
ermistir. Deney Oncesi gergeklestirilen Ontestte, Medcezir'in ankete katilan 6grenciler tarafindan en sik izlenen
televizyon dizisi oldugu saptanmustir. Bu bulgu 1s131nda, deneyde, deneklere dizideki Mert (Taner Olmez) ve
Eyliil (Hazar Ergiiclii) karakterlerinin yer aldigi, Turkcell ve Elidor markalarinin reklamlar1 gosterilmis; anket
sorularma bu karakterler ve yer aldiklar1 reklamlar dogrultusunda yanit vermeleri istenmistir.
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4. Dizi oyuncular reklamlarda nasil (kendini, dizi karakterini ya da baska karakteri

canlandirma) gosterilmektedir?

Arastirmanin bir diger adimi olan etki arastirmasi kapsaminda, "reklamlarda dizi
karakteri kullaniminin reklam, marka tutumuna ve satin alma niyetine etkisi var midir?"
sorusundan yola c¢ikilarak, reklamlarda kaynak olarak yer alan dizi karakterlerinin
giivenilirliginin, ¢ekiciliginin, uzmanhginin, izleyicilere benzerliginin ve asinaliginin reklam,
marka tutumuna ve satin alma niyetine etkisinin ortaya konulmasi amacglanmastir.

Reklamlarda dizi karakteri kullanilmasinin, reklama ve markaya yonelik tutumu ve

satin alma niyetini etkileyecegi varsayimina dayanan arastirma bir modelle agiklanmaya

caligilacaktir:
Reklama
Reklamda Dizi || ™= | yinelik
Karakteri Tutum
Kullanimi — l—
» Gilvenilirlik
Markaya
Yiineli}l; » Uzmanlik Mill'rka.ya
Tutum > Cekicilik memn) | Yénelik
» Benzerlik Tutum
» Asinalik l
Satin
—) Alma
Niyeti

Sekil 4.1 Arastirma Modeli (Model, Methaq, 2011'den gelistirilmistir.)

Arastirma kapsaminda, iki ya da daha fazla sayida degisken arasindaki birlikte degisimin
varligin1 ve/veya derecesini belirleme amacinda olan (Karasar, 2009) genel tarama modeli
tiirlerinden iliskisel tarama modeli kullanilmistir.

Aragtirmanin hipotezleri:
HI1. Reklamdaki dizi karakterinin giivenilirligi, c¢ekiciligi, uzmanhgi, izleyiciye
benzerligi ve asinalig1 ile reklam tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.
H1.1. Dizi karakterinin giivenilirligi ve reklam tutumu arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.
H1.2. Dizi karakterinin c¢ekiciligi ve reklam tutumu arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir.
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H1.3. Dizi karakterinin uzmanligr ve reklam tutumu arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H1.4. Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle reklam tutumu arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir.

H1.5. Dizi karakterinin asinaligir ile reklam tutumu arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H2. Reklamdaki dizi karakterinin gilivenilirligi c¢ekiciligi, uzmanligi, izleyiciye
benzerligi ve asinalig1 ile marka tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2.1. Dizi karakterinin giivenilirligi ve marka tutumu arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H2.2. Dizi karakterinin c¢ekiciligi ve marka tutumu arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H2.3. Dizi karakterinin uzmanlhig ve marka tutumu arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H2.4. Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle marka tutumu arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir.

H2.5. Dizi karakterinin asinaliiyla marka tutumu arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H3. Reklamdaki dizi karakterinin giivenilirligi, c¢ekiciligi, uzmanhgi, izleyiciye
benzerligi ve asinaligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3.1. Dizi karakterinin giivenilirli§i ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H3.2. Dizi karakterinin ¢ekiciligi ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H3.3. Dizi karakterinin uzmanlig1 ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H3.4. Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir.

H3.5. Dizi karakterinin asinaligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H4. Dizi karakteri bulunan reklama yonelik tutum ile marka tutumu arasinda anlaml
bir iliski vardir.

HS5. Reklaminda dizi karakteri bulunan markaya yonelik tutum ile satin alma niyeti

arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H6. Reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve izlemeyen gruplarin
reklam tutumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

H7. Reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve izlemeyen gruplarin
marka tutumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

HS8. Reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve izlemeyen gruplarin
satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

H9. Deneklerin cinsiyeti ile dizi karakterinin kaynak olarak algilanan nitelikleri
(glivenilirlik, ¢ekicilik, uzmanlik, benzerlik ve asinalik) arasinda anlamli bir fark vardir.

H10. Deneklerin reklam tutumlarina bagl olarak reklami izlemeden onceki marka
tutumlart ile reklami izledikten sonraki marka tutumlart arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir.

H11. Markay1 daha 6nce satin alan ya da satin almayan deneklerin reklami izledikten
sonraki satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

H12. Deneklerin reklami izledikten sonra olusan marka tutumlarina (olumlu-olumsuz)

gore satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

4.3 Arastirmanin Orneklemi

Icerik ¢bziimlemesinde en ¢ok izlenen televizyon kanalinda, bir ay boyunca, en yogun
televizyon izlenen saat diliminde (prime time'da) yayinlanan reklamlar ele alinmistir. Digiturk
akilli kutu kullanilarak, 1-31 Ekim 2012 tarihleri arasinda, TNS raporlarma gore tiim
kisilerde, ana yayin kusaginda, en ¢ok izlenen ulusal televizyon kanali olan Kanal D'de, ana
yayin kusaginda gosterilen 2395 reklama ulagilmistir. Teknik sorunlardan dolayi, 4 Ekim, 11
Ekim, 18 Ekim ve 29 Ekim 2012 tarihlerindeki reklamlara ulasilamamistir. Ayrica reklamlar
SPSS programi kullanilarak ¢oziimlenirken, iirin ve hizmet reklamlar1 disindaki reklamlar,
kamu spotlari, bant reklamlar ve sponsor reklamlar1 ¢oziimlemeye dahil edilmemistir.
Boylece arastirma ile elde edilmek istenen nicel veriler, tekrar reklamlar ¢éziimlemeden
cikartilmadan toplam 2357 reklam {izerinden gergeklestirilmistir. Reklamlar belirlenirken ana
yayin kusagindaki (20:00-23:00) reklamlarin ele alinmasiin temel gerekgesi, bu kusagin en
uzun stireli reklam gosterim zamani1 olmasi ve bunun sonucunda daha fazla sayida reklama
ulasabilme olanagi saglamasidir.

Deneyin ana kiitlesi ise iiniversite Ogrencileridir. Ancak ana Kkiitlenin tiimiine
ulasmanin imkansizlig1 dolayisiyla 6rneklem se¢imine gidilmistir. "Bir ¢calisma kurali olarak
deney grubu 1 tane ise 10'un iizerinde denek ile deneme yapilmalidir. Eger faktor sayisi

ikiden fazla ise her bir faktéor en az 5 denek {lizerinde denenecek sekilde orneklem
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olusturulmalidir" (Ozdamar, t.y. :62). Bu bilgiden yola ¢ikilarak gerceklestirilen ¢alismanin
orijinalinde 5 faktore sahip olan Olgek i¢cin en az 25 denek ile goriisiilmesi yeterlidir. Bu
cercevede arastirmanin 6rneklemi, amacgli 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Arastirmada
bu orneklem yonteminin se¢ilme nedeni, arastirmanin amaci dogrultusunda benzesik bir
orneklem grubuna ulasilmak istenmesidir.

Boylece tiim iiniversite 6grencilerine ¢esitli sinirliliklar nedeniyle ulasilamayacagi icin
amagcl 6rnekleme yontemi ile Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve
Tanmitim 1. 2. 3. ve 4. sinif lisans 6grencilerinden 152 6grenci 6rneklem olarak belirlenmistir.
Katilimeilarin ylizde 53,5'1 kadin, ylizde 46,5'i erkektir. Deneklerin yas1 18-22 arasinda
degismektedir. Amagh 6rneklem ile 6grencilerin denek olarak belirlenmesinin temel sebebi,
yas, egitim diizeyi, gelir ve meslek gibi demografik nitelikler baglaminda denekler arasinda
homojenlik olmasidir. Her iki marka i¢in gergeklestirilen 6n ve son testlerde ayni denekler

kullanilmistir.

4.4 Arastirmanin Onemi

Tiiketicilerde planlanan etkilerin yaratilmasi i¢in neredeyse bir asirdir reklamlarda
tinliiler kullanilmaktadir. Ancak i¢inde bulunulan ¢agin sosyal, ekonomik, kiiltiirel, siyasi
dinamikleri; {irliniin ve markanin farkli nitelikleri (iiretim yeri, tiretim ve tiiketim sikligi,
markanin imaji1, kisiligi); hedef kitlenin sosyo-ekonomik yapisi gibi degiskenler
dogrultusunda reklamlarda farkli {inlii tiirleri tercih edilmektedir. Tiirkiye'de de artan dizi
sayisina ve izlenirligine paralel olarak dizi karakterlerinin reklamlarda siklikla yer aldig
goriilmektedir.

Bu ¢ergevede arastirma, dizi karakterlerinin reklamlarda kullanim yogunluklarinin ve
dizi karakterlerinin markaya, reklama ve satin alma niyetine etkisinin ilk kez ortaya
konulmasi acisindan Onem tasimaktadir. Calisma sonucunda elde edilen bulgularin

alanyazina, lireticilere ve sektordeki paydaslara katki saglamasi beklenmektedir.

4.5 Arastirmanin Simirhliklar

Icerik ¢oziimlemesinde, maddi kisitlar ve zamanim darlig1 gibi gerekgelerle 6rneklem
sinirlamasina gidilmistir. Buna gore, igerik analizinde 6rneklem, tarih, zaman, mecra ve
arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen kodlama sablonu ile sinirlanmaistir.

Deneyin ilk smirliligi ise televizyon reklamlarinda yer alan dizi karakterlerinin
reklama, markaya yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri belirlenirken, arastirmada iki
televizyon reklammin 6rnek olarak kullanilmasidir. Bir diger sinirlilik, deney siirecinde

orneklemin homojenliginin saglanmasi icin deneklerin Akdeniz Universitesi, Iletisim
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Fakiiltesi 0grencileriyle sinirlandirilmis olmasidir. Son smirlilik ise arastirma kapsaminda
kullanilan dlgeklerin orijinalinin Ingilizce olmasi ve arastirmada kullanilan kaynak modeli
Olceginin orijinalinin sporculara yonelik olmasi gerekgeleriyle, dlgekler Tiirk¢eye cevrilirken
benzer anlama gelen ve sporculara 06zgii nitelikleri vurgulayan ifadelerin 6lgeklerden

cikartilmasidir.

4.6 Veri Toplama Araci

Icerik ¢oziimlemesi kapsaminda belitlenen arastirma sorularina cevap aramak
amaciyla reklamdaki iirine iliskin ve kisilere iliskin kategoriler belirlenmistir. Bu
kategorilerde, reklamlardaki iirlin ve hizmet tiirleri; reklamlarda {inlii kullanim durumu,
reklamlardaki {inliilerin mesleki dagilimlari ve dizi oyuncularinin reklamlarda yer alma
durumlar1 (kendini, baska karakteri ve dizi karakterini canlandirma) yer almaktadir. Daha
sonraki adimda caligmanin amaci dogrultusunda belirlenen kategorileri iceren bir kodlama
cetveli olusturulmustur (EK 1- Icerik Coziimlemesi Kodlama Cetveli). Arastirmada ele alinan
reklamlar belirlenen kodlama cetveline bagh kalinarak ¢6ziimlenmistir. Reklamlardaki {iriin
ve hizmet tiirleri, tinlii kullanimi, {inliilerin meslekleri, dizi oyuncularinin reklamlarda farkli
durumlarda yer alma siklig1 frekans analizi ile ortaya konulmustur.

Etki arastirmasinda ise aragtirmanin hipotezleri dogrultusunda bir deney
gerceklestirilmistir. Deneyin arastirmalarda tercih edilmesinin en temel nedeni, bir
olayin/durumun manipiile edildikten sonraki degisimlerini ortaya koymaktir. Boylece
degisiklik ve miidahaleden kaynaklanan sonuglar incelenmektedir (Neuman, 2012: 359). Bu
calismada, deneklerin dizi karakterleri bulunan reklamlar1 izlemeden 6nce ve sonra markaya
yonelik tutumlarinda bir farklilik olup olmadigi belirlenmeye calisildig icin deney tercih
edilmistir.

Arastirmada tek gruplu ontest-sontest deney tasarimi kullanilmistir. Bu tasarimda, bir
deney grubu, bir miidahale ve bir sontest bulunmaktadir. Bu tasarim kapsaminda denekler iki
gruba ayrilmadig i¢in rastlantisal atama ve kontrol grubu bulunmamaktadir (Neuman, 2012:
370).

Arastirma kapsaminda, deneklerin dizi karakteri bulunan reklamlar1 izlemeden 6nceki
marka tutumlarin1 ve daha once markalar1 satin alip almadiginmi1 belirlemek icin bir Ontest;
daha sonraki adimda ise dizi karakteri bulunan reklamlari izledikten sonraki kaynak olarak
dizi karakteriyle ilgili duygu ve diisiincelerini, reklam tutumlarini, marka tutumlarini ve satin
alma niyetlerini belirlemek i¢in bir sontest gergeklestirilmistir.

Ontest ve sontest igin iki ayr1 anket formu hazirlanmistir. Ontest i¢in hazirlanan anket

formunda marka tutumunu belirlemek i¢in kullanilan doért ifade Holbrook ve Batra (1987) nin
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Olceginden alinmistir. Ayrica marka tutumu sorularina ek olarak deneklere daha 6nce markayi
satin alip almadiklar1 ve cinsiyetleri sorulmustur.

Sontest anketinde deneklerin reklamlardaki dizi karakterlerini kaynak olarak nasil
gordiiklerini saptamak ic¢in kullanilan otuz iki ifade Ohanian (1990) ve Peetz (2012)'in
Olceklerinden almmustir. Ayrica reklama ve markaya yonelik katilimcilarin  tutumlarini
saptamaya yonelik dort ifade, Holbrook ve Batra (1987)’nin 6lgeginden alinmistir. Anketteki
satin alma niyetine yonelik sorular, Ohanian (1991)'dan almmistir. Olgekler alanda en sik
tercih edilen ve en kapsamli 6lgekler olmalari nedeniyle tercih edilmistir.

Ayrica ankette deneklerin cinsiyetlerinin ve reklamdaki diziyi izleme-izlememe

durumlarinin tespitine yonelik sorular da bulunmaktadir.

4.7 Veri Toplama Siireci

Icerik ¢dziimlemesinde, érneklem kapsaminda ele alinan reklamlar, kodlama cetveli
ile incelenmistir. Kodlamalar, SPSS 17 programi iizerinden gergeklestirilmis; verilerin
¢oziimlenmesinde frekans analizi kullanilmistir. Igerik ¢oziimlemesinin giivenilirligi
acisindan ¢oziimleme Oncesinde her bir iirlin-hizmet kategorisinden esit sayida ve rastgele
secilen 40 reklam, farkli iki kodlayici tarafindan, farkli mekanlarda kategorize edilmistir.
Calisma kapsaminda belirlenen reklamlar, tekrarlanan dlgtimlerde kodlayicilar tarafindan ayni
sekilde kategorize edilmis; bodylece aragtirma giivenilir bulunmustur.

Deneysel tasarimda da oncelikle dizi karakteri bulunan 6rnek televizyon reklamlarini
tespit etmek ve deneyde yer alacak ifadelerin gegerlilik ve giivenilirligini belirlemek
amaciyla amacl orneklem ile secilen 71 kisiyle, Eyliil 2014 tarihinde bir 6n arastirma
yapilmistir. On arastirmaya katilanlar Akdeniz Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir. Bu
arastirma sonucunda, gecerlilik testleri ve faktor analizi beklendik yondedir. Ayrica 6n
aragtirmada ankette Ornek olarak kullanilacak dizi karakterinin yer aldigi reklamlari
belirlemek amaciyla 71 katilimciya en ¢ok izledikleri dizi sorulmustur. Katilimcilarin
cogunun (yiizde 29,6’smnin) Medcezir dizisini izledigi belirlenmistir. Bu dogrultuda 6rnek
reklamlar olarak Medcezir dizisinin karakterlerinin yer aldigi bir sampuan (Elidor) ve cep
telefonu operatorii (Turkcell) markalarinin reklamlar1 arastirmaya dahil edilmistir. Ayrica,
dizi karakteri bulunan reklamlarin se¢iminde bir diger kriter olarak reklamlardaki iiriinlerin
tiniversite Ogrencilerinin ilgisini ¢eken ve satin alabilecekleri diisiik ilgilenimli {irtinler
olmasma dikkat edilmistir. Iki reklam secilmesinin nedeni, reklamlarin birinde kadin
digerinde ise erkek dizi karakterinin yer almasidir. Boylece arastirma sonucunda dizi
karakterlerinin ve deneklerin cinsiyetlerinin, reklamda kaynak olan dizi karakterine yonelik
duygu ve diistinceleri nasil etkiledigi de tespit edilmistir. Bu dogrultuda belirlenen markalarin

2014 donemi reklam filmleri www.youtube.com adresinden indirilerek deneklere izletilmistir.
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On arastirmada, anketin {iciincii boliimiindeki 7 noktali dlgek arastirmaya katilanlar
tarafindan anlagilamadigi i¢in bu boliimdeki ifadeler deneyde 5 noktali Likert olcegi ile
Olclilmiistiir. Ayrica sontestte dizi karakterine yonelik ifadelerin bulundugu boliim ¢alismanin
orijinalinde 36 tanedir. Fakat 6n arastirma sonucunda Ingilizce'den Tiirkgeye ¢evrildiginde
anlagilamayan, ayni anlama gelen ve 6lgegin orijinali iinlii sporculara yonelik oldugu icin
calismaya uygun olmayan 4 ifade dlgekten ¢ikartilmistir. Ayrica Ontest anket formuna marka
tutumuna yonelik dort sorunun disinda deneklerin cinsiyeti, diziyi izleyip izlememe
durumlarinin tespiti i¢in iki soru eklenmistir.

Sontest anket formuna ise dizi karakterine yonelik ifadelerin disinda markaya yonelik
tutum, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti sorular1 eklenmistir. Boylece dntest anketi
6 sorudan ve sontest anketi ise 45 sorudan olusmaktadir (EK 2, EK 3).

Deneyde cevaplayicilarin  her bir alternatif reklami nasil degerlendirdikleri
Olclilmiistiir. Arasgtirma katilimcilarinin dizi karakterlerinin yer aldigi reklamlara, markalara
ve satin almaya yonelik tutumlari ile dizi karakterlerine yonelik giivenilirlik, g¢ekicilik,
uzmanlik, benzerlik ve asinalik iliskileri, diziyi izleme durumlar, cinsiyetleri ile ilgili
degiskenler arasindaki iliski ele alinmstr.

On arastirma neticesinde son hali belirlenen ontest ve sontest anketleri deneklere
uygulanmustir. 152 denege oncelikle cevaplamalart igin &ntest formu verilmistir. Ontestte
deneklere cinsiyetleri, markaya yonelik tutumlari, reklamdaki markayr daha 6nceden satin
alma durumlar1 sorulmustur.

Daha sonra ontest formlar1 toplanip, ardindan deneklere reklam bir kez izletildikten
sonra sontest formlar1 dagiltilmistir. Sontestte deneklere kaynak olarak dizi karakterine
yonelik duygu ve diisiinceleri, diziyi izleme durumlari, markaya ve reklama yonelik tutumlari
ve satin alma niyetleriyle ilgili sorular yoneltilmistir. Kadin ve erkek dizi karakterinin
bulundugu iki marka i¢in ayni deneklere ayn1 islem bir marka i¢in tamamlaninca diger marka
i¢in tekrar uygulanmistir. Iki marka icin dntest, sontest ve iki reklamin izletilmesi yaklasik
toplam 25-45 dakika siirmiistiir. Deneyler Ogrencilerin ders saatleri igerisinde
gerceklestirilmistir. Boylece 8-19 Aralik 2014 tarihleri arasinda toplam 152 6grenciyle tek
gruplu Ontest-sontest deney tasarimi kullanilan bir arastirma gergeklestirilmistir.

Verilerin ¢oziimlenmesinde SPSS 17'den faydalanilmistir. Hipotezlerin testi igin ise

bagimsiz gruplar t-testi, ANOVA testi, faktor analizleri ve regresyon analizleri kullanilmastir.
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4.8 Bulgular
4.8.1 Icerik Céziimlemesi Bulgulari
Asagidaki tabloda oOrneklemdeki 2357 reklamin {iriin-hizmet kategorisine gore

dagilim1 verilmistir:

Tablo 4.1 Reklamdaki Uriin-Hizmet Kategorisi

Uriin-Hizmet Kategorisi Sikhik Yiizde
Egitim 5 0,2
Saghk 8 0,3
Ulasim 9 0,4
Eglence-Medya 32 1,4
Teknolojik Uriinler 33 1,4
Kagit Uriinleri 55 2.3
Temel Gida 86 3,6
Temizlik 112 4,8
Mobilya 113 4,8
Beyaz Esya 114 4,8
Perakende Magaza 116 4,9
Tekstil-Aksesuar 117 5
Konut-Insaat 119 5
Icecek 130 5,5
Otomotiv 141 6
Bilgi Iletisim Teknolojileri 156 6,6
Diger 177 7,5
Kisisel Bakim 205 8,7
Finansal Hizmetler 267 11,3
Diger Gida 362 15,4
Toplam 2357 100

Arastirmaya gore televizyonda en ¢ok reklam verilen sektor temel gidalar (ekmek, et,
siit, siit iirlinleri, yag) disinda kalan diger gida (sekerleme, biskiivi, hazir kek, cips, kuruyemis,
sakiz, bebek mamasi, hazir ¢corba, kahvaltilik gevrek ve dondurulmus gida) alt kategorisidir.
Diger gida kategorisinde 362 reklam gosterilmistir. Finansal hizmetler (267 reklam) ve kisisel

bakim (205 reklam) yogunlukla reklam veren diger sektorlerdir.

Tablo 4.2 Tiirkiye'deki Televizyon Reklamlarinda Unlii Kullanim Oranlar

Sikhik Yiizde
Unlii Var 669 28.4
Unlii Yok 1688 71,6
Toplam 2357 100,0

Icerik ¢dziimlemesi sonuglarina gdre reklamlarmn yiizde 28.4'inde iinli kisi
kullanilmistir. Bu oran diinyada en ¢ok reklam harcamasina sahip tilke olan Amerika Birlesik

Devletleri'nde yiizde 25'tir (Shimp, 2003; Agrawal ve Kamakura, 1995).
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Tablo 4.3 Reklamlardaki iinliilerin Mesleki Dagilhmlar

Unlii Kategorileri Sikhik Yiizde
Uzman 2 0,3
Diger Unlii 7 1
Sunucu 11 1,6
Dizi Oyuncusu+Sarkici 12 1,8
Sanat¢1 13 1,9
Tiyatro+Sinema Oyuncusu 18 2,7
Sporcu 22 3,3
Sporcu+Sinema Oyuncusu 30 4,5
Manken 36 5.4
Is Adamu 44 6,6
Komedyen 51 7,6
Animasyon Karakter 66 9,9
Sarkict 80 12
Dizi Oyuncusu 277 41,4
Toplam 669 100

Unlii kisi kullanilan 669 reklam icinde, dizi oyunculugu en sik rastlanan meslektir.
Cozliimleme sonucuna gore 277 reklamda dizi oyuncusu (ylizde 41,4); 12 reklamda dizi

oyuncusu ve sarkici bir arada (ylizde 1,8) gorilmektedir.

Tablo 4.4 Dizi Oyuncular1 Kullanilan Reklamlarda Oyuncunun Durumu: Reklamda Kendini, Dizi

Karakterini ve Farkli Karakteri Canlandirma

Oyuncunun Reklamdaki Durumu Sikhk Yiizde
Kendini canlandiriyor 144 50
Dizi karakterini canlandiriyor 89 30,6
Farkli karakter canlandirtyor 56 19,4
Toplam 289 100

Dizi oyuncusu kullanilan 289 reklamin 144'{inde (yilizde 50) dizi oyuncular1 kendini
canlandirirken, 89'unda (ylizde 30,6) dizi karakteriyle, 56'sinda (yiizde 19,4) ise farkli bir
kurgu karakter ile yer almistir.

Sonug olarak ¢oziimlemeye dahil edilen reklamlarin yilizde 28,4'linde tinlii kullanildig1
ve bu reklamlar i¢cinde en sik yer alan meslek grubunun dizi oyunculari oldugu tespit
edilmistir. Dizi oyuncularmin yer aldigi reklamlarin ise yiizde 30,6'sinda dizi karakterleri yer
almaktadir. Bu wveriler iinli kisi kullanilan reklamlarda dizi karakterlerinin hi¢ de

azimsanmayacak oranda kullanildigin1 gdstermektedir.
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4.8.2 Deney Bulgularn
4.8.2.1 Katihmcilarn Cinsiyeti (ELIDOR)

Deney kapsaminda, arastirmaya katilan deneklerin yas, egitim, gelir, meslek gibi
demografik 6zelliklerinin benzer nitelikte olmasi amaciyla arastirma tiniversite 6grencileri ile
yiriitiilmiistir. Bu nedenle demografik nitelikler kapsaminda Olgekte tek soru cinsiyet

degiskenine yoneliktir.

Tablo 4.5 Deneklerin Cinsiyet Dagilimi (ELIDOR)

Cinsiyet Sikhik Yiizde
Kadmn 74 48,7
Erkek 78 51,3
Toplam 152 100,0

4.8.2.2 Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirliklerine Iliskin Bulgular (ELIDOR)
Tablo 4.6 Marka Tutumu Ol¢egi Giivenilirligi - Ontest (ELIDOR)

.. Cronbach's
Ol¢ek Madde Sayisi Alpha
Marka Tutumu Olgegi 4 madde ,957

Degerlendirmede Cronbach's Alpha degerine iliskin yorumlar:

e (.00 <a<0.40 glivenilir degil

e 0.40 <o <0.60 distik giivenilirlikte

e 0.60 <o <0.80 oldukca giivenilir

e 0.80 <o < 1.00 yiiksek derecede giivenilir (Ozdamar, 1999: 522).

Yukaridaki bilgiler 1s181nda 6lgegin Cronbach's Alpha degerine gore yiiksek derecede
giivenilir oldugu goriilmektedir. Ayrica arastirmada marka tutumunu 6l¢mek i¢in Holbrook ve
Batra (1987)'nin ortaya koydugu marka tutumu 6l¢egi kullanilmistir. Calismanin orijinalinde
Olgegin giivenilirligi 0.98 olarak belirlenmistir. Gergeklestirilen giivenilirlik testinde de
calismanin orijinaline yakin bir deger elde edilmistir. Bu da 6l¢egin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4.7 Sontestteki Olgeklerin Giivenilirlik Analizi (ELIDOR)

Oueer | Vaddesogm | emiiatan | Cromac
Kaynak Modeli Olgegi 32 madde - ,963
Marka Tutumu Olgegi 4 madde - 973
Reklam Tutumu Olgegi 4 madde - 956
Sati Alma Niyeti Ol¢egi 4 madde - ,908
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Kaynak modeli, marka tutumu, reklam tutumu ve satin alma niyeti Olc¢eklerinin

giivenilirligi Cronbach's Alpha degerlerine bakilarak tespit edilmistir. Caligmada Holbrook ve

Batra (1987)'nin ortaya koydugu reklam ve marka tutumu 6lgegi kullanilmistir. Calismanin

orijinalinde Olg¢eklerin glivenilirligi reklam tutumu ic¢in 0,99; marka tutumu ig¢in 0,98'dir. Bu

calisma kapsaminda ise Cronbach's Alpha degerleri, marka tutum 6lgegi i¢in 0.973 ve reklam

tutum Olgegi i¢in 0.956 olarak belirlenmistir. Peetz (2012)'in kaynak modeli 6l¢eginde,

reklamda kullanilan erkek sporcu icin Cronbach's Alpha degeri 0.81, kadin sporcu ig¢in

0.96'dir. Ohanian (1991)"n satin alma niyeti 6lgeginin Cronbach's Alpha degeri ise 0.82'dir.

Tiim Cronbach's Alpha degerleri arastirma da kullanilan 6lg¢eklerin yiiksek derecede giivenilir

oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.8 Kaynak Modeli Olcegi Faktor Analizi -Sontest (ELIDOR)

Faktorler ve Faktor Agirhiklar:

ifadeler

Giivenilirlik

Asinahk

Benzerlik

Cekicilik

Uzmanhk

8. Diiriist oldugunu hissettim.

,870

25. Igten biri oldugunu hissettim.

,848

29. Soziine inanilir biri oldugunu hissettim.

,800

13. Giivenilir biri oldugunu hissettim

, 768

32. Saglam karakterli biri oldugunu hissettim.

7127

6. Uyumlu biri olarak goérdiim

;714

15. Saygin biri oldugunu diistindiim.

,585

31. Kim oldugunu fark ettim.

,964

10. Ona asinayim/taniyorum.

937

1. Onu tanmidim.

935

12. Kim oldugunu biliyorum.

,891

18. Kim oldugunu tanimlayabilirim.

,797

21. Taninmus biri oldugunu diisiindiim.

,636

4. Bana benzedigini gordiim

,893

28. Benzer oldugumuzu hissettim.

,871

23. Kendimi onunla 6zdeslestirdim.

,856

16. Cok fazla ortak noktamiz oldugunu
hissettim.

,832

20. Benzer bakis agilarina sahip oldugumuzu
hissettim.

, 747

22. Benzer diisiincelerimizin olduguna
inandim.

, 746

24. Giizel/yakisikli oldugunu gordiim.

,845

7. Cekici biri oldugunu diisiindiim.

,790

19. Hos biri oldugunu diisiindiim.

, 753

17. Sik/iyi goriinimlii oldugunu diistindiim.

,647
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Faktorler ve Faktor Agirhiklar:
ifadeler Giivenilirlik | Asinalik | Benzerlik | Cekicilik | Uzmanhk

30. Uriinle ilgili deneyimlere sahip oldugunu 42
diistindiim. ’
26. Konuyla ve trtinle ilgili yetenekli oldugunu 763
gordiim. ’
9. Konuyla ve firtinle ilgili nitelikleri oldugunu 694
hissettim. ’
14. Uriinle ilgili bilgili oldugunu gordiim. ,680
2. Uriinle ilgili uzman oldugunu hissettim. ,595
Cronbach's Alpha 934 ,944 ,949 ,840 ,903
Varyansi Ac¢iklama Oranlari (%) 46,858 12,214 7,273 5,726 3,198
Toplam Varyans A¢iklama Orani (%) : 75,269
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi 1,924
Barlett Kiiresellik Testi: Ki Kare :3922.,482

p :,000

Faktor analizi sonucu 5 faktore indirgenen maddeler soyledir:
1. Giivenilirlik: Sontestin anketindeki 6, 8, 13, 25, 29, 31, 32'inci sorulardan olusmustur.
2. Asinalik: Sontestin anketindeki 1, 10, 12, 18, 21, 31'inci sorulardan olusmustur.
3. Benzerlik: Sontestin anketindeki 4, 16, 20, 22, 23 ve 28'inci sorulardan olusmustur.
4. Cekicilik: Sontestin anketindeki 7, 24, 19 ve 17'inci sorulardan olugsmustur.
5. Uzmanhk: Sontestin anketindeki 2, 9, 14, 26 ve 30'uncu sorulardan olugmustur.
KMO ve Bartlett testine gore arastirmanin O6rneklem biiyiikliigiiniin uygun oldugu
tespit edilmistir (0,7-0,8 iyi, 0,5-0,7 aras1 orta, en az 0,5 olmali, 0,5’ten kiiclikse daha fazla
veri toplanmalidir). Bu testin anlamli olmasi, degiskenler arasinda iligski oldugu anlamina da

gelmektedir.

4.8.2.3 Reklamda Dizi Karakteri Kullaniminin Reklam, Marka Tutumuna ve Satin
Alma Niyetine Etkilerine iliskin Bulgular - Sontest (ELIDOR)

H1. Reklamdaki dizi karakterinin giivenilirligi, cekiciligi, uzmanhg, izleyiciye
benzerligi ve asinaligl ile reklam tutumu arasinda anlamh bir iliski vardir:

Reklama yonelik tutumlarin agiklamasinda basit dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Basit dogrusal regresyon analiziyle bir bagimli ve bir bagimsiz iki degisken
arasindaki iligkinin dogrusal bi¢imi incelenmektedir (Giirsakal, 2002: 309). Regresyon
analizinden Once faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan boyutlar1 olusturan maddelerin

degerleri toplanarak, madde sayisina boliinmiis ve bdylece her bir boyutun tespit edilen
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aritmetik ortalamasi alinmis; regresyon analizinde bu degerler kullanilmigtir. Analizde

iliskilerin degigkenler arasinda dogrusal oldugu varsayilmis ve "enter" yontemi kullanilmistir.

H1.1. Dizi karakterinin giivenilirligi ve reklam tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.9 Reklam Tutumu ile Giivenilirlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,032 ,206 5,006 | ,000
Giivenilirlik ,690 ,073 ,627 9,499 | ,000

a. Bagimli Degisken: reklam tutumu

Reklam tutumunun bagimli degisken, giivenilirligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Reklam tutumu= 0,690xGiivenilirlik + 1,032

Regresyon denklemi, reklam tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak
giivenilirlik faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore giivenilirlikteki 1
birimlik artis reklam tutumunu 0,690 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:

Tablo 4.10 Reklam Tutumu ve Giivenilirlik Degiskenine Iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuclar1 (ELiDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 53,600 1 53,600 90,231 ,000°
Residual 82,571 139 ,594
Toplam 136,171 140

a. Predictors: (Constant), Giivenilirlik

b. Bagimli Degisken: reklam_tutumu

Bu sonuglar dogrultusunda, ANOVA tablosundaki F tablo degerinin istatistiksel olarak
anlaml oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu, modelin de istatistiksel olarak anlamli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4.11 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R2 Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,027° ,394 ,389 ,77074

a. Predictors: (Constant), Giivenilirlik 7 12
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Regresyon analizi ile R=,627 ve R*=,394 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore
reklam tutumunun yilizde 39,4'liniin giivenilirlik faktorii tarafindan agiklandigr saptanmaistir.
Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda '"reklamdaki dizi karakterine yonelik
giivenilirligin arttikca reklam tutumunun da artti§1" tespit edilmis olup, "reklamdaki dizi
karakterinin giivenilirligi ve reklam tutumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir"

hipotezinin (H1.1) istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<0,05) sonucuna varilmastir.

H1.2. Dizi karakterinin cekiciligi ve reklam tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.12 Reklam Tutumu ile Cekicilik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Model Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) ,949 ,308 3,086 ,002
Cekicilik ,932 ,082 ,481 | 6,500 ,000

a. Bagimli Degisken: reklam_tutumu
Reklam tutumunun bagimli degisken, cekiciligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Reklam tutumu= 0,532xCekicilik + 0,949

Regresyon denklemi, reklam tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak ¢ekicilik
faktoriinlin anlamli oldugunu goéstermektedir. Buna gore cekicilikteki 1 birimlik artig reklam
tutumunu 0,532 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamlilifinin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:

Tablo 4.13 Reklam Tutumu ve Cekicilik Faktoriine Iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonugclar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 31,366 1 31,366 | 42,250 ,000°
Residual 103,934 140 ,742
Total 135,300 141

a. Predictors: (Constant), Cekicilik

b. Bagimli Degisken: reklam_tutumu

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Bu,

modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir.
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Tablo 4.14 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 A481° ,232 ,226 ,86162

a. Predictors: (Constant), Cekicilik 7 12

Regresyon analizi ile R=481 ve R?=226 olarak hesaplanmistir Bu dogrultuda,
cekicilik faktorii reklama yonelik tutumun yiizde 23,2'sini aciklamaktadir. Bu sonuglar
1s1g¢inda "reklamdaki dizi karakterine yonelik cekicilik arttik¢a reklam tutumunun arttigr"
bulgulanmis olup "dizi karakterinin g¢ekiciligi ve reklam tutumu arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir" hipotezinin (H1.2) istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,05).

H1.3. Dizi karakterinin uzmanhg ve reklam tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:
Tablo 4.15 Reklam Tutumu ile Uzmanhk Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)
Unstandardized Standardized T Sig.
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,187 ,202 5,887 ,000
Uzmanlik ,637 ,072 ,597 8,874 ,000

a. Bagimli Degisken: reklam tutumu

Reklam tutumunun bagimli degisken, uzmanhigin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Reklam tutumu= 0,637xUzmanlik + 1,187

Regresyon denklemi, reklam tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak uzmanlik
faktoriinlin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gére uzmanliktaki 1 birimlik artis reklam

tutumunu 0,637 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:
Tablo 4.16 Reklam Tutumu ve Uzmanhk Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA

Sonuclar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 49,009 1 49,009 78,756 ,000°
Residual 88,364 142 ,622
Total 137,373 143

a. Predictors: (Constant), Uzmanlik

b. Bagimli Degisken: reklam_tutumu
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ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Bu,

modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir.

Tablo 4.17 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degeri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,597° ,357 ,352 ,78885

a. Predictors: (Constant), Uzmanlik

Regresyon analizi ile R=,597, R*=357 olarak hesaplanmistir. Uzmanlik faktori
reklama yonelik tutumun yiizde 35,7'sini agiklamaktadir. Bu dogrultuda reklamdaki "dizi
karakterine yonelik uzmanlik algisi arttikca reklam tutumunun artti§i" tespit edilmis olup;
"dizi karakterinin uzmanlig1 ve reklam tutumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir"

hipotezi (H1.3) istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bulunmustur.

H1.4. Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle reklam tutumu arasinda anlamh

bir iliski bulunmaktadir:
Tablo 4.18 Reklam Tutumu ile Benzerlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,802 ,171 10,528 ,000
Benzerlik 512 ,075 ,500 6,851 ,000

a. Bagimli Degisken: reklam_tutumu

Reklam tutumunun bagimli degisken, benzerligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Reklam tutumu= 0,512xBenzerlik + 1,802

Regresyon denklemi, reklam tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak benzerlik
faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore benzerlikte 1 birimlik artis reklam
tutumunu 0,512 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:



88

Tablo 4.19 Reklam Tutumu ve Benzerlik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuclar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 33,837 1 33,837 46,939 ,000°
Residual 101,642 141 721
Total 135,479 142

a. Predictors: (Constant), Benzerlik

b. Bagimli Degisken: reklam_tutumu

Bu sonuglar dogrultusunda ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak

anlamhidir (p<0,05). Bu, modelin de istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.20 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,500° ,250 ,244 ,84904

a. Predictors: (Constant), Benzerlik

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=,500 ve R?=,250 olarak hesaplanmistir. Bu
sonuglara gore benzerlik faktorii reklama yonelik tutumun yiizde 25'ini acgiklamaktadir. Bu,
reklamdaki dizi karakterine yonelik benzerlik algisi arttik¢ca reklam tutumunun arttigini ve
"dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle reklam tutumu arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir" hipotezinin (H1.4) istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) oldugunu

gostermektedir.

H1.5. Dizi karakterinin asinahg ile reklam tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.21 Reklam Tutumu ile Asinalik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,533 ,286 5,351 ,000
Asinalik ,349 ,072 378 4,870 ,000

a. Bagimli degisken: reklam _tutumu

Reklam tutumunun bagimli degisken, asinalifin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Reklam tutumu= 0,349xAsinalik + 1,533
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Regresyon denklemi, reklam tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak asinalik
faktoriinlin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore asinaliktaki 1 birimlik artig reklam
tutumunu 0,349 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamlili§inin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:

Tablo 4.22 Reklam Tutumu ve Asinahk Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuglar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 19,659 1 19,659 | 23,715 ,000°
Residual 117,714 142 ,829
Total 137,373 143

a. Predictors: (Constant), Asinalik

b. Bagimli Degisken: reklam_tutumu

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.23 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,378° ,143 ,137 ,91048

a. Predictors: (Constant), Asinalik 7 12

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=,378 ve R? degeri ,143 olarak goriilmektedir.
Buradan reklam tutumunun ylizde 14,3'liniin aginalik faktorii tarafindan agiklandigi tespit
edilmistir. Bu dogrultuda reklamdaki dizi karakterine yonelik asinalik arttikca reklam
tutumunun arttig1 bilgisi ortaya konularak "dizi karakterinin asinaligi ile reklam tutumu
arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir" hipotezinin (H1.5) istatistiksel olarak anlaml
oldugu (p<0,05) saptanmustir.

Sonug olarak, reklamda yer alan dizi karakterinin reklama yonelik tutumunu en yiiksek

yiizde ile agiklayan iki faktor giivenilirlik (yiizde 39,4) ve uzmanlik (yiizde 35,7)'tir.
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H2. Reklamdaki dizi karakterinin giivenilirligi cekiciligi, uzmanhgy, izleyiciye
benzerligi ve asinalig ile marka tutumu arasinda anlamh bir iliski vardir:
H2.1. Dizi karakterinin giivenilirligi ve marka tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.24 Marka Tutumu ile Giivenilirlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,468 ,263 5,593 | ,000
Giivenilirlik | ,635 ,092 ,494 6,872 | ,000

a. Bagimli Degisken: marka tutumu

Marka tutumunun bagimli degisken, giivenilirligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Marka tutumu= 0,635xGiivenilirlik + 1,468

Regresyon denklemi, marka tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak
giivenilirlik faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore glivenilirlikteki 1
birimlik artis reklam tutumunu 0,635 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamlilifinin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:

Tablo 4.25 Marka Tutumu ve Giivenilirlik Faktoriine Iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuglar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression | 45,955 1 45,955 47,220 ,000°
Residual 142,090 146 ,973
Total 188,045 147

a. Predictors: (Constant), Giivenilirlik
b. Bagimli Degisken: marka tutumu

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.26 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,494° ,244 ,239 ,98652

a. Predictors: (Constant), Giivenilirlik 7 12
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Regresyon analizi ile ortaya konulan R=,494 ve R?=244 olarak hesaplanmistir. Bu
marka tutumunun yiizde 24,4%Uniin giivenilirlik faktorii tarafindan agiklandigini
gostermektedir. Bu bilgiler 1518inda reklamdaki dizi karakterine yonelik giivenilirlik arttik¢a
marka tutumunun arttig1 ve "dizi karakterinin glivenilirligi ve marka tutumu arasinda anlamli
bir iliski bulunmaktadir" hipotezinin (H2.1) istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) oldugu tespit

edilmistir.

H2.2. Dizi karakterinin ¢ekiciligi ve marka tutumu arasinda anlamh bir iliski
bulunmaktadir:

Tablo 4.27 Marka Tutumu ile Cekicilik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,667 ,384 4,339 ,000
Cekicilik ,409 ,102 314 4,008 ,000

a. Bagimli Degisken: marka tutumu

Marka tutumunun bagiml degisken, cekiciligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Marka tutumu= 0,409xCekicilik + 1,667

Regresyon denklemi, marka tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak c¢ekicilik
faktoriinlin anlamli oldugunu goéstermektedir. Buna gore cekicilikteki 1 birimlik artig reklam
tutumunu 0,409 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamlilifinin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:

Tablo 4.28 Marka Tutumu ve Cekicilik Faktériine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA Sonugclari
(ELiDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 18,709 1 18,709 16,060 ,000°
Residual 171,242 147 1,165
Total 189,951 148

a. Predictors: (Constant), Cekicilik
b. Bagimli Degisken: marka tutumu
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ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.29 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,314° ,098 ,092 1,07931

a. Predictors: (Constant), Cekicilik

Regresyon analizi ile R=,314 ve R*=,098 olarak hesaplanmistir. Sonu¢ olarak marka
tutumunun yiizde 9'unun ¢ekicilik faktorii tarafindan agiklandigi tespit edilmistir. Buradan
reklamdaki dizi karakterinin ¢ekiciligi arttikca marka tutumunun arttig1 saptanmis olup, "dizi
karakterinin ¢ekiciligi ve marka tutumu arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir" hipotezi

(H2.2) istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bulunmustur.

H2.3. Dizi karakterinin uzmanhgi ve marka tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.30 Marka Tutumu ile Uzmanlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,758 ,260 6,767 ,000
Uzmanlik 5932 ,092 427 1 5,759 ,000

a. Bagimli Degisken: marka tutumu

Marka tutumunun bagimh degisken, uzmanhigin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Marka tutumu= 0,532xUzmanlik + 1,758

Regresyon denklemi, marka tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak uzmanlik
faktoriinlin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gére uzmanliktaki 1 birimlik artis reklam
tutumunu 0,532 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi igin ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:
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Tablo 4.31 Marka Tutumu ve Uzmanhk Faktériine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuclar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 34,774 1 34,774 | 33,171 ,000°
Residual 156,200 149 1,048
Total 190,974 150

a. Predictors: (Constant), Uzmanlik
b. Bagimli Degisken: marka tutumu

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.32 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 A27° ,182 177 1,02388

a. Predictors: (Constant), Uzmanlik 7 12

Regresyon analizi ile R=,427 ve R?*=,182 olarak hesaplanmistir. Sonu¢ olarak marka
tutumunun yilizde 18,2'sinin uzmanhk faktorii tarafindan agiklandigi tespit edilmistir. Bu
bilgilerden reklamdaki dizi karakterinin uzmanhg arttikca marka tutumunun arttigi ifadesi
ortaya konularak "dizi karakterinin uzmanligr ve marka tutumu arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir" hipotezinin (H2.3) istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<0,05) saptanmuistir.

H2.4. Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle marka tutumu arasinda anlamh

bir iliski bulunmaktadir:

Tablo 4.33 Marka Tutumu ile Benzerlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,355 ,210 11,212 ,000
Benzerlik ,392 ,093 ,328 4,224 ,000

a. Bagimli Degisken: marka tutumu

Marka tutumunun bagimli degisken, benzerligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Marka tutumu= 0,392xBenzerlik + 2,355

Regresyon denklemi, marka tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak benzerlik
faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore benzerlikteki 1 birimlik artis reklam

tutumunu 0,392 birim arttirmaktadir.
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Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:

Tablo 4.34 Marka Tutumu ve Benzerlik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuclar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 20,183 1 20,183 17,840 ,000°
Residual 167,440 148 1,131
Total 187,623 149

a. Predictors: (Constant), Benzerlik
b. Bagimli Degisken: marka tutumu

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.35 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,328" ,108 ,102 1,06365

a. Predictors: (Constant), Benzerlik

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=328 ve R>=,108 olarak hesaplanmistir. Sonug
olarak marka tutumunun yiizde 10,8'inin benzerlik faktorii tarafindan agiklandigi tespit
edilmistir. Buradan reklamdaki dizi karakterinin izleyiciye benzerligi arttikca marka
tutumunun arttirdig1 ortaya konularak "dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle marka tutumu
arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir" hipotezinin (H2.4) istatistiksel olarak anlamli

oldugu (p<0,05) saptanmustir.

H2.5. Dizi karakterinin asinaligiyla marka tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.36 Marka Tutumu ile Asinahk Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,885 ,325 5,802 | ,000
Asinalik ,338 ,082 , 320 | 4,122 | 1,000

a. Bagimli Degisken: marka tutumu

Marka tutumunun bagimli degisken, asinaligin ise bagimsiz degisken oldugu varsayimi

altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Marka tutumu= 0,338xAsinalik + 1,885
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Regresyon denklemi, marka tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak asinalik
faktoriinlin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore asinaliktaki 1 birimlik artig reklam
tutumunu 0,338 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamlili§inin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:

Tablo 4.37 Marka Tutumu ve Asinahk Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA Sonuglar
(ELIDOR)

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 19,549 1 19,549 16,991 ,000°
Residual 171,426 149 1,151
Total 190,974 150

a. Predictors: (Constant), Asinalik
b. Bagimli Degisken: marka tutumu

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.38 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,320° ,102 ,096 1,07262

a. Predictors: (Constant), Asinalik

Regresyon analizi ile R=,320 ve R>=,102 olarak hesaplanmistir. Sonug¢ olarak marka
tutumunun yiizde 10,2'sinin asinalik faktorii tarafindan aciklandigr tespit edilmistir. Bu
bilgilerden reklamdaki dizi karakterinin aginalifi arttikca marka tutumunun arttigi ortaya
konulmus ve "dizi karakterinin asinalifiyla marka tutumu arasinda anlamh bir iligki
bulunmaktadir" hipotezi (H2.5) istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bulunmustur.

Analizler sonucunda, reklamda yer alan dizi karakterinin markaya yonelik tutumunu
en yliksek yiizde ile agiklayan iki faktoriin giivenilirlik (ylizde 24,4) ve uzmanlik (ylizde 18,2)

oldugu saptanmistir.
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H3. Reklamdaki dizi karakterinin giivenilirligi, ¢ekiciligi, uzmanhg, izleyiciye

benzerligi ve asinalig1 ile satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir:

H3.1. Dizi karakterinin giivenilirligi ve satin alma niyeti arasinda anlamh bir

iliski bulunmaktadir:

Tablo 4.39 Satin Alma Niyeti ile Giivenilirlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) ,719 ,240 2,998 ,003
Giivenilirlik ,578 ,084 ,502 6,849 ,000

a.Bagimli Degisken: satin alma niyeti

Satin alma niyetinin bagimlhi degisken, giivenilirligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Satin Alma Niyeti= 0,578xGtivenilirlik + 0,719

Regresyon denklemi, satin alma niyetinin belirlenmesinde istatistiksel olarak
giivenilirlik faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore giivenilirlikteki 1
birimlik artis reklam tutumunu 0,578 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi icin ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:

Tablo 4.40 Satin Alma Niyeti ve Giivenilirlik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuclar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean Square F Sig.
Squares
1 Regression 37,681 1 37,681 46,909 ,000°
Residual 111,656 139 ,803
Total 149,338 140

a. Predictors: (Constant), Giivenilirlik
b. Bagimli Degisken: satin_alma_niyeti

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.41 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,502° ,252 ,247 ,89626

a. Predictors: (Constant), Glivenilirlik 7 12
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Regresyon analizi ile ortaya konulan R=,502 ve R>=,252 olarak hesaplanmistir. Sonug
olarak satin alma niyetinin yiizde 25,2'sinin giivenilirlik faktorii tarafindan agiklandig tespit
edilmistir. Buradan reklamdaki dizi karakterinin gilivenilirligi arttikga satin alma niyetinin
artt1g1 orataya konulmus ve "dizi karakterinin giivenilirligi ve satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir" hipotezi (H3.1) istatistiksel olarak anlamli (p<0,05)

bulunmustur.

H3.2. Dizi karakterinin c¢ekiciligi ve satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.42 Satin Alma Niyeti ile Cekicilik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) ,652 ,343 1,900 | ,060
Cekicilik ,442 ,001 ,378 4,835 | ,000

a. Bagimli Degisken: satin_alma niyeti

Satin alma niyetinin bagimhi degisken, cekiciligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Satin Alma Niyeti= 0,442xCekicilik + 0,652

Regresyon denklemi, satin alma niyetinin belirlenmesinde istatistiksel olarak ¢ekicilik
faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore cekicilikteki 1 birimlik artis reklam
tutumunu 0,442 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:

Tablo 4.43 Satin Alma Niyeti ve Cekicilik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuclar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 21,626 1 21,626 23,374 ,000°
Residual 129,526 140 ,925
Total 151,152 141

a. Predictors: (Constant), Cekicilik
b. Bagimli Degisken: satin_alma_niyeti
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ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.44 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,378° ,143 ,137 ,96187

a. Predictors: (Constant), Cekicilik 7 12

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=,378 ve R?=,143 olarak hesaplanmistir. Buna
gore satin alma niyetinin ylizde 14,3'Uniin ¢ekicilik faktorii tarafindan agiklandigi tespit
edilmistir. Sonug olarak, dizi karakterinin ¢ekiciligi ve satin alma niyeti arasinda anlaml bir

iliski bulunmaktadir" hipotezi (H3.2) istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05)

H3.3. Dizi karakterinin uzmanhgi ve satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.45 Satin Alma Niyeti ile Uzmanhk Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,047 241 4,353 ,000
Uzmanhik 7 12 ,459 ,086 410 | 5,355 ,000

a. Bagimli Degisken: satin_alma niyeti 7 12

Satin alma niyetinin bagimli degisken, uzmanligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Satin Alma Niyeti= 0,459xUzmanlik + 1,047

Regresyon denklemi, satin alma niyetinin belirlenmesinde istatistiksel olarak uzmanlik
faktoriinlin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gére uzmanliktaki 1 birimlik artis reklam
tutumunu 0,459 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi igin ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:
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Tablo 4.46 Satin Alma Niyeti ve Uzmanhk Faktériine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuclar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 25,417 1 25,417 28,676 ,000°
Residual 125,860 142 ,886
Total 151,277 143

a. Predictors: (Constant), Uzmanlik 7 12
b. Bagimli Degisken: satin_alma niyeti 7 12

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.47 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,410° ,168 ,162 ,94146

a. Predictors: (Constant), Uzmanlik 7 12

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=410 ve R?=,168 olarak hesaplanmistir.
Buradan satin alma niyetinin ylizde 16,8'inin uzmanlik faktorii tarafindan agiklandig: tespit
edilmistir. Sonug olarak "dizi karakterinin uzmanlig1 ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir" hipotezi (H3.3) istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).

H3.4. Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle satin alma niyeti arasinda anlamh

bir iliski bulunmaktadir:
Tablo 4.48 Satin Alma Niyeti ile Benzerlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,049 ,174 6,028 ,000
Benzerlik , 578 ,076 , 5939 7,602 ,000

a. Bagimli Degisken: satin_alma niyeti

Satin alma niyetinin bagimlhi degisken, izleyiciye benzerligin ise bagimsiz degisken

oldugu varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Satin Alma Niyeti= 0,578xBenzerlik + 1,049
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Regresyon denklemi, satin alma niyetinin belirlenmesinde istatistiksel olarak benzerlik
faktoriinlin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna goére benzerlikteki 1 birimlik artis reklam
tutumunu 0,578 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:

Tablo 4.49 Satin Alma Niyeti ve Benzerlik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonugclar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 43,095 1 43,095 57,785 ,000*
Residual 105,154 141 ,746
Total 148,248 142

a. Predictors: (Constant), Benzerlik
b. Bagimli Degisken: satin_alma niyeti

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.50 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,539° ,291 ,286 ,86358

a. Predictors: (Constant), Benzerlik 7 12

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=,539 ve R?=291 olarak hesaplanmistir.
Buradan satin alma niyetinin yiizde 29,1'inin benzerlik faktorii tarafindan aciklandigi tespit
edilmistir. Sonug olarak, "dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir" hipotezinin (H3.4) istatistiksel olarak anlamli (p<0,05)

oldugu ortaya konulmustur.

H3.5. Dizi karakterinin asinahig ile satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.51 Satin Alma Niyeti ile Asinalik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,265 313 4,043 ,000
Asinalik ,260 ,078 268 | 3,316 ,001

a. Bagimli Degisken: satin_alma niyeti 7 12
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Satin alma niyetinin bagimli degisken, asinaligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Satin Alma Niyeti= 0,260xAsinalik + 1,265

Regresyon denklemi, satin alma niyetinin belirlenmesinde istatistiksel olarak asinalik
faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore asinaliktaki 1 birimlik artis reklam
tutumunu 0,260 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:

Tablo 4.52 Satin Alma Niyeti ve Asinallk Faktoriine Iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonugclar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 10,873 1 10,873 10,997 ,001°
Residual 140,404 142 ,989
Total 151,277 143

a. Predictors: (Constant), Asinalik
b. Bagimli Degisken: satin_alma niyeti

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.53 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,268" ,072 ,065 ,99436

a. Predictors: (Constant), Asinalik

Regresyon analizi ile R=, 268 ve R?=,072 olarak hesaplanmistir. Bu, satin alma
niyetinin ylizde 7,2'sinin aginalik faktori tarafindan agiklandigini gdstermektedir. Bu bilgiler
1s1g¢inda, "dizi karakterinin asinaligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir" hipotezinin (H3.5) istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<0,05) ortaya
konulmustur.

Sonug olarak reklamda yer alan dizi karakterinin satin alma tutumuna etkisini en

yiiksek ylizde ile agiklayan iki faktor giivenilirlik (yiizde 25,2) ve benzerlik (yiizde 29,1)'tir.
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H4. Dizi karakteri bulunan reklama yonelik tutum ile marka tutumu arasinda

anlamh bir iliski vardir:

Tablo 4.54 Marka Tutumu ile Reklam Tutumu Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 985 ,229 4,302 ,000
reklam tutumu 7 12 7157 ,076 ,645 10,024 ,000

a. Bagimli Degisken: marka tutumu 7 12
Marka tutumunun bagimli degisken, reklam tutumunun ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Marka Tutumu= 0,757xReklam Tutumu + 0,985

Regresyon denklemi, marka tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak reklam
tutumunun anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore reklam tutumundaki 1 birimlik artis
marka tutumunu 0,757 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi
gerceklestirilmistir.

Tablo 4.55 Marka Tutumu ve Reklam Tutumuna iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA Sonugclar
(ELiDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 78,049 1 78,049 | 100,485 ,000°
Residual 109,519 141 177
Total 187,568 142

a. Predictors: (Constant), reklam_tutumu 7 12
b. Bagimli Degisken: marka tutumu 7 12

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.56 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,645° 416 412 ,88132

a. Predictors: (Constant), reklam_tutumu 7 12

Regresyon analizi ile R=,645 ve R*=,416 olarak hesaplanmistir. Sonug¢ olarak marka

tutumunun yiizde 41,6'sinin reklam tutumu tarafindan agiklandigi tespit edilmistir. Dizi
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karakteri bulunan reklama yonelik tutum ile marka tutumu arasinda anlaml bir iliski vardir

hipotezinin (H4) istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<0,05) ortaya konulmustur.

HS. Reklaminda dizi karakteri bulunan markaya yonelik tutum ile satin alma

niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir:

Tablo 4.57 Marka Tutumu ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Regresyon Analizi (ELIDOR)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) , 710 212 3,352 ,001
marka tutumu ,490 ,063 ,547 7,769 ,000

a. Bagimli Degisken: satin_alma niyeti

Satin alma niyetinin bagimli degisken, marka tutumunun ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Satin Alma Niyeti= 0,490xMarka Tutumu + 0,710

Regresyon denklemi, satin alma niyetinin belirlenmesinde istatistiksel olarak marka
tutumunun anlamli oldugunu goéstermektedir. Buna gore marka tutumundaki 1 birimlik artis
satin alma niyetini 0,490 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:

Tablo 4.58 Satin Alma Niyeti ve Marka Tutumuna iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuglar1 (ELIDOR)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 45,052 1 45,052 60,356 ,000°
Residual 105,249 141 , 746
Total 150,302 142

a. Predictors: (Constant), marka tutumu 7 12
b. Bagimli Degisken: satin_alma niyeti 7 12

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).



Tablo 4.59 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (ELIDOR)

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,547° ,300 ,295 ,86397
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a. Predictors: (Constant), marka tutumu 7 12

Regresyon analizi ile R=,547 ve R?*=,3 olarak hesaplanmistir. Bu sonugtan satin alma
niyetinin yiizde 30'unun marka tutumu tarafindan agiklandig: tespit edilmistir. Sonug olarak
"reklaminda dizi karakteri bulunan markaya yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir." hipotezi (HS) istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).

H6. Reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve izlemeyen

gruplarin reklam tutumlari arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir:

Tablo 4.60 Reklam Tutum ifadelerinin Diziyi izleyen ve izlemeyen Gruplara Gére Farkhlagmasi
(ELIDOR)

Reklam Tutumu izll)ellzlie N Ort. S:[t)(lil;a Std. Hata T P

Reklami1 begeniyorum Evet 71 | 3,2676 ,90960 ,10795 | 5,224 | ,000
Hayir 72 | 2,4306 1,00459 ,11839

Bu reklama karsi hislerim Evet 71 | 3,3380 ,87739 ,10413 | 5,396 | ,000

olumlu Hayir 72| 2,4861 1,00692 11867

Iyi bir reklam oldugunu Evet 71| 3,1972 ,95048 ,11280 | 4,429 | ,000

distiniiyorum Hayir 72| 2,4722 1,00663 ,11863

Bu reklama kargi tepkim Evet 71 | 3,3662 ,91401 ,10847 | 5,055 | ,000

olumlu Hayir 72| 2,5417 1,03376 ,12183

Bagimsiz grup t testiyle diziyi izleyen ve izlemeyen deneklerin reklama yonelik
tutumlar1 incelenmistir. Buna gore diziyi izleyen deneklerin izlemeyenlere gore reklama
yonelik tutum ifadeleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Sonug
olarak olgekteki ifadelere gore diziyi izleyenlerin reklama yonelik tutumlari izlemeyenlere
gore daha olumludur. Dolayisiyla "reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve
izlemeyen gruplarin reklam tutumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir." (H6)

hipotezinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.
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H7. Reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve izlemeyen
gruplarin marka tutumlar arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir:

Tablo 4.61 Marka Tutum ifadelerinin Diziyi izleyen ve izlemeyen Gruplara Gore Farkhlasmasi

(ELIDOR)

Marka Tutumu . Dizi N Ortalama Std. Std. Hata t P

Izleme Sapma

Markay1 begeniyorum Evet 73 3,3699 1,09933 ,12867 2,227 ,007
Hayir 78 2,8462 1,24918 ,14144

Bu markaya kars1 hislerim Evet 73 3,3699 1,11189 ,13014 2,404 ,017

olumlu Hayir 78 2,9103 1,22936 ,13920

Tyi bir marka oldugunu Evet 73 3,6164 ,93734 ,10971 3,283 ,001

distiniiyorum Hayir 78 3,0385 1,20002 ,13588

Bu markaya kars1 tepkim Evet 72 3,4861 1,02081 ,L12030 2,997 ,003

olumlu Hayir 78 2,9231 1,25635 ,14225

Bagimsiz grup t testiyle diziyi izleyen ve izlemeyen deneklerin markaya yonelik
tutumlar1 incelenmistir. Buna gore diziyi izleyen deneklerin izlemeyenlere gore markaya
yonelik tutum ifadeleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir.Sonug olarak
Olgekteki ifadelere gore diziyi izleyenlerin markaya yonelik tutumlari izlemeyenlere gore
daha olumludur. Dolayisiyla "reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve
izlemeyen gruplarin marka tutumlari arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir." (H7) hipotezi

istatistiksel olarak anlamlidir.

HS8. Reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve izlemeyen

gruplarin satin alma niyetleri arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir:

Tablo 4.62 Satin Alma ifadelerinin Diziyi izleyen ya da izlemeyen Gruplara Gére Farkhlasmasi
(ELiDOR)

Satin Alma Niyeti izll)zrlle N Ortalama Std. Sapma I-SI::a t p
Muhtemelen satin Evet 71 2,5915 1,11583 ,13242 3,408 | ,001
alirim. Hayir 72 1,9583 1,10616 ,13036
Biiyiik olasilikla satin Evet 71 2,3944 1,12731 ,13379 3,957 | ,000
alacagim. Hayir 72 1,7222 ,89162 ,L10508
Kesinlikle satin Evet 71 2,1972 1,06395 ,12627 3,561 | ,001
alacagim. Hayir 72 1,6250 ,84649 ,09976
Reklamdaki iirtinle Evet 71 3,2676 1,25308 ,14871 3,858 | ,000
ilgili daha fazla bilgiye Hayir 72 2,4028 1,42077 ,16744
ulagmak isterim.

Bagimsiz grup t testiyle diziyi izleyen ve izlemeyen deneklerin satin alma niyetleri
incelenmistir. Buna gore diziyi izleyen deneklerin izlemeyenlere gore satin alma niyetlerine
yonelik ifadeleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. Sonug olarak 6lgekteki

ifadelere gore diziyi izleyenlerin satin alma niyetleri izlemeyenlere gére daha olumludur.
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Ifadeler bazinda inceleyecek olursak diziyi izleyenlerin s3 (dizi karakterinin yer aldig
reklamdaki iirlinii kesinlikle alirim) ifadesinde en diisiik ortalamaya; s4 (reklamdaki iiriinle
ilgili daha fazla bilgiye ulasmak isterim) ifadesinde ise en yliksek ortalamaya sahip olduklari
tespit edilmistir. Dolayisiyla "karakterinin reklamda yer aldig1 diziyi izleyen ve izlemeyen
gruplarin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir" (H8) hipotezi

istatistiksel olarak anlamlidir.

H9. Deneklerin cinsiyeti ile dizi karakterinin kaynak olarak algilanan nitelikleri
(giivenilirlik, cekicilik, uzmanhk, benzerlik ve asinalik) arasinda anlamh bir fark

vardir:

Tablo 4.63 Dizi Karakterinin Kaynak olarak Algilanan Niteliklerinin Cinsiyete Gore Farkhlasmas:
(ELiDOR)

Faktorler Cinsiyet N Ort. Ss. S. Hata T P
Kadin 72 2,9563 , 79472 ,09366
Giivenilirlik Erkek 77 2,4731 ,89463 ,L10195 3,491 ,001
Kadin 73 3,7432 ,82598 ,09667
Cekicilik Erkek 77 ,10270 1,102 0,272
3,5877 ,90117
Kadin 74 2,8054 ,84657 ,09841
Uzmanhik Erkek 78 ,L10655 1,840 ,068
2,5385 ,94102
Kadin 74 4,0946 ,81092 ,09427
Asinalik Erkek 78 3,5662 1,21152 ,13718 3,142 ,002
Kadin 73 2,4269 ,99069 ,11595
Benzerlik Erkek 78 1,7201 , 73634 ,08337 4,997 ,000

Bagimsiz grup t testi sonuglarina gore ¢ekicilik ve uzmanlik boyutlar1 disinda kalan
giivenilirlik, asinalik ve benzerlik boyutlarinda cinsiyete gore anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Buna gore, kadinlar reklamdaki dizi karakterini erkeklere goére daha giivenilir,
asina ve benzer bulmuslardir (Bu dogrultuda kadin katilimcilarin, reklamlardaki kadin dizi
karakterini erkeklere oranla daha giivenilir, asina ve benzer buldugu istatistiksel olarak ortaya
konulmustur). Sonug olarak, "deneklerin cinsiyeti ile dizi karakterinin kaynak olarak algilanan
nitelikleri (glivenilirlik, ¢ekicilik, uzmanlik, benzerlik ve asinalik) arasinda anlamli bir fark

vardir " hipotezi (H9) kismen dogrulanmastir.
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H10. Deneklerin reklam tutumlarima bagh olarak reklami izlemeden onceki
marka tutumlarn ile reklamm izledikten sonraki marka tutumlar1 arasinda anlamh bir

fark bulunmaktadir:

Tablo 4.64 Reklam ve Ontest Marka Tutumuna Goére Gruplara Ayrilan Deneklerin Sontest Marka

Tutumlar1 Farklar1 (ELIDOR)

Marka Tutumu Reklam Tutumu Mg;k;e’:‘tugl::u Mstr::e:;u(t)u::u p*
+ (>3,23)** +(>2,878)*** 3,986 3,964 0,69
-(<2,878) 3,9 3,71 0,05

-(<3,23) +(>2,878) 2,5 2,64 0,31
-(<2,878) 2,073 1,875 0,03

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

** (Olgegin ontest marka tutum ortalamasina goére 3,23%in {izerinde ortalamaya sahip olan denekler markaya
yonelik olumlu tutuma sahiptir.

##% Olcegin reklam tutum ortalamasina gore 2,878'in iizerinde ortalamaya sahip olan denekler reklama yonelik

olumlu tutuma sahiptir.

Deneklerin reklam ve marka tutumlar1 5'li likert dlgeklerinde ortalama degerlerine
gore olumlu- olumsuz olarak siniflandirilmistir. Bu dogrultuda;

e Reklami izlemeden 6nce markaya karst olumlu tutuma sahip olup, reklama olumlu
tutum gelistiren deneklerin Ontest marka tutumu ile sontest marka tutumu
arasindaki fark anlamli bulunmamaistir (p= 0,69)

e Reklami izlemeden Once markaya karst olumlu tutuma sahip olup, reklama
olumsuz tutum gelistiren deneklerin 6ntest marka tutumu ile sontest marka tutumu
arasindaki fark anlamli bulunmustur (p= 0,05). Sonugta deneklerin marka
tutumlarinda azalma goriilmustiir.

e Reklami izlemeden Once markaya karsi olumsuz tutuma sahip olup, reklama
olumlu tutum gelistiren deneklerin dntest marka tutumu ile sontest marka tutumu
arasindaki fark anlamsiz bulunmustur (p=0,31).

e Reklami izlemeden once markaya karsi olumsuz tutuma sahip olup, reklama
olumsuz tutum gelistiren deneklerin ontest marka tutumu ile sontest marka tutumu
arasindaki fark anlamli bulunmustur (p= 0,03). Sonugta, deneklerin marka
tutumlarinda azalma gorilmiistiir.

Sonug olarak, deneklerin reklam tutumlarinin olumlu olmasi, marka tutumunu
etkilemezken, reklam tutumlarinin olumsuz olmasinin marka tutumunda azalmaya neden

oldugu saptanmistir. Buradan "deneklerin reklam tutumlaria bagl olarak reklami izlemeden
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onceki marka tutumlan ile reklami izledikten sonraki marka tutumlari arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir" hipotezi (H10) kismen dogrulanmastir.

H11. Markay1 daha once satin alan ya da satin almayan deneklerin reklami

izledikten sonraki satin alma niyetleri arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir:

Tablo 4.65 Satin Ama Niyetinin Uriinii Daha Onceden Satin Alan ve Satin Almayan Gruplara gore
Farklilasmasi (ELIDOR)

Satin Alma Niyeti Grup N Ort S.s t p
Dizi karakterinin yer aldig: reklamdaki Satin Alan 105 2,4857 1,16944 | 3,851 ,000
iiriinii muhtemelen alabilirim Satin Almayan 38 1,6842 87318
Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki Satin Alan 105 2,2286 1,08537 | 3,950 ,000
iriindi biiyiik olasilikla alacagim. Satin Almayan 38 1,5526 ,82846
Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki Satin Alan 105 2,0381 1,01833 | 3,059 ,003
lirtinii kesinlikle alacagim. Satin Almayan 38 1,5263 | 82975
Reklamdaki tirtinle ilgili daha fazla bilgiye | Satin Alan 105 3,0000 | 1,41421 | 2,640 | ,010
ulagmak isterim. Satin Almayan 38 2,3421 | 1,27928

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Uriinii satin alan ya da almayan deneklerin reklami izledikten sonra satin alma
niyetleri arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigmi tespit etmek i¢in bagimsiz
gruplar t-testi uygulanmistir. Testin sonucunda {iriinii daha 6nceden satin alan denekler ile
satin almayan denekler arasindaki fark "reklamdaki {iriinle ilgili daha fazla bilgiye ulasmak
isterim" ifadesi diginda anlamli bulunmustur. Buna gore iiriinii daha 6nceden satin alan grup,
satin almayan gruba gore satin almaya daha yakindir. "Markay1 daha 6nce satin alan ya da
satin almayan deneklerin reklami izledikten sonraki satin alma niyetleri arasinda anlamli bir

fark bulunmaktadir" (H11) hipotezi kismen dogrulanmistir.

H12. Deneklerin reklamm izledikten sonra olusan marka tutumlarina (olumlu-

olumsuz) gore satin alma niyetleri arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir.

Tablo 4.66 Satin Alma Niyetinin Olumlu-Olumsuz Marka Tutumlarimn gore Farkhlasmas1 (ELIDOR)

Satin Alma Niyeti Marka N Ort S.s t P
Tutumu
Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki Olumlu 80 2,7875 1,08725 | 7,300 ,000
uriinii muhtemelen alabilirim. Olumsuz 63 1,6032 185269
Dizi karakterinin yer aldig: reklamdaki Olumlu 80 2,4875 1,07907 | 6,462 ,000
urinu bﬁyﬁk olasilikla alacaglm. Olumsuz 63 1,4762 ,69229
Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki Olumlu 80 2,2750 1,05513 | 5,401 ,000
iirtind kesinlikle alacagim. Olumsuz 63 1,4444 ,69044
Reklamdaki iiriinle ilgili daha fazla bilgiye Olumlu 80 3,4000 1,21801 | 6,275 ,000
ulagmak isterim. Olumsuz 63 2,0794 | 127383
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Deneklerin reklami izledikten sonra olusan marka tutumlarina gore ortaya ¢ikan iki
grubun (olumlu-olumsuz) satin alma niyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigin test etmek
amaciyla bagimsiz gruplar t-testi uygulanmistir. Test sonucuna gore gruplar arasindaki
farklilik anlamli bulunmus; marka tutumu olumlu olan deneklerin satin alma niyetlerinin
marka tutumlar1 olumsuz olan deneklere gore daha yliksek oldugu saptanmistir. Buradan yola
cikilarak "deneklerin reklami izledikten sonra olusan marka tutumlarma (olumlu-olumsuz)
gore satin alma niyetleri arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir" hipotezi (H12) istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur.

4.8.2.4 Katihmcilarin Cinsiyeti (TURKCELL)
Deney calismast kapsaminda, deneklerin cinsiyet disindaki demografik 6zelliklerinde

homojenlik arandigi i¢in yalnizca cinsiyet belirlenmistir.

Tablo 4.67 Deneklerin Cinsiyet Dagilimn (TURKCELL)

Cinsiyet Sikhik Yiizde
Kadin 74 48,7
Erkek 78 51,3

Toplam 152 100,0

4.8.2.5 Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirliklerine Iliskin Bulgular (TURKCELL)
Tablo 4.68 Marka Tutumu Ol¢egi Giivenilirligi -Ontest (TURKCELL)

Olcek Madde Sayisi Cronbach's Alpha
Marka Tutumu 4 madde ,924

Degerlendirmede Cronbach's Alpha degerine iliskin yorumlar:
e 0.00 <o <0.40 giivenilir degil

e 0.40 <o <0.60 diistik giivenilirlikte

e 0.60 <o <0.80 oldukca giivenilir

e 0.80 <a<1.00 yiiksek derecede giivenilir

Holbrook ve Batra (1987)nin ortaya koydugu marka tutumu o6lgegi kullanilmigtir.
Calismanin orijinalinde O6lgegin giivenilirligi 0.98 olarak belirlenmistir. Calismada ise
Cronbach's Alpha degeri 0,924'dir. Bu deger Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu

gostermektedir.



Tablo 4.69 Sontestteki Olgeklerin Giivenilirlik Analizi (TURKCELL)

110

Olgekler Madde Sayis1 (?;ilil::;ill;;l)ﬂl(v[if;:;gl‘:r Cronbach's Alpha
Kaynak Modeli Olgegi 32 madde - ,961
Markaya Y6nelik Tutum Olgegi 4 madde - ,970
Reklama Yénelik Tutum Olgegi 4 madde - ,963
Satin Alma Niyeti Olgegi 4 madde - 911

Kaynak modeli, marka tutumu, reklam tutumu ve satin alma niyeti Ol¢eklerinin

giivenilirligi Cronbach's Alpha degerlerine bakilarak tespit edilmistir. Caligmada Holbrook ve

Batra (1987)'nin ortaya koydugu reklam ve marka tutumu 6lgegi kullanilmistir. Caligmanin

orijinalinde Olgeklerin glivenilirligi reklam tutumu ig¢in 0,99; marka tutumu i¢in 0,98'dir. Bu

calisma kapsaminda ise Cronbach's Alpha degerleri, marka tutum 6lgegi i¢in 0.973 ve reklam

tutum Olgegi i¢in 0.956 olarak belirlenmistir. Peetz (2012)'in kaynak modeli 6l¢eginde,

reklamda kullanilan erkek sporcu

icin Cronbach's Alpha degeri 0.81, kadin sporcu i¢in

0.96'dir. Ohanian (1991)"1n satin alma niyeti 6lgeginin Cronbach's Alpha degeri ise 0.82'dir.

Tiim Cronbach's Alpha degerleri arastirmada kullanilan 6l¢eklerin yiiksek derecede giivenilir

oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.70 Kaynak Modeli Ol¢egi Faktor Analizi -Sontest (TURKCELL)

Faktorler ve Faktor Agirhklar

ifadeler

Giivenilirlik

Asinahk

Benzerlik

Cekicilik | Uzmanhk

8. Diiriist oldugunu hissettim.

,820

13. Giivenilir biri oldugunu hissettim.

,810

3. Inamlir biri oldugunu hissettim.

,781

29. Soziine inanilir biri oldugunu hissettim.

,739

25. Igten biri oldugunu hissettim.

,658

32. Saglam karakterli biri oldugunu hissettim.

544

10. Ona asinayim/taniyorum.

,909

12. Kim oldugunu biliyorum.

,908

1. Onu tamidim.

907

31. Kim oldugunu fark ettim.

,870

18. Kim oldugunu tanimlayabilirim.

,808

21. Taninnus biri oldugunu diisiindiim.

771

28. Benzer oldugumuzu hissettim

,873

22. Benzer diisiincelerimizin olduguna
inandim.

,844

23. Kendimi onunla 6zdeslestirdim.

,825

16. Cok fazla ortak noktamiz oldugunu
hissettim.

,780

4. Bana benzedigini gordiim.

744

20. Benzer bakis agilarina sahip oldugumuzu

hissettim.

, 725
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Faktorler ve Faktor Agirhiklar:

ifadeler Giivenilirlik | Asinalik | Benzerlik | Cekicilik | Uzmanhk
17. Sik/iyi goriiniimlii oldugunu diigiindtiim. ,819
24. Giizel/yakisikli oldugunu gordiim. ,771
7. Cekici biri oldugunu diisiindiim. ,753
5. Zarif-Elegan oldugunu hissettim. , 7128
19. Hos biri oldugunu diisiindiim. , 724
9. Konuyla ve iiriinle ilgili nitelikleri oldugunu ,788
hissettim.
30. Uriinle ilgili deneyimlere sahip oldugunu ,783
distindiim.
26. Konuyla ve tiriinle ilgili yetenekli oldugunu ,708
gordim.
14. Uriinle ilgili bilgili oldugunu gérdiim. ,645
Cronbach's Alpha ,948 ,957 951 ,919 ,904
Varyansi Ac¢iklama Oranlari (%) 7,302 52,108 12,029 6,158 3,342

Toplam Varyans Aciklama Orani (%) : 80,939

Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi :,938

Barlett Kiiresellik Testi: Ki Kare :4321,934

p :,000

Faktor analizi sonucu 5 faktore indirgenen maddeler soyledir:

1. Giivenilirlik: Sontestin anketindeki 3, 8, 13, 25, 29 ve 32'inci sorulardan olusmustur.

2. Asinalik: Sontestin anketindeki 1, 10, 12, 18, 21, 31'inci sorulardan olusmustur.

3. Benzerlik: Sontestin anketindeki 4, 16, 20, 22, 23 ve 28'inci sorulardan olusmustur.

4. Cekicilik: Sontestin anketindeki 5, 7, 17, 19 ve 24'lincii sorulardan olusmustur.

5. Uzmanlik: Sontestin anketindeki 9, 14, 26 ve 30'uncu sorulardan olugmustur.

Birden ¢ok faktorde ylik degerine sahip oldugu goriilen maddeler (2, 11, 15 ve 27)

Olgekten ¢ikartilmistir.

KMO ve Bartlett testine gore arastirmanin O6rneklem biiyiikliigiiniin uygun oldugu

tespit edilmistir (0,7-0,8 iyi, 0,5-0,7 arasi orta, en az 0,5 olmali, 0,5’ten kiigiikse daha fazla

veri toplanmalidir). Bu testin anlamli olmasi degiskenler arasinda iliski oldugu anlamina

gelmektedir.
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4.8.2.6 Reklamda Dizi Karakteri Kullaniminin Reklam, Marka Tutumuna ve Satin
Alma Niyetine Etkilerine Iliskin Bulgular -Sontest (TURKCELL)

H1. Reklamdaki dizi karakterinin giivenilirligi, ¢ekiciligi, uzmanhgi, izleyiciye
benzerligi ve asinahig ile reklam tutumu arasinda anlamh bir iliski vardir:

[Ik reklamda oldugu gibi ikinci reklamda da deneklerin reklam tutumlar basit
dogrusal regresyon analizi ile aciklanmistir. Regresyon analizinden Once faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar1 olusturan maddelerin degerleri toplanarak, madde sayisina
boliinmiis ve boylece her bir boyutun tespit edilen aritmatik ortalamasi alinmistir. Regresyon
analizinde bu degerler kullanilmistir. Analizde iligkilerin dogrusal oldugu varsayilmis ve

"enter" yontemi kullanilmistir.

H1.1. Dizi karakterinin giivenilirligi ve reklam tutumu arasinda anlaml bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.71 Reklam Tutumu ile Giivenilirlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,340 ,235 9,965 ,000
Giivenilirlik ,512 ,075 493 | 6,798 ,000

a. Bagimli Degisken: reklamtutum

Reklam tutumunun bagimli degisken, giivenilirligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Reklam tutumu= 0,512xGiivenilirlik + 2,340

Regresyon denklemi, reklam tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak
giivenilirlik faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore glivenilirlikteki 1
birimlik artis reklam tutumunu 0,512 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi igin ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:
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Tablo 4.72 Reklam Tutumu ve Giivenilirlik Degiskenine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuclar1 (TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 37,195 1 37,195 46,213 ,000°
Residual 115,900 144 ,805
Total 153,095 145

a. Predictors: (Constant), Giivenilirlik
b. Bagimli Degisken: reklamtutum

Bu sonuglar dogrultusunda ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak

anlamlidir (p<0,05). Bu, modelin de istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4.73 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,493° ,243 ,238 ,89714

a. Predictors: (Constant), Giivenilirlik

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=0,493 ve R?=0,243 olarak hesaplanmistir. Bu
sonuglara gore reklam tutumunun ylizde 24,3"linilin giivenilirlik faktorii tarafindan agiklandig
tespit edilmistir. Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda "dizi karakterinin giivenilirligi
ve reklam tutumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir." hipotezi (H1.1) istatistiksel

olarak anlamhdir (p<0,05).

H1.2. Dizi karakterinin cekiciligi ve reklam tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.74 Reklam Tutumu ile Cekicilik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,468 ,243 10,142 ,000
Cekicilik ,457 ,076 ,448 5,986 ,000

a. Bagimli Degisken: reklamtutum

Reklam tutumunun bagimli degisken, cekiciligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Reklam tutumu= 0,457xCekicilik + 2,468
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Regresyon denklemi, reklam tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak cekicilik
faktoriinlin anlamli oldugunu goéstermektedir. Buna gore cekicilikteki 1 birimlik artig reklam
tutumunu 0,457 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamlili§inin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:

Tablo 4.75 Reklam Tutumu ve Cekicilik Faktoriine Iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuglar (TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 30,589 1 30,589 35,828 ,000°
Residual 122,086 143 ,854
Total 152,675 144

a. Predictors: (Constant), Cekicilik
b. Bagimli Degisken: reklamtutum

Bu sonuglar dogrultusunda ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak

anlamlidir (p<0,05). Bu, modelin de istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4.76 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,448° ,200 ,195 ,92399

a. Predictors: (Constant), Cekicilik

Regresyon analizi ile R=0,448 ve R?=0,200 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda
cekicilik faktorii reklama yonelik tutumun ytlizde 20'sini agiklamaktadir. Bu sonuglar 1518inda
"dizi karakterinin ¢ekiciligi ve reklam tutumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir"

hipotezinin (H1.2) istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,05).

H1.3. Dizi karakterinin uzmanhgi ve reklam tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.77 Reklam Tutumu ile Uzmanhk Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,626 ,230 11,423 ,000
Uzmanlik ,453 ,080 427 5,675 ,000

a. Bagimli Degisken: reklam tutumu



115

Reklam tutumunun bagimli degisken, uzmanhgin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Reklam tutumu= 0,453xUzmanlik + 2,626

Regresyon denklemi, reklam tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak uzmanlik
faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore uzmanliktaki 1 birimlik artis reklam
tutumunu 0,453 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamlilifinin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:

Tablo 4.78 Reklam Tutumu ve Uzmanhk Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuclar1 (TURKCELL

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 27,979 1 27,979 | 32,201 ,000°
Residual 125,116 144 ,869
Total 153,095 145

a. Predictors: (Constant), Uzmanlik
b. Bagimli Degisken: reklamtutum

Bu sonuglar dogrultusunda ANOVA tablosundaki F degeri istatistiksel olarak

anlamlidir (p<0,05). Bu, modelin de anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.79 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (TURKCELL)

Adjusted Std. E f th
Model R R Square juste rf'or ot the
R Square Estimate
1 A27° ,183 177 93213

Regresyon analizi ile R=0,427, R*=0,183 olarak hesaplanmistir. Uzmanhk faktori
reklama yonelik tutumun yiizde 18,3%inii aciklamaktadir. Bu dogrultuda "dizi karakterinin
uzmanligi ve reklam tutumu arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir" hipotezi (H1.3)

istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05)
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H1.4. Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle reklam tutumu arasinda anlamh

bir iliski bulunmaktadir:

Tablo 4.80 Reklam Tutumu ile Benzerlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,709 ,204 13,255 ,000
Benzerlik ,459 ,076 ,450 6,041 ,000

a. Bagimli Degisken: reklamtutum

Reklam tutumunun bagimh degisken, izleyiciye benzerligin ise bagimsiz degisken

oldugu varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Reklam tutumu= 0,459xBenzerlik + 2,709

Regresyon denklemi, reklam tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak benzerlik
faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore benzerlikte 1 birimlik artis reklam
tutumunu 0,459 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi icin ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:

Tablo 4.81 Reklam Tutumu ve Benzerlik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuclar1 (TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 30,954 1 30,954 | 36,493 ,000*
Residual 122,141 144 ,848
Total 153,095 145

a. Predictors: (Constant), Benzerlik
b. Bagimli Degisken: reklamtutum

anlamhidir (p<0,05). Bu, modelin de istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.82 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (TURKCELL)

Adjusted R Std. E f
Model R R Square juste rf‘or 0
Square the Estimate
1 ,450° ,202 ,197 ,92098

a. Predictors: (Constant), Benzerlik

Bu sonuglar dogrultusunda ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak
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Regresyon analizi ile ortaya konulan R=0,450 ve R?=0,202 olarak hesaplanmistir. Bu
sonuglara gore benzerlik faktorii reklama yonelik tutumun yiizde 20,2'sini agiklamaktadir. Bu
dogrultuda "dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle reklam tutumu arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir" hipotezi (H1.4) istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).

H1.5. Dizi karakterinin asinahg ile reklam tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.83 Reklam Tutumu ile Asinalik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,905 ,294 9,877 ,000
Asinalik ,249 ,073 275 | 3,394 ,001

a. Bagimli Degisken: reklamtutum

Reklam tutumunun bagimli degisken, asinaligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Reklam tutumu= 0,249xAsinalik + 2,905

Regresyon denklemi, reklam tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak aginalik
faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore asinaliktaki 1 birimlik artig reklam
tutumunu 0,249 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:

Tablo 4.84 Reklam Tutumu ve Asinahk Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonug¢lar1 (TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 11,272 1 11,272 11,522 ,001°
Residual 137,944 141 978
Total 149,216 142

a. Predictors: (Constant), Asinalik
b. Bagimli Degisken: reklamtutum

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).
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Tablo 4.85 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,275° ,076 ,069 ,98910

a. Predictors: (Constant), Asinalik

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=0,275 ve R?=0,076 olarak goriilmektedir.
Sonug¢ olarak reklam tutumunun yiizde 7,6's1 asinalik faktorii tarafindan agiklandigi tespit
edilmistir. Bu bilgiler 1s1g1nda "dizi karakterinin asinaligi ile reklam tutumu arasinda anlamli
bir iliski bulunmaktadir" hipotezi ( H1.5) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).

Sonug olarak reklamda yer alan dizi karakterinin reklama yonelik tutumunu en yiliksek
yiizde ile agiklayan ii¢ faktor gilivenilirlik (yiizde 24,3) ve benzerlik (yiizde 20,2) ve
cekiciliktir (yiizde 20).

H2. Reklamdaki dizi karakterinin giivenilirligi cekiciligi, uzmanhgi, izleyiciye
benzerligi ve asinalig ile marka tutumu arasinda anlamh bir iliski vardir:

H2.1. Dizi karakterinin giivenilirligi ve marka tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.86 Marka Tutumu ile Giivenilirlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,828 ,287 9,860 ,000
Giivenilirlik ,220 ,092 ,L193 | 2,400 ,018

a. Bagimli Degisken: Markatutum

Marka tutumunun bagimh degisken, giivenilirligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Marka tutumu= 0,220xGiivenilirlik + 2,828

Regresyon denklemi, marka tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak
giivenilirlik faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore glivenilirlikteki 1
birimlik artis reklam tutumunu 0,220 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi igin ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:
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Tablo 4.87 Marka Tutumu ve Giivenilirlik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonug¢lar1 (TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 7,264 1 7,264 5,759 ,018°
Residual 187,927 149 1,261
Total 195,190 150

a. Predictors: (Constant), Giivenilirlik
b. Bagimli Degisken: Markatutum

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.88 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,193° ,037 ,031 1,12306

a. Predictors: (Constant), Giivenilirlik

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=0,193 ve R?=0,037 olarak hesaplanmistir.
Sonug olarak marka tutumunun yiizde 3,7'sinin giivenilirlik faktorii tarafindan agiklandigi
tespit edilmistir. "Dizi karakterinin giivenilirligi ve marka tutumu arasinda anlamh bir iligki

bulunmaktadir" hipotezi (H2.1) istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).

H2.2. Dizi karakterinin ¢ekiciligi ve marka tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.89 Marka Tutumu ile Cekicilik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3,216 ,287 11,218 ,000
Cekicilik ,093 ,090 ,085 1,033 ,303

Marka tutumunun bagimlhi degisken, c¢ekiciligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Marka tutumu= 0,093xCekicilik + 3,216
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Regresyon denklemine gore ¢ekicilikteki 1 birimlik artig reklam tutumunu 0,093 birim
arttirmaktadir.

Modelin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi gerceklestirilmistir:

Tablo 4.90 Marka Tutumu ve Cekicilik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA Sonuclar
(TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 1,354 1 1,354 1,068 ,303°
Residual 187,645 148 1,268
Total 188,998 149

a. Predictors: (Constant), Cekicilik
b. Bagimli Degisken: Markatutum

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,05). Bu

modelin de istatistiksel olarak anlamli olmadigin1 ortaya koymaktadir

Tablo 4.91 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerler (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,085° ,007 ,000 1,12600

a. Predictors: (Constant), Cekicilik

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamli bulunmadig (p>0,05)
icin regresyon denklemi de anlamli degildir. Bu, kurulacak modelin de istatistiksel olarak
anlamli olmadigin1 gostermektedir (p<0,05). Bir baska ifade ile dizi karakterlerinin
cekiciliginin marka tutumuna etkisi oldugu sdylenemez. Bu nedenle "dizi karakterinin
cekiciligi ve marka tutumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir" hipotezi (H2.2)

istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p<0,05).

H2.3. Dizi karakterinin uzmanhgi ve marka tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.92 Marka Tutumu ile Uzmanlhk Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,605 ,264 9,885 ,000
Uzmanlik ,324 ,092 ,278 3,528 ,001

a. Bagimli Degisken: Markatutum
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Marka tutumunun bagimli degisken, uzmanhgm ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Marka tutumu= 0,324xUzmanlik + 2,605

Regresyon denklemi, marka tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak uzmanlik

faktoriinlin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gére uzmanliktaki 1 birimlik artis reklam

tutumunu 0,324 birim arttirmaktadir.

gergeklestirilmistir:

Regresyon modelinin anlamlilifinin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

Tablo 4.93 Marka Tutumu ve Uzmanhk Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA

Sonuclar1 (TURKCELL)
Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 15,046 1 15,046 12,445 ,001°
Residual 180,144 149 1,209
Total 195,190 150

a. Predictors: (Constant), Uzmanlik
b. Bagimli Degisken: Markatutum

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.94 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,278° ,077 ,071 1,09956

a. Predictors: (Constant), Uzmanlik

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=0,278 ve R?*=0,077 olarak hesaplanmistir.

Sonug olarak marka tutumunun yiizde 7,7'sinin uzmanlik faktorii tarafindan agiklandigi tespit

edilmistir. "Dizi karakterinin uzmanlhigi ve marka tutumu arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir" hipotezi (H2.3) istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).
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H2.4. Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle marka tutumu arasinda anlamh

bir iliski bulunmaktadir:
Tablo 4.95 Marka Tutumu ile Benzerlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3,012 ,243 12,401 ,000
Benzerlik ,187 ,090 ,168 2,080 ,039

a. Bagimli Degisken: Markatutum

Marka tutumunun bagimli degisken, benzerligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Marka tutumu= 0,187xBenzerlik + 3,012

Regresyon denklemi, marka tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak benzerlik
faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore benzerlikteki 1 birimlik artis reklam

tutumunu 0,187 birim arttirmaktadir.

Tablo 4.96 Marka Tutumu ve Benzerlik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonug¢lar1 (TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 5,508 1 5,508 4,327 ,039°
Residual 189,682 149 1,273
Total 195,190 150

a. Predictors: (Constant), Benzerlik
b. Bagimli Degisken: Markatutum

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.97 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,168" ,028 ,022 1,12829

a. Predictors: (Constant), Benzerlik
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Regresyon analizi ile ortaya konulan R=0,168 ve R?*=0,028 olarak hesaplanmistir.
Sonug olarak marka tutumunun yiizde 2,8'inin benzerlik faktorii tarafindan agiklandig tespit
edilmistir. "Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle marka tutumu arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir" hipotezi (H2.4) istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).

H2.5. Dizi karakterinin asinaligiyla marka tutumu arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.98 Marka Tutumu ile Asinalik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3,424 ,335 10,231 ,000
Asinalik ,020 ,084 ,019 ,236 ,814

a. Bagimli Degisken: Markatutum

Marka tutumunun bagimli degisken, asinaligin ise bagimsiz degisken oldugu
varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Marka tutumu= 0,020xAsinalik + 3,424

Regresyon denklemine gore benzerlikteki 1 birimlik artis reklam tutumunu 0,020
birim arttirmaktadir.

Marka tutumunun bagimli degisken, asinaligin ise bagimsiz degisken oldugu
varsayimi altinda regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA

testi gergeklestirilmistir:

Tablo 4.99 Marka Tutumu ve Asinahk Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA Sonuglar
(TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression ,071 1 ,071 ,055 ,814°
Residual 185,679 146 1,272
Total 185,750 147

a. Predictors: (Constant), Asinalik
b. Bagimli Degisken: Markatutum

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,05).



124

Tablo 4.100 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R* Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,019° ,000 -,006 1,12773

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=,019 ve R?=0,000 olarak hesaplanmistir.
Ancak ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Bu,
modelin istatistiksel olarak anlamli olmadigini da gostermektedir (p<<0,05). Bir baska ifade ile
dizi karakterlerinin aginaliginin marka tutumuna etkisi oldugu sdylenemez. Bu nedenle "dizi
karakterinin aginaligiyla marka tutumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir" hipotezi
(H2.5) istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p<0,05).

Sonug olarak reklamda yer alan dizi karakterinin marka tutumunu en yiiksek yiizde ile
aciklayan iki faktor giivenilirlik (yiizde 3,7) ve uzmanliktir (yiizde 7,7). Ayrica marka tutumu

ile dizi karakterinin ¢ekiciligi ve aginalig1 arasindaki iliskiyle ilgili hipotezler reddedilmistir.

H3. Reklamdaki dizi karakterinin giivenilirligi, cekiciligi, uzmanhg, izleyiciye
benzerligi ve asinaligi ile satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir:
H3.1. Dizi karakterinin giivenilirligi ve satin alma niyeti arasinda anlamh bir

iliski bulunmaktadir:

Tablo 4.101 Satin Alma Niyeti ile Giivenilirlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) ,873 ,237 3,686 ,000
Giivenilirlik ,513 ,076 ,492 6,776 ,000

a. Bagimli Degisken: Markatutum

Satin alma niyetinin bagimli degisken, gilivenilirligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Satin Alma Niyeti= 0,513xGiivenilirlik + 0,873

Regresyon denklemi, satin alma niyetinin belirlenmesinde istatistiksel olarak
giivenilirlik faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore giivenilirlikteki 1
birimlik artis reklam tutumunu 0,513 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:
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Tablo 4.102 Satin Alma Niyeti ve Giivenilirlik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yénelik ANOVA
Sonug¢lar1 (TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 37,435 1 37,435 45913 ,000°
Residual 117,410 144 ,815
Total 154,845 145

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.103 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,492° ,242 ,236 ,90296

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=0,492 ve R?=0,242 olarak hesaplanmistir.
Sonug olarak satin alma niyetinin ylizde 24,2'sinin giivenilirlik faktorii tarafindan agiklandigi
tespit edilmistir. "Dizi karakterinin giivenilirligi ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir" hipotezi (H3.1) istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).

H3.2. Dizi karakterinin ¢ekiciligi ve satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.104 Satin Alma Niyeti ile Cekicilik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,096 ,244 4,494 ,000
Cekicilik 431 ,077 425 5,618 ,000

a. Bagimli Degisken: satinalma

Satin alma niyetinin bagimli degisken, ¢ekiciligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Satin Alma Niyeti= 0,43 1xCekicilik + 1,096

Regresyon denklemi, satin alma niyetinin belirlenmesinde istatistiksel olarak ¢ekicilik
faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore cekicilikteki 1 birimlik artis reklam

tutumunu 0,431 birim arttirmaktadir.
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Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi icin ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:

Tablo 4.105 Satin Alma Niyeti ve Cekicilik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonuclar1 (TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 27,998 1 27,998 | 31,566 ,000*
Residual 126,836 143 ,887
Total 154,834 144

a. Predictors: (Constant), Cekicilik
b. Bagimli Degisken: satinalma

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.106 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R* Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,425° ,181 ,175 ,94179

a. Predictors: (Constant), Cekicilik

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=0,425 ve R?=0,181 olarak hesaplanmistir.
Sonug olarak satin alma niyetinin yilizde 18,1'inin ¢ekicilik faktorii tarafindan agiklandigi
tespit edilmistir."Dizi karakterinin g¢ekiciligi ve satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligki

bulunmaktadir”" hipotezi (H3.2) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).

H3.3. Dizi karakterinin uzmanhgi ve satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.107 Satin Alma Niyeti ile Uzmanhk Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) ,957 ,219 4,377 ,000
Uzmanlik ,534 ,076 ,504 | 6,999 ,000

a. Bagimli Degisken: satinalma



127

Satin alma niyetinin bagimli degisken, uzmanligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Satin Alma Niyeti= 0,534xUzmanlik + 0,957

Regresyon denklemi, satin alma niyetinin belirlenmesinde istatistiksel olarak uzmanlik
faktoriinlin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gére uzmanliktaki 1 birimlik artis reklam
tutumunu 0,534 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamlilifinin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:

Tablo 4.108 Satin Alma Niyeti ve Uzmanlik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonug¢lar1 (TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 39,307 1 39,307 48,990 ,000°
Residual 115,538 144 ,802
Total 154,845 145

a. Predictors: (Constant), Uzmanlik
b. Bagimli Degisken: satinalma

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.109 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R* Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Error of
Square Square the Estimate
1 ,504° 254 ,249 ,89574

a. Predictors: (Constant), Uzmanlik

Regresyon analizi ile ortaya konulan R=0,504 ve R?=0,254 olarak hesaplanmistir. Bu
degerler 151g1nda satin alma niyetinin yiizde 25,4'liniin uzmanlik faktorii tarafindan agiklandig:
tespit edilmistir. Sonug olarak, "dizi karakterinin uzmanlig1 ve satin alma niyeti arasinda

anlamli bir iligski bulunmaktadir" hipotezi (H3.3) istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).
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H3.4. Dizi karakterinin izleyiciye benzerligiyle satin alma niyeti arasinda anlamh

bir iliski bulunmaktadir:
Tablo 4.110 Satin Alma Niyeti ile Benzerlik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,312 ,208 6,318 ,000
Benzerlik ,434 ,077 425 5,629 ,000

a. Bagimli Degisken: satinalma

Satin alma niyetinin bagimli degisken, benzerligin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Satin Alma Niyeti= 0,434xBenzerlik + 1,312

Regresyon denklemi, satin alma niyetinin belirlenmesinde istatistiksel olarak benzerlik
faktoriiniin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore benzerlikteki 1 birimlik artis reklam
tutumunu 0,434 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi icin ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:

Tablo 4.111 Satin Alma Niyeti ve Benzerlik Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yénelik ANOVA
Sonug¢lar1 (TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 27,930 1 27,930 | 31,691 ,000°
Residual 126,914 144 ,881
Total 154,845 145

a. Predictors: (Constant), Benzerlik
b. Bagimli Degisken: satinalma

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.112 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,425° ,180 ,175 ,93880

a. Predictors: (Constant), Benzerlik
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Regresyon analizi ile ortaya konulan R=0,425 ve R?=0,180 olarak hesaplanmistir. Bu
bilgi 15181nda satin alma niyetinin yiizde 18'inin benzerlik faktorii tarafindan agiklandig tespit
edilmistir. Sonug olarak, "dizi karakterinin izleyiciye benzerligi ve satin alma niyeti arasinda

anlamli bir iligski bulunmaktadir" hipotezi (H3.4) istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).

H3.5. Dizi karakterinin asinahig ile satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski

bulunmaktadir:

Tablo 4.113 Satin Alma Niyeti ile Asinalik Faktorii Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,447 ,308 4,704 ,000
Asinalik ,245 ,076 ,261 | 3,205 ,002

a. Bagimli Degisken: satinalma

Satin alma niyetinin bagimli degisken, asinalifin ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Satin Alma Niyeti= 0,245xAsinalik + 1,447

Regresyon denklemi, satin alma niyetinin belirlenmesinde istatistiksel olarak asinalik
faktoriinlin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore asinaliktaki 1 birimlik artig reklam
tutumunu 0,245 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:

Tablo 4.114 Satin Alma Niyeti ve Asinahk Faktoriine iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonug¢lar1 (TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 10,513 1 10,513 10,273 ,002°
Residual 144,289 141 1,023
Total 154,802 142

a. Predictors: (Constant), Asinalik
a. Bagimli Degisken: satinalma

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).
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Tablo 4.115 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R* Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,261° ,068 ,001 1,01160

a. Predictors: (Constant), Asinalik

Regresyon analizi ile R=0,261 ve R?>=0,068 olarak hesaplanmistir. Sonug olarak satin
alma niyetinin yiizde 6,8'inin asinalik faktorii tarafindan aciklandigi tespit edilmistir. Bu
bilgiler 1s1¢inda "dizi karakterinin asinalifi ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir" hipotezinin (H3.4) istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<0,05) ortaya
konulmustur.

Sonug olarak reklamda yer alan dizi karakterinin satin alma tutumuna etkisini en

yiiksek yiizde ile agiklayan iki faktor giivenilirlik (ylizde 24,2), uzmanliktir (yiizde 25.,4).

H4. Dizi karakteri bulunan reklama yonelik tutum ile marka tutumu arasinda

anlamh bir iliski vardr:

Tablo 4.116 Marka Tutumu ile Reklam Tutumu Arasindaki Regresyon Analizi (TURKCELL)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,260 ,358 6,308 ,000
reklamtutum ,315 ,090 , 281 | 3,498 ,001

a. Bagimli Degisken: Markatutum

Marka tutumunun bagimli degisken, reklam tutumunun ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi agagidaki gibi kurulmustur:

Marka Tutumu= 0,315xReklam Tutumu + 2,260

Regresyon denklemi, marka tutumunun belirlenmesinde istatistiksel olarak reklam
tutumunun anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore reklam tutumundaki 1 birimlik artis
marka tutumunu 0,315 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi igin ayrica ANOVA testi

gergeklestirilmistir:
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Tablo 4.117 Marka Tutumu ve Reklam Tutumuna iliskin Regresyon Modeline Yonelik ANOVA
Sonug¢lar1 (TURKCELL)

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 15,077 1 15,077 12,234 ,001°
Residual 176,235 143 1,232
Total 191,313 144

a. Predictors: (Constant), reklamtutum

b. Bagimli Degisken: Markatutum

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.118 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R? Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,281° ,079 ,072 1,11014

Regresyon analizi ile R=0,281 ve R?=0,079 olarak hesaplanmistir. Sonug olarak marka
tutumunun yiizde 7,9'unun reklam tutumu tarafindan acgiklandigi tespit edilmistir. "Dizi
karakteri bulunan reklama yonelik tutum ile marka tutumu arasinda anlaml bir iligki vardir"

hipotezi (H4) istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).

HS. Reklaminda dizi karakteri bulunan markaya yonelik tutum ile satin alma

niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir:

Tablo 4.119 Marka Tutumu ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Regresyon Analizi

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) ,635 ,226 2,817 ,006
Markatutum 11 ,062 ,568 8,262 ,000

a. Bagimli Degisken: satinalma

Satin alma niyetinin bagimli degisken, marka tutumunun ise bagimsiz degisken oldugu

varsayimi altinda regresyon denklemi asagidaki gibi kurulmustur:

Satin Alma Niyeti= 0,51 1xMarka Tutumu + 0,635
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Regresyon denklemi, satin alma niyetinin belirlenmesinde istatistiksel olarak marka
tutumunun anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore marka tutumundaki 1 birimlik artig
satin alma niyetini 0,511 birim arttirmaktadir.

Regresyon modelinin anlamliliginin ortaya konulmasi i¢in ayrica ANOVA testi

gerceklestirilmistir:

Tablo 4.120 Satin Alma Niyeti ve Marka Tutumuna iliskin Regresyon Modeline Yénelik ANOVA
Sonuc¢lar1 (TURKCELL)

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 49,400 1 49,400 | 68,265 ,000°
Residual 103,483 143 ,724
Total 152,884 144

a. Predictors: (Constant), Markatutum
b. Bagimli Degisken: satinalma

ANOVA tablosundaki F tablo degeri istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu da gostermektedir (p<0,05).

Tablo 4.121 Regresyon Denklemi ile Bulunan R ve R* Degerleri (TURKCELL)

Model R R Adjusted R | Std. Erf‘or of
Square Square the Estimate
1 ,568" ,323 ,318 ,85068

a. Predictors: (Constant), Markatutum

Regresyon analizi ile R=0,568 ve R?=0,323 olarak hesaplanmistir. Sonug olarak satin
alma niyetinin yiizde 32,3'liniin marka tutumu tarafindan aciklandigi tespit edilmistir.
"Reklaminda dizi karakteri bulunan markaya yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda

anlaml bir iligki vardir." hipotezi (HS) istatistiksel olarak anlamlhidir (p<0,05).
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H6. Reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve izlemeyen

gruplarin reklam tutumlar1 arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir:

Tablo 4.122 Reklam Tutum ifadelerinin Diziyi izleyen ve izlemeyen Gruplara Goére Farkhlasmasi

(TURKCELL)

Reklam Tutumu Dizi N Ort. Std. Std. Hata t p

Izleme Sapma

Reklami begeniyorum Evet 72 | 4,0417 ,92596 ,10912 1,609 | ,110
Hayir 71 | 3,7606 1,15220 ,13674

Bu reklama karsi hislerim Evet 72 | 3,9861 91148 ,L10742 2,399 | ,018

olumlu Hayir 71 | 3,5634 1,17998 ,14004

Tyi bir reklam oldugunu Evet 72 | 4,0556 94778 ,L11170 2,071 | ,040

distiniiyorum Hayir 71 | 3,6761 1,22794 ,14573

Bu reklama kargi tepkim Evet 72 | 3,9861 ,94187 ,L11100 2,282 | ,024

olumlu Hayir 70 | 3,5714 1,21072 ,14471

Bagimsiz grup t testiyle diziyi izleyen ve izlemeyen deneklerin reklama yonelik
tutumlart incelenmistir. Buna gore diziyi izleyen deneklerin izlemeyenlere gore reklama
yonelik tutum ifadeleri arasindaki farklilik "reklam1 begeniyorum" ifadesi disinda istatistiksel
olarak anlamhdir (p<0,05). Sonug olarak olgekteki ifadelere gore diziyi izleyenlerin reklama

yonelik tutumlari izlemeyenlere gore daha olumludur.

H7. Reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve izlemeyen

gruplarin marka tutumlar arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir:

Tablo 4.123 Reklam Tutum ifadelerinin Diziyi izleyen ve izlemeyen Gruplara Goére Farkhlasmasi
(TURKCELL)

Marka Tutumu . Dizi N Ortalama Std. Std. Hata t P
Izleme Sapma

Markay1 begeniyorum Evet 73 3,6164 1,03589 ,12124 2,326 | ,021
Hayir 75 3,1733 1,26676 ,14627

Bu markaya karg1 hislerim Evet 72 3,5972 1,08329 ,12767 2,408 | ,017

olumlu Hayir 75 3,1200 1,30446 ,15063

Tyi bir marka oldugunu Evet 73 3,8630 ,97632 ,11427 1,903 | ,059

diigiiniiyorum Hayir 75 3,5067 1,27738 ,14750

Bu markaya kars1 tepkim Evet 73 3,5753 1,09186 ,12779 1,843 | ,067

olumlu Hayir 75 3,2133 1,28708 ,14862

Bagimsiz grup t testine gore diziyi izleyen deneklerin izlemeyenlere gore markaya
yonelik tutum ifadeleri arasindaki farklilik "iyi bir marka oldugunu diisiiniiyorum" ve "bu
markaya kars1 tepkim olumlu" ifadeleri disinda istatistiksel olarak anlamlidir. Sonug olarak
Olcekteki ifadelere gore diziyi izleyenlerin markaya yonelik tutumlari izlemeyenlere gore

daha olumludur. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak hipotez (H7) kismen kabul edilmistir.
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HS8. Reklamlarda yer alan dizi karakterinin dizisini izleyen ve izlemeyen

gruplarin satin alma niyetleri arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir:

Tablo 4.124 Satin Alma ifadelerinin Diziyi izleyen ya da izlemeyen Gruplara Gére Farkhlasmasi
(TURKCELL)

Satin Alma Niyeti iZIl)t:fIlle N Ortalama Std. Sapma I-SI::a T P

Muhtemelen satin alirim. Evet 72 2,7778 1,17751 ,13877 3,141 ,002
Hayir 70 2,1857 1,06720 ,12756

Biiytik olasilikla satin Evet 72 2,5000 1,12588 ,13269 4,198 ,000

alacagim. Hayir 70 1,8143 ,78561 ,09390

Kesinlikle satin alacagim. Evet 72 2,3194 1,08545 ,12792 3,635 ,000
Hayir 70 1,7429 , 77433 ,09255

Reklamdaki iiriinle ilgili Evet 72 3,1944 1,43044 ,16858 3,377 001

daha fazla bilgiye ulagmak Hayir 70 2,4286 1,26916 ,15169

isterim.

Bagimsiz grup t testiyle diziyi izleyen ve izlemeyen deneklerin satin alma niyetleri
incelenmistir. Buna gore diziyi izleyen deneklerin izlemeyenlere gore satin alma niyetlerine
yonelik ifadeleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamhdir. Olgekteki ifadelere gore
diziyi izleyenlerin satin alma niyetleri izlemeyenlere gére daha olumludur. Ifadeler bazinda
inceleyecek olursak diziyi izleyenlerin "dizi karakterinin yer aldigi reklamdaki {irlini
kesinlikle alinm" ifadesinde en diisiik ortalamaya; "reklamdaki iirtinle ilgili daha fazla bilgiye
ulagmak isterim" ifadesinde ise en yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 tespit edilmistir. Sonug

olarak hipotez (H8) kabul edilmistir.

H9. Deneklerin cinsiyeti ile dizi karakterinin kaynak olarak algilanan nitelikleri
(giivenilirlik, cekicilik, uzmanhk, benzerlik ve asinalik) arasinda anlamh bir fark

vardir:

Tablo 4.125 Dizi Karakterinin Kaynak Olarak Algilanan Niteliklerinin Cinsiyete Gore Farkhlasmasi
(TURKCELL)

Faktorler Cinsiyet N Ort. Std. Sapma Std. Hata T P

Giivenilirlik Kadin 72 3,2199 ,88538 ,10434 2,995 ,003
Erkek 77 2,7403 1,05530 ,12026

Asinalik Kadin 72 4,2731 ,65739 ,07747 4,752 ,000
Erkek 77 3,4632 1,29879 ,14801

Benzerlik Kadm 72 2,6644 ,99745 ,11755 1,773 ,078
Erkek 77 2,3680 1,04341 ,11891

Cekicilik Kadn 72 3,3639 ,94307 ,11114 4,150 ,000
Erkek 77 2,6987 1,01340 , 11549

Uzmanlik Kadin 72 2,8229 ,92827 ,L10940
Erkek 77 2,5877 1,01774 ,11598 1,476 ,142




135

Bagimsiz grup t testi sonuglarina gore benzerlik ve uzmanlik boyutlar1 diginda kalan
giivenilirlik, aginalik ve cekicilik boyutlarinda cinsiyete gore anlaml farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Buna gore kadinlar reklamdaki dizi karakterini erkeklere gore daha giivenilir, asina
ve ¢ekici bulmuslardir. Bir baska ifade ile kadin katilimcilarin, reklamlardaki erkek dizi
karakterini erkeklere oranla daha giivenilir, agina ve cekici buldugu istatistiksel olarak ortaya

konulmustur. Bu verilerden yola ¢ikilarak hipotez (H9) kismen kabul edilmistir.

H10. Deneklerin reklam tutumlarima bagh olarak reklami izlemeden onceki
marka tutumlarn ile reklamm izledikten sonraki marka tutumlar1 arasinda anlamh bir

fark bulunmaktadir:

Tablo 4.126 Reklam ve Ontest Marka Tutumuna Goére Gruplara Ayrilan Deneklerin Sontest Marka
Tutumlari Farklar1 (TURKCELL)

Markaya Yonelik Reklam Tutumu lell‘ka Tutumu Marka Tutumu p*
Tutum On Test Ort. Sontest Ort.
+ (>3,52)** + (> 3,855)%** 4,222 4,294 ,063
- (<3,855) 4,28 4,02 ,140
-(<3,52) + (> 3,855) 2,44 2,49 ,613
- (<3,855) 2,40 2,18 ,048

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

** (Olgegin ontest marka tutum ortalamasina goére 3,52%in {izerinde ortalamaya sahip olan denekler markaya
yonelik olumlu tutuma sahiptir.

##% Olcegin reklam tutum ortalamasina gore 3,855'in iizerinde ortalamaya sahip olan denekler reklama yonelik

olumlu tutuma sahiptir.

Deneklerin reklama ve markaya yonelik tutumlar1 5'li likert 6lgeklerinde ortalama
degerlerine gore olumlu- olumsuz olarak siniflandirilmistir. Bu dogrultuda;

e Reklami izlemeden 6nce markaya karsit olumlu tutuma sahip olup, reklama olumlu
tutum gelistiren deneklerin Ontest marka tutumu ile sontest marka tutumu
arasindaki fark anlamli bulunmamistir (p= 0,063)

e Reklami izlemeden once markaya karst olumlu tutuma sahip olup, reklama
olumsuz tutum gelistiren deneklerin ontest marka tutumu ile sontest marka tutumu
arasindaki fark anlamli bulunmamistir (p= 0,140). Sonucta deneklerin marka
tutumlarinda azalma gorilmiistiir.

e Reklami izlemeden Once markaya karsi olumsuz tutuma sahip olup, reklama
olumlu tutum gelistiren deneklerin 6ntest marka tutumu ile sontest marka tutumu
arasindaki fark anlamli bulunmamaistir (p= 0,613).

e Reklami izlemeden Once markaya karsi olumsuz tutuma sahip olup, reklama

olumsuz tutum gelistiren deneklerin ontest marka tutumu ile sontest marka tutumu
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arasindaki fark anlamli bulunmustur (p= 0,045). Sonucta, deneklerin marka
tutumlarinda azalma goriilmustiir.

Sonu¢ olarak, deneklerin reklam tutumlarinin olumlu olmasi, marka tutumunu
etkilemezken, reklam tutumlarinin olumsuz olmasinin marka tutumunda azalmaya neden
oldugu saptanmistir. Boylece "deneklerin reklam tutumlarina bagli olarak reklami izlemeden
onceki marka tutumlar ile reklami izledikten sonraki marka tutumlar1 arasinda anlamli bir

fark bulunmaktadir" (H10) hipotezi kismen dogrulanmustir.

H11. Markay1 daha once satin alan ya da satin almayan deneklerin reklami

izledikten sonraki satin alma niyetleri arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir:

Tablo 4.127 Satin Alma Niyetinin Uriinii Daha Onceden Satin Alan ve Satin Almayan Gruplara Gore
Farkhlasmasi1 (TURKCELL)

Grup N Ort S.s t P
Dizi karakterinin yer aldig: reklamdaki Satin Alan 120 | 2,5750 1,19285 1,632 | ,111
iriinii muhtemelen alabilirim. Satin Almayan 26 | 2,1923 1,05903
Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki Satin Alan 120 | 2,2333 1,05108 1,499 | ,142
iriindi biiyiik olasilikla alacagim. Satin Almayan 26 | 1,9231 ,93480
Dizi karakterinin yer aldigi reklamdaki Satin Alan 120 | 2,0833 1,00070 992 | 327
lirtinii kesinlikle alacagim. Satin Almayan 26 | 1,8846 ,90893
Reklamdaki iirtinle ilgili daha fazla bilgiye | Satin Alan 120 | 2,8667 1,43740 , 339 | 737
ulagmak isterim. Satin Almayan 26 | 2,7692 | 1,30561

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Uriinii satin alan ya da almayan deneklerin reklami izledikten sonra satin alma
niyetleri arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigini tespit etmek i¢in bagimsiz
gruplar t-testi uygulanmistir. Testin sonucunda {iriinii daha 6nceden satin alan denekler ile
satin almayan denekler arasindaki fark tiim ifadeler bazinda anlamli bulunmamistir. Buna
gore "markay1 daha once satin alan ya da satin almayan deneklerin reklami izledikten sonraki
satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir." (HI11) hipotezi

dogrulanmamustir.
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H12. Deneklerin reklam izledikten sonra olusan marka tutumlarmma (olumlu-

olumsuz) gore satin alma niyetleri arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir:

Tablo 4.128 Satin Alma Niyetinin Olumlu-Olumsuz Marka Tutumlarina Goére Farkhilasmasi

(TURKCELL)

Mark
arka M ort S.s T P

Tutumu
Dizi karakterinin yer aldig: reklamdaki Olumlu 87 2,9425 1,15493 6,072
iirlinii muhtemelen alabilirim. Olumsuz 50 1,8644 ,88000 ,000
Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki Olumlu 87 2,5862 1,06260 6,573 ,000
tirlinii biiylik olasilikla alacagim. Olumsuz 59 1,5763 62155
Dizi karakterinin yer aldig: reklamdaki Olumlu 87 2,3908 1,01565 5,621 ,000
iirtinii kesinlikle alacagim. Olumsuz 50 1,5424 67778
Reklamdaki iiriinle ilgili daha fazla bilgiye Olumlu 87 3,2874 1,35465 4,986 ,000
ulagmak isterim. Olumsuz 59 2,2034 | 124263

*p < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Deneklerin reklami izledikten sonra olusan marka tutumlarina gore ortaya ¢ikan iki
grubun (olumlu-olumsuz) satin alma niyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigin test etmek
amaciyla bagimsiz gruplar t-testi gerceklestirilmistir. Test sonucuna gore gruplar arasindaki
farklilik anlamli bulunmus; marka tutumu olumlu olan deneklerin satin alma niyetlerinin
marka tutumlar1 olumsuz olan deneklere gore daha yiiksek oldugu saptanmistir. "Deneklerin
reklami izledikten sonra olusan marka tutumlarina (olumlu-olumsuz) gore satin alma niyetleri

arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir." hipotezi (H12) istatistiksel olarak anlamlidir.
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SONUC

Markalar, tiiketicilerin zihinlerinde planladiklar1 etkileri yaratabilmek igin iletigim
karmasimin farkli elemanlarindan faydalanmaktadir. Reklam, gerek iletisim pastasi i¢cindeki
payi, gerekse ulastig1 genis kitleleri etkileme giicii ile iletisim karmasi i¢inde énemli bir role
sahiptir. Ayrica firmalarin ve markalarin, iletisim ve satis hedeflerine ulasabilmeleri
noktasinda reklamlar biiyiik 6l¢iide etkilidir. Bu gerekgelerle hedef kitleler nezdinde reklamin
var olan etkisini arttirabilmek igin ¢esitli yaratici stratejilere basvurulmaktadir. Yaratici
stratejiler i¢inde en sik bagvurulanlardan biri de reklamlarda tinlii kullanimidir.

Kitle iletisim araglarinin gelisimi ile kendilerini bir marka olarak konumlandiran iinli
kisiler, sahip olduklar1 imajlar1 markalara aktararak tanmirliklarint maddi kazan¢ kaynag:
olarak yonetmektedir. Bunun bir sonucu olarak iinliiler, izleyiciler iizerinde cesitli etkilere
sahip olmalar1 gerekgesiyle reklamlarda siklikla kaynak olarak kullanilmaktadir. Farkindalik
yaratmak, planlanan marka kisiligini desteklemek, marka sadakatine katkida bulunmak,
tiiketicilerin reklamlara ve markalara yonelik olumlu tutumlar gelistirmesini saglamak gibi
farkli gerekgelerle reklamlarda sporcular, dizi oyunculari, is adamlar1 gibi gesitli meslek
gruplarindan {nliiler kullanilmaktadir. Ayrica tlinlii kisilerin sahip olduklar1 olumlu algilarin
markaya transfer edilmesi planlanan marka imajinin olusturulmasini saglamaktadir. Duygusal
cekicilikler ve tinliiler ile aktarilan reklamlarin, rasyonel igerikli reklamlara gore tiiketicileri
daha fazla etkilemesi ve satin alma niyeti ortaya ¢ikarmasi da (Wang vd., 2013: 365)
reklamlarda {inlii kisilerin tercih edilmesini saglamaktadir.

Tiirkiye'de son yillarda en cok izlenen yapimlarin basinda televizyon dizilerinin
gelmesine dogru orantili olarak, reklamlarda iinlii kategorileri arasindan dizi oyunculari
siklikla goriilmektedir. Bu cercevede, belirli bir izleyici kitlesine hali hazirda sahip olan
dizilerin, izleyiciler tarafindan taninan, begenilen, sevilen, giiven duyulan, 6rnek alinan kurgu
karakterleri reklamlarda kullanilmaktadir.

Bu calisma kapsaminda da, kaynak olarak giivenilirlik, ¢ekicilik, uzmanlik gibi
niteliklere sahip olan ve hedef kitle ile benzerlik ve asinalik iligkileri kurulmasina araci olan
cesitli mesleklerden {inliilerin, reklamlara, markalara ve satin alma niyetlerine etkilerinin
farkli olabilecegi savindan hareket edilerek, Tiirkiye'deki reklamlarda yer alan iki dizi
karakterinin reklam tutumuna, marka tutumuna ve satin alma niyetine etkisi ele alinmistir.

Calisma kapsaminda etki arastirmasi gerceklestirilmeden Once, Tiirkiye'deki
televizyon reklamlarinda en sik kullanilan {inlii kategorisini ve dizi karakteri kullanimini

sayisal olarak ortaya koymak amaciyla niceliksel bir icerik ¢oziimlemesi gerceklestirilmistir.
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Icerik ¢dziimlemesine gore televizyon reklamlarinin yiizde 28,4'iinde iinlii kullanildig
saptanmistir. Bu oran, daha dnce Reklamcilar Dernegi catisi altinda gergeklestirilen "Reklam
Egilimleri  Arastirmasi"ndaki "reklamlarin  yiizde 25'inde iinli kullamilmaktadir"
(www.rd.org.tr/trea07.html) bulgusunu desteklemektedir. Icerik ¢dziimlemesinden elde edilen
bir diger bulgu, televizyon reklamlarinda kullanilan {inliilerin siklikla dizi oyuncular
oldugudur. Tiirkiye'de ulusal kanallarda gdsterilen reklamlardaki {inlii dagilimina bakildiginda
televizyon reklamlarinda siklikla oyuncularin yer aldigi Ersavas (2007) tarafindan
gerceklestirilen arastirmada da tespit edilmistir. Bu, o6zellikle gen¢ kusagin televizyon
reklamlarinda en ¢ok etkilendikleri iinliilerin oyuncular olmasi bulgusu ile aciklanabilir
(Yolagan, 2016) icerik ¢dziimlemesiyle son olarak dizi oyuncularmin yer aldig reklamlarin
yiizde 30,6'sinda, dizi oyuncularinin, dizilerdeki karakterlerini canlandirdiklar1 saptanmustir.

Icerik ¢oziimlemesi kapsaminda, Tiirkiye'deki televizyon reklamlarinda iinlii ve dizi
karakteri kullanim1 g6zler oniine serildikten sonra, iiniversite dgrencisi olan kadin ve erkek
deneklerin, diisiik ilgilenimli {iriin kategorisindeki iki markanin, dizi karakteri kullanilan iki
reklamina, markalara ve markalar1 satin alma niyetlerine yonelik tutumlar1 ortaya
konulmustur. Uriinlerin diisiik ilgilenimli se¢ilme nedeni, érneklem grubunun reklamlardaki
iriinleri satin alabilecek durumda olmalarinin istenmesidir. Ayrica gerceklestirilen cesitli
arastirmalarda, reklam tutumlarinin marka tutumlarini ancak diisiik ilgilenimli iiriinlerde
etkiledigi tespit edilmistir (Muehling ve Laczniak, 1988; Petty vd., 1983). Son olarak,
deneklerin tutumlar ve satin alma niyetleri ortaya konulurken, aragtirmada kullanilan iki
televizyon reklaminda yer alan dizi karakterlerini gilivenilir, ¢ekici, uzman, agina ve
kendilerine benzer bulmalar1 baz alinmistir.

Elidor markasina yonelik gergeklestirilen deneysel arastirmada, kadin dizi karakterinin
yer aldigi reklama ve markaya yonelik deneklerin tutumlarin1 en ¢ok etkileyen iki faktoriin,
dizi karakterinin giivenilirligi ve uzmanligi oldugu bulgulanmistir. Ayni reklam 6zelinde satin
alma niyetiyle ilgili tutumu en yiiksek ylizde ile etkileyen iki faktor ise gilivenilirlik ve
benzerliktir.

Turkcell markasimma yonelik yapilan deneyde, deneklerin erkek dizi karakterinin
bulundugu reklama yonelik tutumlarint en c¢ok etkileyen faktorlerin, dizi karakterinin
giivenilirligi, cekiciligi ve izleyiciye benzerligi; marka tutumlari ve satin alma niyetlerini
etkileyen faktorlerin ise dizi karakterinin giivenilirligi ve uzmanhigi oldugu ortaya
konulmustur.

Iki reklamin bulgularindan ¢ikarilan ortak sonug, dizi karakterinin giivenilirliginin

deneklerin reklam, marka ve satin alma niyetini etkilemede en 6nemli faktér olmasidir. Ancak
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giivenilirlik reklam ve marka tutumunun agiklanmasinda ortak degisken olsa da reklam
tutumunu daha yiliksek oranda agiklamaktadir. Bu bulgu, marka tutumunun olusumunda
reklamin etkisi disinda daha fazla sayida degiskenin etkili oldugu goriisii ile desteklenebilir.

Giivenilirligin deneklerin reklam, marka tutumu ve satin alma niyetini aciklayan en
onemli ortak degisken olmasi, Bracket ve Carr (2001)"1in reklam tutumunu etkileyen en 6nemli
degiskenin giivenilirlik olmasi bulgusu ile oOrtiismektedir. Ayrica cesitli aragtirmalarda,
kaynak giivenilirli§inin mesajin etkisi lizerinde dogrudan ve belirleyici giiciiniin bulundugu
(Hovland ve Weiss, 1951; Doss, 2011); yiiksek giivenilirlige sahip olan kaynaklarin, diisiik
giivenilirlige sahip olan kaynaklardan daha fazla tutum degisikligi olusturdugu (Hovland ve
Weiss, 1951); kaynak giivenilirliginin, tiiketicilerin reklamlar ve markalarla ilgili tutumlar
tizerinde daha olumlu etkiler yaratti1 (Atkin ve Block, 1983; Goldberg ve Hartwick, 1990) ve
satin alma niyeti {lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu (Ohanian, 1991; Khatri, 2006)
saptanmistir. Yolacan (2016)'1n aragtirmasinda da bireylerin reklamlara ve markalara yonelik
olumlu tepkilerinde giivenilirligin en 6nemli bulgu oldugu ortaya konulmustur.

Her iki marka i¢in gerceklestirilen deneylerden varilan bir diger ortak sonug ise
deneklerin her iki markanin reklamina yonelik tutumlarinin marka tutumlarini, marka
tutumlarmin da satin alma niyetlerini belli bir diizeyde etkiledigidir. Markalarin
gerceklestirdigi diger iletisim faaliyetleri, tiiketicilerin ge¢mis deneyimleri gibi farkli
etkenlerin de tutumlart ve satin alma niyetini etkileyecegi gercegi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, reklamin marka tutumunu, marka tutumlarinin satin alma niyetini ancak
belli diizeyde etkilemesi beklenen bir sonugtur. Bu bulgu kapsaminda belirtilmesi gereken bir
diger nokta, kadin dizi karakterinin yer aldigi reklama yonelik tutumun markaya, markaya
yonelik tutumun ise satin alma niyetine etkisinin daha yiiksek oldugudur. Bu durum, iiriin
kategorisi, Unlii kisi uyumu ve kadin dizi karakterinin bulundugu reklama ve reklamdaki
markaya yonelik tutumlarin daha yiiksek giivenilirlik ve uzmanlik ylizdesiyle agiklanmasiyla
yorumlanabilir.

Bir diger 6nemli sonug¢ ise dizi karakteri kullanilan reklamin, marka tutumunu
etkileme siirecinde daha etkiliyken, satin almada daha az etkili olmasidir. Bu bulgudan yola
cikilarak satin alma siirecinin karmasik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle yalnizca reklam ve
marka tutumundan etkilenmeyecegi sonucuna varilabilir. Bir baska ifade ile satin alma siireci,
sorunun farkina varma, iriin-hizmetle ilgili bilgi ve secenekleri arama, segenekleri
degerlendirme, satin alma karar1 verme ve bu kararin degerlendirilmesi gibi c¢esitli

asamalardan olustugu i¢in, tiiketiciler bu adimlarin her birinde satin alma kararlar ile ilgili
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cok sayida kaynaktan farkli bilgilere maruz kalmakta ve satin alma kararlari satin alma
noktasinda bile degisebilmektedir.

Arastirmada dizinin izlenmesinin, dolayisiyla dizi karakterinin taninmasi ya da
taninmamasinin, deneklerin reklam ve marka tutumlar1 arasinda ortaya ¢ikarttigi farklilik da
ele alinmigtir. Buna gore her iki anket sonuglarindan elde edilen genel sonug, diziyi izleyen ve
dolayisiyla dizi karakterini taniyan deneklerin reklama ve markaya yonelik tutumlarinin
izlemeyenlere gore daha olumlu oldugudur. Aymi ¢er¢evede dizinin izlenmesinin satin alma
niyetine etkisine bakildiginda, diziyi izleyen deneklerin satin alma niyetlerinin izlemeyenlere
gore daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Diziyi izleyen bireylerin reklam, marka
tutumlarmin ve satin alma niyetlerinin izlemeyenlere gore daha yiiksek olmasi, dizi
karakterlerinin yer aldig1 diziyi izleyen ve dolayisiyla dizideki dykiiye ve karaktere agina olan
bireylerin reklamlarda anlatilanlar1 daha i1yi kavramasi (Spilski ve Groeppel-Klein, 2008:
869) ile aciklanabilir.

Her iki markaya yonelik gerceklestirilen aragtirmalardan elde edilen bir diger dnemli
ortak bulgu da, diziyi izleyen deneklerin "dizi karakterinin yer aldigi reklamdaki iirtini
kesinlikle alirnm" ifadesine en diisiik oranda katilirken, "reklamdaki iirtinle ilgili daha fazla
bilgiye ulagsmak isterim" ifadesine en yiiksek ortalamayla katilmalaridir. Bu bulgu, diziyi
izlemenin satin alma siirecinde bireyleri dogrudan satin almaya yonlendirmekten c¢ok,
markaya dikkat ¢ekerek, satin almayla ilgili bilgi toplamaya yonlendirdigini gostermektedir.
Bu, Erkal (2013) tarafindan gergeklestirilen arastirmada elde edilen "starlarin kullanildigi
reklamlar, reklami hatirlamay1 kolaylastirir” ifadesine katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun
katilmasi; "satin alma davranisimi etkiler" ve "tutum ve inanglar etkiler" ifadelerine daha
diisiik oranda katilmalar1 bulgulariyla paralellik gostermektedir.

Arastirmada dikkat ¢ekici bir diger bulgu ise kadin katilimcilarin, reklamlardaki kadin
dizi karakterini erkeklere oranla daha giivenilir, agina ve benzer; Turkcell reklamindaki erkek
dizi karakterini ise erkek katilimcilara oranla daha giivenilir, asina ve ¢ekici bulmalaridir. Bu
dogrultuda, reklamda kaynak olarak giivenilir bulduklari, asina olduklar1 ve kendilerine
benzeyen bir kadin dizi karakteri ya da giivenilir bulduklari, asina olduklari, ¢ekici bir erkek
dizi karakteri kullanildiginda, kadin deneklerin erkek deneklere oranla dizi karakteri olan
reklama ve markaya daha olumlu tutum gelistirecekleri sdylenebilir. Ayrica kadin denekler,
erkek deneklere gore kadin ya da erkek dizi karakterlerinden daha fazla etkilendigi i¢in kadin
deneklerin erkek deneklere gore satin alma niyetinin daha olumlu olacagi ¢ikariminda

bulunulabilir.
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Aragtirmada elde edilen 6nemli bir baska bulgu, kadin ve erkek dizi karakteri bulunan
iki reklama yonelik tutumu, reklami izlemeden once ve izledikten sonra sahip olunan marka
tutumundaki degisimin kismen etkilemesidir. Bu g¢ercevede arastirma kapsaminda deneklerin
reklam tutumlarinin olumlu olmasinin marka tutumunu etkilemedigi, reklam tutumlarinin
olumsuz olmasinin ise marka tutumunda azalmaya neden oldugu saptanmistir. Bu bulgu,
olumsuz tutumlarin olumlu tutumlara gore daha giiglii (Pride ve Ferrel, 2010: 80) ve
degistirilmesinin daha zor olmasi ile agiklanabilir.

Son olarak, daha 6nceden iirlinli satin alan ya da almayan; buna ek olarak marka
tutumu olumlu ve olumsuz olan deneklerin reklami izledikten sonra satin alma niyetlerinde
olusan degisiklikler incelenmistir. Markayr daha Onceden satin alan deneklerin reklami
izledikten sonra satin almayan gruba gore satin almaya daha yakin oldugu tespit edilmistir.
Buna ek olarak reklami izledikten sonra marka tutumlari olumlu olan deneklerin, marka
tutumu olumsuz olan deneklere gore satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Arastirmada iki 6rnek televizyon reklami iizerinden, kadin ve erkek deneklerin reklam,
marka tutumuna ve satin alma niyetlerine etkisiyle ilgili sonuglara ulasilmistir. Bu sonuglarin
alanyazina katki saglamasinin yam sira sektdrdeki markalara ve paydaslara yol gdsterici
olmasi1 planlanmgtir.

Arastirma farkli 6rneklem gruplar iizerinde, farkli mecralarda yer alan reklamlarla
tekrarlandig1 taktirde sonuclarin degiskenlik gostermesi beklenebilir. Bu c¢alisma
dogrultusunda gelecekte, kurgu f{inliilerin, televizyon disindaki mecralarda yer alan
reklamlarda kullanilmasinin reklama, markaya yonelik tutuma ve satin alma niyetine etkisi
tizerine caligmalar gergeklestirilmesi Onerilebilir. Ayrica kurgu inlilerin reklamlarda yer
almasinin, farkli demografik gruplar lizerindeki etkisini ele alan calismalar yapilabilir.
Ozellikle internetin son derece dnemli oldugu giiniimiizde, sanal diinya i¢in yaratilmis ve belli
bir line ulasmis kurgu karakterlerin, baglantili olduklar1 markalara yonelik tutuma ve
markalarin satiglarina etkisi {izerine arastirmalar gerceklestirilebilir. Son olarak, sunucular,
politikacilar, is adamlar1 ve sporcular gibi farkli mesleklere sahip olan iinliilerin, tiiketicilerin
reklam, marka tutumuna ve satin alma niyetine etkilerini igeren arastirmalarin yapilmasi

konuyla ilgili alanyazina katki saglayacaktir.
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EK 1- ICERIK COZUMLEMESI KODLAMA CETVELI

Reklamin Yaymnlandig: Tarih:

Reklamin Siiresi:

Reklamdaki Marka:

A- Reklamdaki Uriin Kategorisi:

1- Beyaz Egya, Kiiciik Ev Aletleri

2- Finansal Hizmet (Banka, Sigorta, Emeklilik Hizmetler1)

3- Kigisel Bakim (Sampuan, Dis macunu, Sabun, Krem, Parfiim)

4- Tekstil- Aksesuar (Giysi, Ayakkabi, Canta, Tak1)

5- Temel gida (Ekmek, Siit ve Siit Uriinleri, Et, Balik, Tavuk, Yaglar)
6- Icecek (Su, Cay, Kahve, Gazl igecekler)

7- Diger Gida (Sekerleme, Biskiivi, Hazir Kek, Cips, Kuruyemis, Sakiz, Cikolata, Bebek
Mamasi, Hazir Corba, Kahvaltilik Gevrek, Dondurulmus Gida )

8- Eglence/Medya (Televizyon, Gazete, Dergi, Tatil, Miizik, Kitap, Konser)
9- Teknolojik Uriinler (Bilgisayar, Cep Telefonu, Tablet Bilgisayar)
10- Mobilya/Ev Dekorasyonu (PVC, Ev Tekstili)

11- Otomotiv/Yan Uriinler (Otomobil, Petrol Uriinler, LPG)

12- Egitim (Okul, Dershane)

13- Saglik (Hastane, Tibbi Uriinler)

14- Ev Temizlik Malzemeleri

15- Konut/Ingaat

16- Perakende Magaza

17- Kagit Uriinleri (Tuvalet Kagidi, Pegete, Cocuk Bezleri, Pedler)
18- Ulasim / Kargo

19- Bilgi iletisim Teknolojileri (GSM Sirketleri, Internet Hizmetleri)
20- Diger.................

B- Reklamda Unlii Kullanim var mi?
1- Evet
2- Hayir

C- Reklamda Kullanilan Unliiniin Meslegi
1- Sunucu- Gazeteci- Yorumcu-Spiker

2- Manken

3- Dizi Oyuncusu



4- Politikaci

5- Animasyon Karakter

6- Komedyen

7- Uzman

8- Sporcu

9- Is Adami

10- Sarkici

11- Sanat¢1 (Dansg1, Ressam)
12- Tiyatro-Sinema Oyuncusu
13- Diger Unli.......

14- Dizi Oyuncusu ve Sarkict

15- Sporcu ve Sinema Oyuncusu

D- Dizi oyuncusu reklamda nasil yer aliyor?
1- Kendi Karakteriyle

2- Dizi Karakteriyle

3- Farkli Bir Karakteri Canlandiriyor
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EK 2- MARKA TUTUMU ANKET FORMU - ONTEST

ANKET FORMU (1)- ONTEST
Bu anket, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde hazirlanan bir doktora

tezi kapsaminda gerceklestirilmektedir. Calisma tamamen akademik amaclidir.

Asagidaki ifadelerde sizin goriisiiniizii en iyi yansitan, tek secenegi isaretlemenizi rica
eder,katkilarmiz i¢in tesekkiir ederim.

Dog¢. Dr. Ahmet Ayhan

Ars. Gor. Ozlem Kiikrer Aydin

BIRINCI BOLUM
Smif:
Bolim e
Cinsiyetiniz belirtiniz a)Kadin b) Erkek
izlediginiz yerli televizyon L. e
dizilerini belirtiniz (En cok 5
sevdiginiz diziden baslayarak e
SIralaylan). 3 e sesecsccscsscsctscsscsscsccsnane
IKINCI BOLUM
Bu bolimde ......ccooeeeiiiennnns markasina  yonelik tutumlarimizi  belirtmeniz

istenmektedir. Asagidaki Ozelliklerin markayr ne kadar yansittigini ilgili yere X koyarak

isaretleyiniz. (1: Hig¢ katilmiyorum; 5: Tamamen katiliyorum)

Hig Tamamen
Katilmiyorum Kararsizim Katiyorum
Katilmiyorum Katilyorum
Bu markay1 begeniyorum. 10 20 30 40 5[
Bu markaya kars1 hislerim olumludur. 10 20 30 4 50
Elidor'un iyi bir marka oldugunu
o 10 20 30 40 50
diistiniiyorum.
Bu markaya kars1 tepkim olumludur. 10 20 30 40 5
DORDUNCU BOLUM

Elidor markasini daha once satin | a) Evet

aldiniz m1? b) Hayr
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EK 3- REKLAMLARDA DiZi KARAKTERI KULLANIMININ REKLAM, MARKA
TUTUMA VE SATIN ALMA NIiYETINE ETKiSi ANKET FORMU - SONTEST

ANKET FORMU (2) -TURKCELL

Bu anket, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde hazirlanan bir doktora tezi kapsaminda
gerceklestirilmektedir. Calisma tamamen akademik amaclidir.

Asagidaki ifadelerde sizin goriislinlizii en iyi yansitan, tek secenegi isaretlemenizi rica eder,
katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.
Dog¢. Dr. Ahmet Ayhan

Ars. Gor. Ozlem Kiikrer Aydin

BIRINCIi BOLUM

SInif: e

BOlUm

IKiNCi BOLUM

Bu boliimde izlediginiz reklamda gordiigiiniiz dizi karakterine yonelik duygu ve diislincelerinizi
belirtmeniz istenmektedir. Asagidaki dizi karakteriyle ilgili verilen ifadelere ne diizeyde katildiginizi

ilgili yere X koyarak belirtiniz.

Katllr:‘l-lli;;orum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum KEim;gﬁ;
1. Onu tanidim. 10 20 30 4 [ 50
2. Uriinle ilgili uzman 10O 2 0 3] 4 1] 50
oldugunu hissettim.
3. Inamlir biri oldugunu 10 2 0 30 4 [ 50
hissettim.
4. Bana benzedigini gordiim. 10 2 0 30 4 [ 50
5. Zarif/ elegan oldugunu 10 2 0 30 4 [ 50
hissettim.
6. Uyumlu biri olarak gordiim. 10 2 0 30 4 [ 50
7. Cekici biri oldugunu 10 2 0 30 4 [ 50
diistindiim.
8. Diiriist oldugunu hissettim. 10 2 0 30 4 [ 50
9. Konuyla ve iirtinle ilgili 10 2 0 30 4 [ 50
nitelikleri oldugunu
hissettim.
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Katllr:;lli:orum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum K.I:t:::::zrr‘n

10. Ona asinayim/tantyorum. 10 20 30 4[] 50

11. Dizi karakterini sempatik | 2 [0 30 4 [ 50
buldum.

12. Kim oldugunu biliyorum. 10 20 30 4 [ 50

13. Giivenilir biri oldugunu 1 [ 2 [ 30 4 [ 50
hissettim.

14. Uriinle ilgili bilgili 10 20 30 4 0 50
oldugunu gordiim.

15. Saygin biri oldugunu 10 2 [ 30 4 [ 50
diistindiim.

16. Cok fazla ortak noktamiz 10 20 30 4[] 50
oldugunu hissettim.

17. Sik/iyi goriiniimlii oldugunu 10 2 [ 30 4 [ 50
diistindiim.

18. Kim oldugunu 10 2 0 30 4 [ 50
tanimlayabilirim.

19. Hos biri oldugunu 10 2 0 30 4 [ 50
diistindiim.

20. Benzer bakis agilarma sahip 10 20 30 4 [ 50
oldugumuzu hissettim.

21. Taninmus bir dizi karakteri 10 2 0 30 4 [ 50
oldugunu diisiindiim.

22. Benzer diisiincelerimizin 10 20 30 4 [ 50
olduguna inandim.

23. Kendimi onunla 10 2 [ 30 4 [ 50
Ozdeslestirdim.

24. Giizel/yakisikli oldugunu 10 20 30 4[] 50
gordiim.

25. Igten biri oldugunu 10 2 [ 30 4 50
hissettim.

26. Konuyla ve trtinle ilgili 10 2 0 30 4 [ 50
yetenekli oldugunu gordiim

27. Dizi karakterini sevdim. 10 2 0 30 4 [ 50

28. Benzer oldugumuzu 10 20 30 4 [ 50
hissettim.

29. Soziine inanilir biri 10 2 0 30 4 [ 50
oldugunu hissettim.

30. Uriinle ilgili deneyimlere 10 20 30 4 0 50
sahip oldugunu diisiindiim.

31. Kim oldugunu fark ettim. O 2 [ 30 4 [ 5 [

32. Saglam karakterli biri 0 2 0 30 4 [ 50

oldugunu hissettim.
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Bu boliimde

IKINCI BOLUM
1. Reklamdaki dizi karakterinin yer | a) Evet b)Hayir
aldig1 diziyi izliyor musunuz?

UCUNCU BOLUM

markasina yonelik tutumlarinizi belirtmeniz istenmektedir. Asagidaki

Ozelliklerin markay1r ne kadar yansittigini ilgili yere X koyarak isaretleyiniz. (1: Hig

Hig Tamamen

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katiliyorum
Bu markay1 begeniyorum. 10 5 0 30 40 50
Bu markaya karst  hislerim 10 ) [ 30 40 50
olumludur.
revveeeens 1Y bir marka oldugunu = 5[0 30 40 c
diistinliyorum.
Bu  markaya  karsi  tepkim 10 ) [ 30 40 50
olumludur.

katilmiyorum; 5: Tamamen katiliyorum)
DORDUNCU BOLUM

Bu boliimde izlediginiz _reklama yonelik tutumlariniz belirlenmektedir. Asagidaki ifadelere
ne diizeyde katildiginiz ilgili yere X koyarak isaretleyiniz.

olumludur.

Hig Tamamen

G TR Katilmiyorum | Kararsizim Katilyorum T
Bu reklami1 begeniyorum. 10 2 0 30 a0 c 0
Bu reklama karsi hislerim 10 2 [ 30 4 -
olumludur.
Bu reklamm iyi bir reklam
oldugunu diisiiniiyorum. 10 20 30 4 0 50
Bu reklama karst1 tepkim 10 50 30 40 -
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BESINCi BOLUM
oL Katilmiyorum Kararsizim Katilyorum Tamamen

Katilmiyorum Katiliyorum
Dizi karakterinin yer aldigi 10 2 [ 30 4 O 50
reklamdaki iiriinii muhtemelen
alabilirim.
Dizi  karakterinin yer aldig 10 2 0] 30 4 ] 5[]
reklamdaki iiriinii biiyiik olasilikla
alacagim.
Dizi  karakterinin yer aldig1 10 2 [ 30 4 O 50
reklamdaki  {Uriinii  kesinlikle
alacagim.
Reklamdaki tirtinle ilgili daha 10 2 30 4 1] 50

fazla bilgiye ulagmak isterim.
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