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OZET

Ideal Benlik ve Gergek Benligin Reklama Angaje Olma Uzerindeki Etkisinde Psikolojik
Iyi Olus, Kendini Izleme, Sosyal Istenirlik ve Benlik Saygismnin Rolii

Semra AKINCI SACARALP
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Doktora Programi
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2023
Danigsman: Prof. Dr. Mine OYMAN

Bireyin kendine yonelik algilar1 ve degerlendirmeleri olarak nitelendirilen benlik
kavrami, reklamla iligkilidir; ¢linkii tiiketiciler kendilerini gostermek ve degerlerini
baskalarina iletmek i¢in {iriin ve markalar1 kullanmaktadir. Markalar da reklamlarinda
benlik kavramini duygusal bir ¢ekicilik olarak kullanmaktadir. Bu sebeple, benligin
reklama angaje olma iizerindeki etkisini ortaya koymak 6nemlidir. Bu tezin amaci, benlik
tirlerinden gercek benlik ve ideal benlik reklamda bir ¢ekicilik unsuru oldugunda
hangisinin daha yiiksek angaje olma ile sonuglandigini bulmak ve bu etkide benlik
saygist, kendini izleme ve sosyal istenirligin diizenleyici etkisini, psikolojik iyi olusun ise
aract etkisini incelemektir. Arastirmanin amaci kapsaminda nicel arastirma
yontemlerinden deneysel arastirma; deneysel tasarim desenlerinden ise tam deneysel
arastirma tercih edilmistir. Gergek benlik uyaranli ve ideal benlik uyaranli olmak iizere
iki reklam video olarak tasarlanmistir Aragtirmaya katilan 920 katilimcinin, 470’1 gercek
benlik uyaranina, 450’si ise ideal benlik uyaranina rassal olarak atanmistir.
Katilimeilardan toplanan veriler i¢in dogrulayici faktdr analizi, korelasyon analizi,
ANCOVA analizi ve SPSS Process Macro ile Hayes Model 14 analizi yapilmistir.
Sonucunda, dogrudan etki baglaminda ger¢ek benligin reklama angaje olma iizerinde
daha etkili oldugu; ancak kendini izleme, sosyal istenirlik ve benlik saygisinin
diizenleyiciliginde psikolojik iyi olusun durumsal aracilik etkileri devreye girdiginde
ideal benligin reklama angaje olma {lizerinde daha etkili oldugu gézlemlenmistir. Reklam
alaninda tiiketicilerin benlik kavramlarinin tliketim tercihlerine nasil yansidigi

anlasilarak, iiriin ve hizmetler tiiketicilere daha etkili stratejiler ile anlatilabilir.

Anahtar sozciikler: Benlik tiirleri, Reklam ¢ekiciligi, Psikolojik iyi olus, Kendini

izleme, Reklama angaje olma.
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ABSTRACT

The Role of Psychological Well-Being, Self-Monitoring, Social Desirability and Self-
Esteem in the Effects of Ideal Self and Actual Self on Advertising Engagement

Semra AKINCI SACARALP
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2023
Supervisor: Prof. Dr. Mine OYMAN

Self-concept, which is characterised as an individual's perceptions and evaluations
of himself/herself, is related to advertising because consumers use products and brands
to show themselves and communicate their values to others. Brands also use the self-
concept as an emotional appeal in their advertisements. Therefore, it is important to
explore the influence of self on advertising engagement. The aim of this thesis is to find
out which of the self types, the real self and the ideal self, results in higher engagement
when the real self and the ideal self are an attraction element in advertising, and to
examine the moderating effect of self-esteem, self-monitoring and social desirability and
the mediating effect of psychological well-being in this effect. Within the scope of the
purpose of the study, experimental research from quantitative research methods and full
experimental research from experimental design designs were preferred. Two
advertisements, one with real self stimulus and one with ideal self stimulus, were
designed as videos. 470 of the 920 participants were randomly assigned to the real self
stimulus and 450 to the ideal self stimulus. Confirmatory factor analysis, correlation
analysis, ANCOVA analysis and Hayes Model 14 analysis with SPSS Process Macro
were performed for the data collected from the participants. As a result, it was observed
that the real self was more effective on ad engagement in the context of direct effect;
however, when the situational mediation effects of psychological well-being in the
regulation of self-monitoring, social desirability and self-esteem came into play, the ideal
self was more effective on ad engagement. By understanding how consumers' self-
concepts reflect on their consumption preferences in the field of advertising, products and
services can be explained to consumers with more effective strategies.

Keywords: Self types, Advertising appeal, Psychological well-being, Self-Monitoring,

Advertising engagement.
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu c¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullamlan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigmi ve
hi¢bir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.
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ONSOZ

Ideal benlik ve gercek benlik uyaranlari, reklamlarda bir duygusal ¢ekicilik unsuru
olarak kullanilmaktadir. Hangi benlik uyaraninin reklam c¢iktilar1 baglaminda daha etkili
oldugunu ortaya koymak i¢in yola ¢iktigim bu tezde ayni zamanda psikolojik iyi olus,
benlik saygisi, kendini izleme ve sosyal istenirlik kavramlari iizerinden ideal benlik ve
gercek benlik ¢ekiciligi iceren reklamlarin etkinligini ortaya koymaya ¢alistim. Tezin ilk
boliimiinde aragtirmanin problemini, amacini, 6nemini, siirliliklari, varsayimlart ve
operasyonel tanimlara yer verdim. Ikinci boliimde benlik kavramu, benlik tiirleri ile benlik
kavramu ile ilgili literatiiriin yan1 sira benlik saygisi, psikolojik iyi olus, sosyal istenirlik,
reklama angaje olma ve reklam gekicilikleri literatiiriine yer verdim. Ugiincii boliimde
amacimi ortaya koyma bakimindan en etkili yol oldugunu diisiindiiglimden tezimde nicel
yaklasimlardan deneysel tasarim yontemini kullandim. Deneysel tasarim ile ilgili
yapilmas1 gerekenleri ve yaptiklarimi da bu boliimde anlattim. Dordiincii boliimde
Hayes’in 14. Modeli araciligiyla analiz ettigim bulgular yer almaktadir. Besinci ve son
boliimde ise ¢alisma sonucunda ulastigim sonuglar ve bu sonuglara iligkin tartisma ve
Oneriler yer almaktadir. Veri toplama aracim, 6zge¢misim ve c¢alisma i¢in alinan etik

kurul onay1 ise ek olarak paylasilmigtir.

Umberto Eco’nun “Tez Nasil Yazilir?” eserinde de bahsettigi gibi tez yaziminin
bir aragtirmaciya belki de en ¢ok kazandirdig1 sey aragtirma deneyimidir. Tez yazmak,
yazmanin ¢esitli yonlerini kapsayan 6nemli bir deneyim oldu benim i¢in de. Her tez yazan
Ogrenci gibi ben de bu siirecte zaman zaman zorlandim ve bu zorlandigim anlarda
hocalarimin, arkadaglarimin ve ailemin destegi daha iyi ilerlememi sagladi. O yiizden bu
boliimii hocalarima, arkadaslarima ve aileme tesekkiir etmek i¢in ayirdim.

Oncelikle kendime 6rnek aldigim, akademik ebeveynim olarak nitelendirdigim
sevgili danigmanim Prof. Dr. Mine OYMANa c¢ok tesekkiir ederim. Tez izleme jiirisinde
yer alarak desteklerini ve katkilarini sunan Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ ve Dog. Dr. F.
Zeynep OZATA hocalarima ¢ok tesekkiir ederim. Savunma jiirisinde yer alan ayni
zamanda lisanstan da hocam olan Prof. Dr. Cigdem SAHIN BASFIRINCI ve Dog. Dr.
Ozgiir KILINC hocalarima ¢ok tesekkiir ederim.

Tezin konu belirleme kismindan, izleme jiirilerine ve son olarak tez savunmasina
kadar her zaman yanimda olan giizel arkadaslarima ¢ok tesekkiir ederim. Tez konusunun
belirlendigi 2019 Aralik ayindan beri onlar1 “Benlik” kavramina bogdum. Her zaman

bana yardimc1 oldular. Fikir aligverisleri ile, onerileri ile her zaman yol gosterici oldular.
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Bunun yani sira, izleme jiirilerinde ve savunma jiirisinde heyecanimi bastirmaya
calistilar. Yardimseverlikleri, iyi kalplilikleri, dostluklar1 i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Giizel
dostluklarinin yaninda, bana hayatta bir sitcomun i¢inde yasadigimi hissettirdiler. Berna
GORGULU, Emrah GULMEZ, Ezgi EYUBOGLU, Haluk AKARSU, Faden YILMAZ
AKARSU, Giilcan SENER, Melis GULMEZ, Naim CINAR, Oguz ANBARLI, Sezgin
ATES, Seyda GOKDEMIR, Tugba YIGIT ATES ve Ziileyha OZBAS ANBARLI’ya bu
siirecteki destekleri icin ¢ok ama cok tesekkiir ederim. Iyi ki varlar.

Tezde kullanilan reklam filmlerinde yer alan sevgili arkadaslarrm Melda
KARAKUS ile Anil KARAKUS’a; reklam filmlerinin ¢ekiminde ve kurgusunda
yardime1 olan arkadasim Sercan GUCLU’ye ¢ok tesekkiir ederim. Ek olarak hem reklam
filmleri icin dis ses metni hazirlama ve dis sesi seslendirme boliimiindeki yardimlarindan
otiirii Emrah GULMEZ e ¢ok tesekkiir ederim.

Tez analiz siireglerindeki yardimlarindan, nezaketinden ve yardimseverliginden
otiirii Sibel KURT a ¢ok tesekkiir ederim. Hayes ile ilk tanismam kendisi sayesinde oldu
ve Hayes’in temel mantigin1 onun sayesinde anlayabildim. Ilknur ATASOY DALAK’a
destegi ve pozitif enerjisi i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Serhat OZER’e tezin son okuma
kismindaki yardimlari i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Lisans yillarimizdan beri her zaman yanimda olan gilizel dostlarirm Hacer
TASDELEN, Hilal OZBAY ER, Gamze METIN’e ¢ok tesekkiir ederim.

Sevgili esim Cagrt SACARALP, bu siirecin gerek yazma ve video tasarlanma
asamasinda gerek veri toplama asamasinda gerekse analiz asamalarinda stresime ve
heyecanima ortak oldu; ona bu siirecteki sabri ve destegi icin ¢ok tesekkiir ederim. Diger
bir destek de kedimiz Zeus’dan geldi. Tezde kullanilan kurgusal markaya isim konusunda
karar verirken de Zeus’dan ilham aldim. Ayrica kiigiikliikkten beri en yakinlarim olan
kardeslerim Sevgi AKINCI ile Eda AKINCI’ya ve anneme tiim desteklerinden dolay1 cok
tesekkiir ederim. Son olarak, 25 Mart 2018 tarihinde kaybettigimiz sevgili babaannem
Ziihre AKINCTI’ya her sey icin ¢ok tesekkiir ederim.
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1. GIRI

Bireyin erhglmn derinliklerinde, gerceklik algisini sekillendiren ve kim oldugunu
etkileyen bir yapt yer almaktadir. Bu, kisinin diislincelerinin, duygularinin,
deneyimlerinin ve c¢evresindeki diinyayla etkilesimlerinin olusturdugu ag orgiisii olan
benlik kavramidir. Benlik kavrami, psikoloji, felsefe ve sosyoloji de dahil olmak tizere
cesitli disiplinlerde incelenen karmasik ve ¢ok yonlii bir yapiy: ifade etmektedir. Genel
olarak benlik, bir bireyin diislincelerini, duygularini, inanglarini, tutumlarini ve
davraniglarint iceren kavrami ifade etmektedir (Rosenberg, 1979; Markus ve Nurius,
1987). Benlik, bireyin kisisel ve sosyal nitelikleri iken, benlik kavrami bireyin kendisi
hakkindaki tutum ve goriigleridir (Oyserman, Elmore ve Smith, 2012). Benlik kavrama;
bireyin karar vermesinde, yeni deneyimleri ve kendini kesfetmesinde 6nemli bir tesvik
unsuru oldugu i¢in dnemlidir (Savary ve Dhar, 2020).

Erving Goffman, benlik kavramini anlamaya Onemli katkilarda bulunmus bir
sosyologdur. Goffman’a (2009) gore insanlar her zaman diger insanlar tarafindan nasil
algilandiklariyla ilgilenmis ve benlik sunumlarini stratejik olarak diizenlemislerdir.
Bireyler, kendilerine yonelik imajlar1 diger insanlara kabul ettirmek amaciyla benlik
sunumu gerceklestirirler (Goffman, 2009). Ciinkii Goffman’a (2009) goére hayat bir
sahnedir ve bireyler bu sahnede sosyal durumlar icin ¢esitli roller iistlenmekte ve
baskalarinin goziinde kendilerine dair belirli bir izlenim veya imaj yaratmak ve bunu
siirdiirmek i¢in aktif olarak ¢alismaktadir. Burada reklamcilar da bu rolleri ve imajlar
yaratmak icin ¢aligirken tiiketiciler de benlik ile ilgili ¢esitli uyaranlari ayn1 perspektiften
degerlendirme yoluna gitmektedirler. Bireyler, hedefledikleri amaca ulagmak i¢in sosyal
rollerine uygun bir sekilde kendilerini sunmali ve baskalarinin géziinde olumlu bir imaj
olusturarak onlarin degerlendirmelerini olumlu yonde etkilemelidir. Dolayisiyla, bireyler
imajlarini izleyicilerin beklentilerine gore ayarlamalidir. Tiiketilen iirlinler veya markalar
bu ayarlamalarda arag¢ olarak degerlendirilebilir.

Tiiketiciler iirlinleri yalnizca maddi faydalari icin tiiketmemektedir, ayrica bu
driinlerin gorsellerinde, reklam mesajlarinda tasvir edilen sembolik anlamlarini da
tiikketmektedir (Elliot, 1997, s. 286; Kressman vd., 2006; Hosany ve Martin, 2012;
Westhuizen, 2018; Kim, Sung ve Um, 2019, s. 535). Levy'nin (1959) "Symbols for Sale"
(Satis Sembolleri) adli ¢aligsmasi, {iriin ve markalara yiiklenen sembolik anlamlar ve
tiiketici davranisi lizerindeki etkisini ilk ortaya koyan ¢aligsmalardan biri olmasi nedeniyle

onemlidir. Levy'nin (1959) “Satis Sembolleri/Symbols for Sale” adiyla yayimladig:



makalesi, tiiketicilerin iiriinleri yalnizca kullanim faydalar1 i¢in degil, ayn1 zamanda
tasidiklar1 sembolik anlamlar i¢in de satin aldiklarini savunmaktadir. Baudrillard’in
(2018) modern tiiketim ile ilgili goriisleri de hemen hemen benzer seyleri savunmaktadir;
Baudrillard (2018), modern tiiketimin, iirtinlerin artik kullanim ya da degisim degerleri
icin degil, sadece sembolik degerleri i¢in tiiketildigi tliglincii asamaya ulastigini
savunmustur. Bundan hareketle, Levy’den (1959) sonra gelen caligmalarin da temel
olarak bu fikri destekledigi sOylenebilir. Tiiketici davranisi literatiiriine gore tiiketici
degerlendirmeleri veya tutumlar1 yalnizca markanin veya iiriiniin islevsel 6zelliklerinden
degil, ayn1 zamanda sembolik 6zelliklerinden de etkilenmektedir (Sirgy, 1982; 2018).
Uriiniin veya markanin sembolik anlaminim etkisi, tiiketicilerin kendi imajlarina dayali
olarak iiriinii, markay1 veya iirlin ile marka semboliinii nasil algiladiklarina baglidir. Daha
spesifik olarak, {irlin veya marka sembolil tiiketicinin kendi benlik algis1 yakindan
uyusmuyorsa, iiriiniin/markanin potansiyel faydalarina bakilmaksizin satin alma karari
iizerinde cok az etkisi olabilir (He ve Mukherjee, 2007). Reklamlar da bu sembolleri
dogrudan veya dolayli olarak vurgulayarak tiiketicilere seslenmektedir. Bu yaklasim,
sembolik etkilesimcilikten uyarlanan fikirleri bir araya getirerek iiriin veya marka
sembolizminin kendini tanimlama ve rol performansina aracilik etmesinin dnemini
vurgulamaktadir (Solomon, 1983). Sonug¢ olarak; marka yoneticileri hem markanin
sembolik anlam1 hem de tiiketicinin kendisi hakkindaki algis1 ile uyumlu marka imaji
gelistirmek ve siirdiirmek i¢in ¢ok biiyiik biitceler ayirmaktadir.

Uriinlerin miisteriler tarafindan kimliklerini ve kendilerini baskalarina ifade etme
arac1 olarak kullanilmasi iiriin sembolizmi olarak bilinmektedir (Hirschman, 1986).
Belk’e (1988) gore insanlarin sahip olduklar1 veya sahip olmak istedikleri seyler, kisilerin
benlikleri ile ilgili bir yansimasidir. Uriin sembolizmi, bir {iriin veya marka hakkinda
belirli anlamlar veya mesajlar iletmek i¢in sembolik ¢agrisimlari olan sembollerin veya
goriintiilerin kullanilmasmi gerektiren reklamcilikta kullamilan bir tekniktir. Uriin ile
hedef pazarin ideal yasam bicimi, inanglari, duygular1 veya kimligi arasinda bir bag
kurmak i¢in kullanilmaktadir. Reklamlar, iiriinii hedef kitlenin arzuladig1 belirli bir yasam
tarzi veya kisilikle iliskilendirmek i¢in siklikla sembolik imgeler veya gorsel ipuglarindan
yararlanmaktadir (Lee, 1990). Ornegin, liiks bir araba reklami, zenginlik, incelik ve stil
duygusunu iletmek i¢in, aracin liiks bolgelerde siiriildiiglinii ve buna zevkli bir miizik ve
sik goriintiilerin eslik ettigini gosterebilmektedir. Ayni sekilde dondurma, giyim, yiyecek

ve icecek reklamlarinda da bu tarz imgeler gérmek miimkiindiir.



Gergek benlik, kusurlart ve her seyiyle kisinin gergekte oldugu kisidir; ideal benlik
ise kisinin bagskalarina aktarmak istedigi imajidir. Tiiketiciler, bagskalarina ideal
benliklerinin bir imajin1 sunmak i¢in siklikla {irlinlerden yararlanirlar ve bunu yaparak
kendi benlik duygularim da giiglendirebilirler. Uriin sembolizmi ideal ve gergek
benliklerle iliskilidir (Solomon vd., 1983; Malar vd., 2011; Zhu vd., 2019; Bettels ve
Wiedmann, 2019). Ornegin, kendini modaya uygun ve sik géren bir kisi, imajin
baskalarina yansitmak ve moda ve stile deger veren biri olarak benlik duygusunu
giiclendirmek i¢in likks bir markanin giyim iirlinlerini satin alabilir. Tiiketicilerin benlik
kavrami bir markayla iliskilendirilebilir ve bu da benlik-marka baglantilarina yol agar
(Escalas ve Bettman, 2003). Benlik-marka baglantilar1 yogun olarak kisiye 6zel, tiikketici
tarafindan yonlendirilen kisisel iligkilerdir. Bu iliskilerin, angaje olma, sadakat gibi uzun
stireli iliskilere Onciiliik eden ¢esitli ¢iktilart s6z konusudur.

Ancak iiriin/marka sembolizmi ile ideal ve gercek benlikler arasindaki baglanti
karmagik olabilir. Tiiketiciler zaman zaman ger¢ek benliklerinden ziyade ideal
benliklerine daha uygun aligverisler/tilkketimler yapabilmektedir (Zhu vd., 2019). Bu
durumda, {iriinii gercek benliklerinden ziyade kendilerinin idealize edilmis bir
versiyonunu tasvir etmek i¢in kullanabilirler. Ayrica, bazi miisteriler ger¢cek benliklerinin
rahatsiz edici bulduklar1 veya bagskalarina gostermek istemedikleri unsurlarini 6rtmek
veya gizlemek i¢in de {iriin kullanabilirler. Sonug olarak, iiriin sembolizmi ile ideal ve
gercek benlikler arasindaki iliskinin bir¢ok yonii vardir ve bunlar kisiye ve iiriiniin
kullanildig1 ortama bagli olarak degisebilir (Graef, 1996; Jian vd., 2019; Han ve Choi,
2019). Ayrica bu karmasik iliskide; benlik saygisinin, bireyin deneyimledigi mutluluk
veya psikolojik iyi olus gibi duygularin, kendini izleme ve sosyal istenirlik gibi
degiskenlerin rolii bulunmaktadir.

Uriin sembolizmi, tiiketici satin alma davranislarini etkileyen 6nemli bir faktor
oldugundan (Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986; Sirgy 1982), bir¢ok reklam aragtirmacisi
ve uygulayicisi, reklamin etkinligini artirmak i¢in iirlin imaj1 ile tiiketici benlik imaji
arasindaki iligkinin en iyi nasil kullanilacagini arastirmistir. Hong ve Zinkhan’in (1995)
caligmast benlik ve reklam iliskisini kuran ilk calismalarin basinda gelmektedir. Daha
spesifik olarak, Hong ve Zinkhan'in (1995), ¢alismasi reklam uyaranlar1 bireylerin benlik
kavramlariyla uyumlu oldugunda, bireylerin benlik kavramlariyla uyumlu olmayan
reklam ¢ekiciliklerine kiyasla, reklami1 yapilan markaya kars1 daha olumlu tutumlara ve

daha giiclii satin alma niyetlerine sahip olduklarini dogrulamaktadir. Caligma, reklamin



en ¢ok bireyin benlik kavramiyla tutarli oldugunda, 6zellikle de bu benlik kavrami
oldukga belirgin oldugunda etkili oldugunu ortaya koymustur. Bagka bir deyisle, bireyin
kendisi hakkindaki inang ve tutumlariyla uyumlu reklamlarin basarili olma olasilig1 daha
yiiksektir. Calisma ayrica, uyumlulugun reklamin etkililiginde bir rol oynayabilecegini,
ancak bunun yalnizca reklama verilen yanitin kamuya acik oldugu durumlarda s6z
konusu oldugunu ortaya koymustur. Bu durumda, bireyin sosyal grubunun norm ve
beklentileriyle tutarli olan reklamlarin basarili olma olasilig1 daha yiiksektir.

Graeff (1996), yaptig1 bir arastirmada katilimcilar i¢in kendi benlik algilarini
hatirlatan bir benlik imaji reklami kullanarak, tiiketicilerin kendi imajlarinin marka
degerlendirmeleri iizerindeki diizenleyici roliinii ortaya koymaktadir. Bununla birlikte,
Reklam ve benlik kavramiyla baglantilt marka imajlarinin ikna ediciligi nasil etkiledigi
nispeten az sayida deneysel arastirmayla incelenmistir. Ornegin, bir markanmn kendi
marka kisiligine sahip olabilecegi gbz Oniine alindiginda, belirli bir benlik imajinin bir
markayla baglantili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin, Unilever'm Dove markas,
Gergek Giizellik kampanyas: aracilifiyla kendisini tiiketicilerin ger¢ek benligini ve
gercek giizelligini destekleyen bir marka olarak konumlandirabilir. Bu nedenle
tilketiciler, markayla olan kisisel iligkilerinden bagimsiz olarak, Dove'un ideal
benliklerinden ¢ok gergek benlikleriyle iligkili oldugu yoniinde genel bir algiya sahip
olabilirler. Bunun tam tersi olarak ideal benlik reklamlar1 ile de Blendax reklamlari
iligkilendirilebilir.

Reklamciligin bireylerin benlik kavramini nasil etkileyebilecegini anlamak reklam
uygulayicilarinin daha etkili kampanyalar gelistirmesine yardimei olabileceginden, bu
konu reklamcilik ve tiiketici davraniglart arastirmacilarinin ilgi alanina girmektedir.
Bununla birlikte, nispeten az sayida ampirik ¢alisma, tiiketicilerin benlik kavrami ve
reklam mesajlarina yanit verme bigimini nasil etkileyebilecegini incelemistir. Ornegin,
bazi ¢aligmalar Sirgy, (1982; Dunning, 2007; Grewal vd., 2019) daha olumlu bir benlik
kavramina sahip tiiketicilerin benlik saygilarina hitap eden reklamlara olumlu yanit verme
olasiliginin daha yiiksek oldugunu, olumsuz bir benlik kavramina sahip tiiketicilerin ise
giivensizliklerine hitap etmeyi vaat eden reklamlardan daha fazla etkilenebilecegini
ortaya koymustur (Selensky ve Carels, 2021). Baska calismalar da reklamlarin bireylerin
benlik kavramlar iizerindeki etkisini incelemistir. Ornegin, baz1 arastirmalar (Elliot ve
Elliot, 2005; Tsai vd., 2021) reklamlarin beden imaj1 {lizerindeki etkilerini ve belirli
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gelisimine nasil katkida bulunabilecegini arastirmistir (Selensky ve Carels, 2021). Genel
olarak, reklam ve benlik kavrami arasindaki iligkiye dair 6nemli bir arastirma biitlini
bulunmaktadir ve bu, pazarlama ve tiiketici davranisi alanlarinda devam eden bir
arastirma alanidir.

Benligin bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanildig: reklamlarda, ¢iktisini etkileyen tek
ozellik onun ideal veya gercek benligi vurgulamasi degildir, ayn1 zamanda psikolojik iyi
olus gibi duygular uyandirip uyandirmamasi, benlik saygisi, sosyal istenirlik, kendini
izleme gibi tiiketicilerle ilgili ¢esitli durumlardan etkilenip etkilenmemesi de O6nem
tagimaktadir.

Bireylerin psikolojik iyi oluglari, mutlu olma halleri gibi olumlu duygular1 ideal
benlik ve gergek benlik gibi kavramlarla yakindan iligkilidir (Ekinci ve Riley, 2003).
Ayrica psikolojik iyi olus, reklam etkililigi baglaminda 6nemli bir kavramdir; ¢linkii
psikolojik iyi olus gibi olumlu ¢iktilara sebep olan reklamlar; daha etkili olarak
bulunmustur (Gilbert vd., 2021) Pek ¢ok ¢aligma psikolojik iyi olma hali ile benlik saygis1
arasinda da bir baglanti bulmustur. Daha yiiksek benlik saygis1 seviyeleri daha iyi
psikolojik iyi olug ve yasam memnuniyeti ile iliskilidir (Du vd., 2015). Bu iligkide benlik
saygist genel olarak diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Kendini izleme ve psikolojik iyi olus arasindaki iliski, kendini izleme davranislarinin
sosyal etkilesimler, benlik algis1 ve duygusal iyi olus {lizerindeki etkisi géz Oniinde
bulundurularak anlagilabilir (Stochl vd., 2018). Yiiksek benlik gozlemcileri genellikle iyi
bir ilk izlenim birakmak ve diger insanlarin arasina karismak i¢in kendilerini nasil
sergileyeceklerini kontrol etme konusunda yeteneklidirler. Davranislarini degistirme,
dogru duygular1 sergileme ve sosyal normlar1 takip etme becerisine sahiptirler. Kendini
sosyal olarak arzu edilen bir sekilde yansitmaya yonelik bu kapasite, iyi sosyal
degerlendirmeleri, sosyal kabulii ve aidiyet duygusunu destekleyebilir ve bunlarin hepsi
de gelismis psikolojik iyi olusla baglantilidir (Mar¢inko, 2015). Kendini izleme ve
psikolojik iyi olus arasinda karmasik bir iligski vardir. Yiiksek diizeyde kendini izleme
olumlu sosyal etkilesimleri ve sosyal kabulii kolaylastirabilirken, 6zgiinliik ve duygusal
esenlikle ilgili 6diin vermeleri de igerebilir (Kurman, 2003). Sosyal durumlara uyum
saglamak ve bireyin kendine sadik kalmasi arasinda bir denge kurmak, kendini izleme
davraniglar1 baglaminda psikolojik iyi olusu siirdiirmek i¢in ¢ok dnemlidir.

Benlik kavrami, reklam ve reklam etkililigi arasindaki iliski agiklanirken benlik
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ve etkililigin ¢iktis1 olarak reklama angaje olmanin da bu iliskideki roliiniin agiklanmasi
gereklidir. Tezde bu sebeple bu kavramlar da bir degisken olarak yer almaktadir. Erving
Goffman'in (1959) gelistirdigi benlik sunumu teorisi, ideal benlik, gercek benlik,
psikolojik iyi olus, benlik saygisi, kendini izleme ve sosyal istenirlik fikirlerini
aciklamaktadir. Goffman'a gore (2009), bireyler sosyal durumlarda yarattiklari
izlenimleri yénetmek icin benlik sunumu stratejilerini kullanirlar. ideal benlik bireyin
bagkalarina sunmak istedigi benligi temsil ederken, gercek benlik bireyin gergekte
baskalarma sundugu benligi temsil eder. Ideal benlik, bireyin 6zlem ve arzularinin bir
izdiisimli olarak goriilebilirken, gercek benlik bireylerin gilinliik yasamlarinda
karsilastiklar1 sinirlamalar1 ve kisitlamalar1 temsil eder. Bir bireyin yasamindaki 6znel
mutluluk, memnuniyet ve tatmin duygusu psikolojik iyi olma hali olarak adlandirilir.
Goffman'im (1959) benlik sunumu teorisine gore, dis gorliniiglerini kontrol etmede iyi
olan insanlar, kendilerini bagkalarina olumlu bir sekilde yansitabildikleri i¢in daha yiiksek
psikolojik 1iyi olus seviyelerine sahip olabilirler. Benlik sunumu teorisine gore,
kendileriyle ilgili olumlu bir imaj yansitmakta usta olan kisiler, bagkalarindan onay ve
olumlu geribildirim aldiklari i¢in daha yiiksek benlik saygisi diizeylerine sahip olabilirler.
Ayni teoriye gore, kendini izleme ve sonucunda diizenleme becerisi yiiksek olan kisiler
dis goriiniislerini daha iyi kontrol edebilir ve olumlu bir imaj yansitmada daha basarili
olabilirler. Goffman (1959), insanlarin kendilerini daha iyi gdstermek i¢in becerilerini
veya basarilarin1 vurgulamak gibi kendini gelistirme teknikleri kullanabilecegine dikkati
cekmektedir. Bu baglamda kendini izleme ve sosyal istenirligin ideal benlikle yakindan
iliskili oldugu savunulabilir.

Tiiketiciler, benliklerine iliskin farkindaliklar1 arttik¢a, benlik imajlarmi
sekillendirme ve iletme konusundaki miidahalelerinin daha fazla farkina varmaktadir.
Genel olarak, Goffman (1959) tarafindan gelistirilen benlik sunumu teorisi, insanlarin
sosyal ortamlarda nasil davrandiklarinin yani sira benlik sunumunun psikolojik iyi olus,
benlik saygisi, kendini izleme ve sosyal istenirlik iizerindeki etkilerini anlamak i¢in bir
cerceve sunmaktadir. Ayrica soz konusu kavramlarin ideal benlik ve gercek benlik
sunumlu reklamlara iliskin angajmani agiklamaya yardimci olacagi disiiniilerek bu
kavramlar teze dahil edilmistir. Clinkii reklama yonelik tutum ve angaje olma gibi reklam
etkinligi ile ilgili ¢iktilar, tiiketicinin ruh hali, modu ve duygular1 gibi unsurlardan 6nemli

olgtide etkilenebilmektedir (Moore ve Lee, 2012). Psikolojik iyi olus ve angaje olma,



cesitli alanlarda giderek daha onemli hale gelen degiskenlerdir (Linton, Dieppe ve
Medina-Lara, 2016; Saks ve Gruman, 2014).

Yukarida aciklananlardan hareketle tezi daha iyi anlatmak ve kavramlarin birbiriyle
iligkisini vurgulamak amaciyla; tezin ilk boliimiinde arastirmanin amacindan,
probleminden, éneminden, ¢esitli simirlilik ve varsayimlarindan bahsedilmistir. Ikinci
boliimiinde degiskenlerle ilgili alanyazina deginilmistir. Ugiincii boliimde yontem
anlatilmig, dordiincii boliimiinde ise toplanan veriler sonucu elde edilen bulgulara yer
verilmistir. Besinci boliim olan sonug ve tartisma boliimiinde ise elde edilen sonuglar;

literatiir baglaminda tartigilmis, sonraki ¢caligmalar i¢in ¢esitli Oneriler siralanmaigtir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Benlik ¢ekiciligi iceren reklamlar, olumlu ve olumsuz ¢esitli duygulara neden
olabildiginden, bu ¢ekiciliklerin psikolojik iyi olus hali yaratarak reklama angaje olmay1
etkileyip etkilemedigini; benlik saygisi, sosyal istenirlik ve kendini izlemenin de
psikolojik iyi olug ve reklama angaje olma arasindaki iliskide rolii olup olmadigin1 ortaya
koymak, calismanin temel problemidir.

Tiiketim insanlarin kendini ifade etmesinin bir yolu bir aracidir (Aaker, 1996). Bu
ifade etme kisminda ise benlik kavraminin, ideal ve gergek benligin rolii dnemlidir.
Tiiketiciler, kendilerini ifade etmeye motive olduklarindan, benlik kavramlarina uyan,
benlik kavramlarini siirdiiren ve gelistiren iiriinleri veya markalar1 se¢me egilimindedirler
(Graeff, 1996). Tiiketiciler algisal olarak kendi benlik kavramlariyla tutarli
iiriinleri/markalar1 segcmektedirler (Sirgy, 1982; Zheng vd., 2019, s. 289). Gardner ve
Levy (1955), tiiketicilerin iiriinleri ya da markalar1 sembolik anlamlar1 nedeniyle satin
aldiklarini ileri siirmiistiir. Ayrica markalar tiiketicileri “kim olduklarini, ne olduklarini,
nerede olduklarini ve nasil goriinmek istediklerini” ifade etmeye tesvik etmektedir (Levy,
1999). McCracken'in (1989) anlam teorisine gore, markalar ve tiiketiciler, markalar
aracilifiyla kiiltiirel olarak {iiretilen diinyadan anlam almaktadirlar. Buna gdre anlam,
kiiltiirel olarak olusturulmus diinyadan markalara ve oradan da tiiketicilere
aktarilmaktadir. Uriinlerin veya markalarin satin alinmasi ve kullanilmas, tiiketicilerin
benlik kavramlarmi tanimlamalarina, siirdiirmelerine ve gelistirmelerine olanak
tanimaktadir. Reklamlarda ise bu durum tiiketicilere bir ¢ekicilik unsuru olarak
sunulmaktadir. Benlik c¢ekiciligi i¢eren reklamlar, 6zellikle giizellik gibi sifatlar 6ne
cikarildiginda tiiketicilerde mutluluk, mutsuzluk, psikolojik iyi olus gibi ¢esitli olumlu
veya olumsuz duygulara neden olabilmektedir (Gupta, Etcoff ve Jaeger, 2016); benlik



cekiciligi kullanan reklamlarin ¢iktisinda benlik saygisi, sosyal istenirlik, kendini izleme,
uyum arayist gibi unsurlar da 6nemli rol oynamaktadir. Ancak bu unsurlarin reklamin
etkililigi olarak angaje olmadaki rolii tam olarak anlagilmamistir. Bu da onemli bir
arastirma problemi olarak goriilmiistiir.

Tiiketiciler, markayla olan kisisel iliskilerinden bagimsiz olarak, Dove'un ideal
benliklerinden daha ¢ok gergek benlikleriyle iligkili olduguna dair genel bir algiya sahip
olabilirler. Ger¢ek Giizellik kampanyas1 medyada ve tiiketiciler arasinda yaygin ilgi
gormiistiir (Howard, 2005°den aktaran Bissel ve Rask, 2010). Diger yandan Victoria
Secret lizerine odaklanan bir belgeselde de belirtildigi gibi Fenti markasi, ¢esitliligi
vurgulama ve geleneksel giizellik standartlarin1 yikmaya odaklanarak moda ve giizellige
yonelik gergek benligi destekleyici yoniiyle dikkat ¢ekmistir (http-1). Buna gore Victoria
Secret markasi, ideal benligi ve giizelligi; Fenti markas1 ise ger¢ek benligi ve gercek
giizelligi temsil etmektedir. Dove’un Gergek Giizellik kampanyas: ile Fenti gibi
markalarin kampanyalar1 femvertising agisindan ele alinabilir. Femvertising, kadinlari
giiclendirmeyi ve desteklemeyi amaglayan, geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarina
meydan okuyan ve feminist idealleri tesvik eden bir pazarlama yaklagimini ifade
etmektedir (Akestam, Rosengren, ve Dahlen, 2017; Hainneville, Guévremont ve Robinot,
2022). Femvertising; kadin haklarini, esitligi ve kadinlarin olumlu temsillerini
destekleyen reklamlar olusturmay1 ve ayn1 zamanda kadin tiiketicileri kilit bir kitle olarak
hedeflemeyi icermektedir.

Victoria Secret gibi pek ¢ok marka 6zellikle femvertising reklamlar1 agisindan ele
alinmig ve elestirilmistir. Bu ¢aligmalar, ¢esitli sekil, boyut ve ge¢mise sahip kadinlari
tasvir etmeye, farkli giizellik bicimlerini kutlamaya ve kendini kabullenmeyi tesvik
etmeye calismislardir (Akestam, Rosengren ve Dahlen, 2017). Bu ¢alismalardan
etkilenen bazi markalar ise mesajlarin1 daha ¢ok gercek benlik iizerine kurmaya
baglamistir (Bissesl ve Rask, 2010). Bundan hareketle; giiniimiizde birgok marka ideal
benlik iddialarmi giderek gercek benlik iddialarina yoneltmektedir. Hal boyle olunca,
gercek benlik ve ideal benlik vurgusu yapilan reklamlarin etkinligi baglaminda
tartisilmasi elzemdir.

Soft-sell reklamlari, iiriiniin kendisinden ziyade {iriiniin kullanim1 veya sahip
olunmasiyla iligkili imaj1 vurgulayan reklamlardir. Bu reklamlar tiiketiciye belirli bir
iiriine sahip olmasi halinde nasil bir insan olabilecegini ya da bu iirline sahip oldugunu

bilmeleri halinde bagkalarindan ne tiir tepkiler alabileceklerini anlatmaktadir. Klasik



Marlboro Man! reklamlar1 ve Pepsi'nin "Now Generation"? kampanyasi bu tarz soft-sell
yaklagimlarinin bilindik 6rnekleridir (DeBono, 2006, s. 718). Reklam stratejileri ¢ok
sayida boyutta farklilik gosterse de farklilik gosterdikleri en temel yollardan biri,
reklamda vurgulanan iiriiniin belirli bir yontidiir. Reklam endiistrisinin yakin ge¢gmisine
bakildiginda, ¢ok genel bir diizeyde, reklamlarin tipik olarak iki iiriin 6zelliginden birini
vurguladigr goriilmektedir. Soft-sell yani zorlamadan ikna ederek satig yoOntemi
yukaridaki 6rnegi agiklamaktadir. Israrli reklameilik olarak adlandirilan ikinci tiir reklam
stratejisinde ise Uriiniin iglevsel degeri vurgulanir ve genelde kullaniminda elde edecegi
yararlar gibi 6zelliklere odaklanilmaktadir. Soft sell reklamlar1; hedef kitlenin isteklerine,
arzularma ve benlik algisina hitap ederek ideal benlik ve gercek benlik kavramlariyla
iliski kurabilir. Reklam, hedef kitlenin degerleri, 6zlemleri ve benligi ile uyum saglayarak
hedef kitle ile anlamli bir bag kurabilir ve onlar1 reklam1 yapilan {iriin veya hizmeti
degerlendirmeye motive edebilir. Bu tarz bir reklam; iirin veya hizmetin tiiketicinin
yasamu tizerindeki olumlu etkilerini vurgulayarak, tiiketicilerin istedikleri sonuglari elde
etmelerine ve mevcut benliklerini gelistirmelerine nasil yardimei olabilecegini gdstererek
izleyicinin ideal benligine hitap edebilir. Bir fitness programinin, bir saglik iiriiniiniin, bir
kisisel bakim {irlinlinlin reklami, egzersizin kisinin saghigini, zindeligini ve 6zgiivenini
nasil gelistirdigini vurgulayarak hedef kitlenin zinde ve saglikli olan ideal benligiyle
uyum saglayabilir. Diger yandan soft sell reklamlar; izleyicinin kendine kars1 diiriist olma
arzusuyla uyumlu olarak 6zgiinliik ve sahicilik fikrini tesvik edebilir. Ornegin, gevre
dostu bir {irliniin reklami siirdiiriilebilirlik, ¢evresel sorumluluk ve bilingli tiiketicilik
degerlerini vurgulayarak izleyicinin ¢evreyi dnemseyen ve etik se¢imler yapan gergek
benligine hitap edebilir. Soft sell reklamlar, ayn1 zamanda tiiketicinin ger¢ek benliklerine
hitap eden inandirict kisiler veya durumlar kullanarak izleyicileriyle bir bag kurabilir.
Reklam, demografik ozellikler, yasam tarzi veya degerler agisindan hedef kitleye
benzeyen kisilere yer vererek bir 6zdeslesme duygusu uyandirabilir ve izleyiciyi
karakterlerde kendilerini gérmeye ikna edebilir. Bu, duygusal bir bag olusturabilir ve
tanitilan iirlin ya da hizmetin izleyicinin biitiiniiyle ilgili oldugu fikrini teyit edebilir.
Reklamcilar, reklamin kendisinin iiretimi yoluyla {irlinlere anlam vermeye
calisirlar. Ureticiler, {iriinlerin belirli anlamlar kazanmasim isteyebilirler, ancak

tilketicilerin mesaji nasil yorumladiklarin1 veya reklam kiiltiirel sembol sistemine

! https://www.youtube.com/watch?v=tbOwY Z15xPo
2 https://www.youtube.com/watch?v=po0; Y4WvClc




yayildiginda ortaya cikabilecek 'istenmeyen anlamlar’' kontrol edemezler. Tiiketici,
reklam mesajlariyla etkilesime girdikten sonra, benlik kavramu filtresi araciligiyla tirline
anlamlar yiikler ve yorumlar. Bu nedenle, iirline yiiklenen anlamlar, tiiketicilerin benlik
kavramlarina dayali olacaktir. Tiiketicinin {irline atfedilen anlamlara deger vermesi
kosuluyla, iirline atfedilen bu anlamlar daha sonra benlik kavrami teorisi ritiiellerine dahil
edilebilir. Bu, kisinin benlik kavraminin degigsmeyen bir kavram oldugu anlamina gelmez.
Aksine, benlik kiilt sembolizmine ve {irlinlerle ilgili deneyime maruz birakilarak siirekli
olarak tanimlanir ve yeniden tanimlanir; bu tiir iiriinlere reklamin kendisi de dahildir.
Ozetle, bir sembolik anlamin etkisi, hem reklamda sunuldugu sekliyle iiriin semboliine
(bir tirline atanan 6znel bir mesaj) hem de tiiketicilerin kendi imajma (bir varlig1 temsil
eden zihinsel bir resim) baglidir (Sirgy, 2018).

Yukaridaki agiklananlardan hareketle; benlik kavrami, tiiketicilerin markalarla
nasil baglanti kurdugunu anlamak i¢in yararli bir yapt olarak degerlendirilebilir.
Tiiketiciler, kendilerini nasil gordiikleriyle uyumlu markalar: tercih etmektedir; ¢iinkii
markalari siklikla kendilerini ifade etmek i¢in bir vasita olarak kullanmaktadirlar (Belch,
1978; Sirgy, 1980). Tiiketicinin benlik duygusuna hitap eden reklam mesajlari, sonug
olarak daha ikna edici olabilir (DeSarbo ve Harshman 1985; Sewall ve Sarel 1986; Zhu
vd., 2019). Benlik kavrami ve iiriin imaji uyumu etkisi Onceki arastirmalarla
desteklenmistir. Tiiketicinin satin alma niyetinin yiiksek olmasi; bir markanin imajinin
tiiketicinin benlik kavramiyla ne kadar yakindan eslestigi ile yakindan iliskilidir; ikisi
arasindaki uyum ne kadar yliksekse tiiketici satin alma niyeti de o kadar ytiksektir (Belch,
1978; Gardner ve Levy, 1999; Landon 1974). Tiiketiciler, kendi benlik kavramlariyla
uyumlu reklam mesajlar1 gordiiklerinde, bu durum kendileriyle ilgili inan¢ ve tutumlarini
pekistirebilir ve bir marka ya da iiriinle olan baglarini gii¢lendirebilir. Ote yandan, bireyin
benlik kavramiyla celisen reklam mesajlar1 daha az etkili olabilir, hatta geri tepebilir ve
bir markaya kars1 olumsuz tutumlara veya ilgisizlige yol agabilir.

Reklamlar, tiiketicilerin arzularina, degerlerine hitap eden goriintiiler ve mesajlar
sunarak benlik kavraminin sekillenmesinde onemli bir rol oynayabilir. Ornegin, liiks
araba veya moda markalarinin reklamlari statii ve prestije deger veren tiiketicileri
hedeflerken, cevre dostu firiinlerin reklamlar1 cevre bilincine sahip tiiketicileri
hedefleyebilir. Bireyler genellikle iiriin ve hizmetleri kimliklerini ifade etmenin ve
kendilerini bagkalarina tanimlamanin bir yolu olarak kullanirlar. Benlik kavrami ya da

bireylerin kendileriyle ilgili inang ve tutumlari, deneyimleri, iligkileri ve reklamlar da
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dahil olmak iizere tiikettigimiz medya da dahil olmak iizere ¢esitli faktorler tarafindan
sekillendirilir.

Kavramin tiiketici-reklam ve marka iliskilerindeki roliinii anlamak i¢in bir bireyin
benlik kavrammin altinda yatan giidiileri tanimlamak faydali olacaktir. Aslinda bu
konuda iki temel giidiiden bahsedilebilir. Bu iki giidii, benlik tutarliligi ve benlik
saygisidir. Benlik tutarliligi arayisi kisinin gercek benlik imajiyla baglantili iken, benlik
saygis1 gereksinimi kisinin ideal benlik imajiyla daha giiclii bir sekilde baglantilidir
(Sirgy, 1985). Aslinda bir kisi belirli bir benlik imaji sergilediginde, benlik saygisini
korumak ve gelistirmek i¢in ¢caligmaktadir (Rosenberg, 1979). "Marka-kullanici imaj1 ile
tiiketicinin ideal benlik imaj1 arasinda daha biiylik bir eslesme" sergileyen markalarin
kullanimi, benlik saygis1 gereksinimini tatmin etmektedir (Kressman vd., 2006, s. 956).
Bir markanin imajmin dogrudan magazanin imajindan etkilendigini ve bir magazanin
imajiin o magazaya sik sik gelen insanlardan olustugunu gz 6niinde bulundurmak ¢ok
onemlidir (Peter ve Olson, 2008’den aktaran Abel vd., 2013). Dolayisiyla, belirli bir
nesnenin degerlendirilmesi, kisinin benlik imajin1 ideal bir duruma dogru gelistirip
gelistirmeyeceginden biiyiik Olglide etkilenir. Aslinda, kisinin ideal benligiyle daha
uyumlu olan bir marka, kisinin gergek benligiyle daha uyumlu olan bir markadan daha
olumlu goriilecektir. (Hong ve Zinkhan, 1995, s. 61). Bunun sonucunda insan kendini
ideal bir duruma yiikseltme egilimindedir (Hong ve Zinkhan, 1995, s. 73) ve sonug olarak,
tilketiciler ideal benlik imajlartyla daha uyumlu olan {irlinlerden yana tercihlerini
kullanacaklardir. Diger yandan Fenti 6rneginde oldugu gibi gercek benlik vurgulayan
reklam mesajlar1 da olduk¢a olumlu olarak degerlendirilmektedir. Bu noktada hangi
benlik vurgusunun hangi sartlarda daha yiiksek angaje olma ile sonu¢landigini ortaya
koymak, ¢alismanin temel meselelerinden olmustur.

Ideal benlik ile gercek benlik ve kendini izleme arasindaki iliski, benlik sunumu ve
kendini izleme teorisi ile agiklanabilir. Kendini izleme, bireylerin benlik sunumlarina ne
Olgiide dikkat ettiklerini ve davraniglarini ve ifadelerini durumun ve izleyicilerin
beklentilerine uyacak sekilde ayarlayabildiklerini ifade eder (Ferguson, vd., 2016, s. 343).
Kendini ytiksek diizeyde izleyenler sosyal ipuglarina ve normlara kars1 daha duyarli olma
egilimindedir ve davraniglarin1 duruma gore ayarlama olasiliklar: daha ytiksektir (Parks-
Leducs vd., 2014). Ote yandan, diisiik kendini izleyenler farkli durumlardaki
davraniglarinda daha tutarli olma egilimindedir ve davraniglarini duruma goére ayarlama

olasiliklar1 daha diisiiktiir. Genel olarak, degiskenlerle ilgili agiklananlardan hareketle
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psikolojik iyi olus ve benlik saygisinin gergek benlik ile; sosyal istenirlik ve kendini
izlemenin ise ideal benlik ile iliskili oldugu yorumu yapilabilir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu tez, hem ger¢ek hem de ideal benlik ¢ekiciligi iceren reklamlarin tiiketicilerin
reklama angaje olmalarin1 nasil etkiledigini aragtirmaktadir. Nasil etkilediginden temel
kasit, ideal benlik sunumlu reklamlarin mi1 yoksa gergek benlik sunumlu reklamlarin mi1
bir ¢ikt1 olarak daha etkili oldugudur. Benlik tiirleri reklamda c¢ekicilik unsuru olarak
kullanildiginda hangi benlik tiirliniin reklama angaje olma iizerinde daha etkili oldugunu
ortaya koymak amacglanmaktadir. Bu ¢alisma ayrica, psikolojik iyi olusun reklama angaje
olma {tizerindeki araci etkilerini; psikolojik iyi olusun angaje olma iizerindeki durumsal
aracilik etkisinde benlik saygisi, kendini izleme ve sosyal istenirligin diizenleyici

etkilerini incelemektedir.

1.3.Arastirmanm Onemi

Giderek artan sayida calismaya gore, benlik insanlarin motivasyonunu, diislincesini
ve davranisini etkileyen gesitli ve karmasik bir bilissel yapidir (Monga ve Lau Gesk,
2007). Gegmisten giinlimiize, benlik kavrami ve reklamcilik arasindaki iliskiyi ele alan
pek ¢ok calisma yapilmistir. 1980'lerin basinda, Morris Holbrook ve Elizabeth Hirschman
(1981) gibi arastirmacilar, tiiketicilerin kendi benlik kavramlariyla uyumlu reklam
mesajlarina olumlu yanit verme olasiliklarinin daha ytiksek oldugunu 6ne siiren "benlik
uyumu" kavramini ortaya atmistir. Bu fikir, son zamanlarda reklam ve benlik kavrami
lizerine yapilan arastirmalarin sekillenmesinde etkili olmustur. Park ve John (2014)
iriinleri kisinin benligini ifade etme araci olarak gdsteren reklamlarin, yalnizca tirliniin
islevsel faydalarina odaklanan reklamlardan daha etkili oldugunu bulmustur. 2000'li
yillarin basinda arastirmacilar, reklamlarin beden imaji ve benlik saygisi iizerindeki
etkisini arastirmaya baslamistir. Helga Dittmar, Emma Halliwell ve Suzanne Ive
tarafindan (2006) yapilan bir arastirmada, reklamlardaki zayif-ideal imajlara maruz
kalmanin kadinlar arasinda beden memnuniyetsizligine ve diisiik benlik saygisina yol
acabilecegi bulunmustur. Daha yeni aragtirmalar, sosyal medya reklamlarinin bireylerin
benlik kavramini nasil etkileyebilecegini incelemistir (Bulat, 2020). Djafarova ve
Trofimenko (2019) tarafindan yapilan bir calismada, benlik kavramlartyla uyumlu reklam
mesajlart géren sosyal medya kullanicilariin reklamla ve markayla etkilesime gegme
olasiliginin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Reklamlar, tiiketicilerin eninde sonunda

tanitilan Urlinii satin almalar1 i¢in tiiketicilerin bilislerini, etkilerini ve davranislarini
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etkileme girisimleridir. Birini ikna etmeye yOnelik herhangi bir ¢aba, girisimin ve alicinin
ozelliklerinin nasil etkilesime girdigine bagl olarak basarili ya da basarisiz olacaktir
(DeBono, 2006). Bir reklamin icerdigi faktorler alicinin kisilik degiskenleriyle yakindan
eslestiginde bu etki en yiiksek seviyeye ulasmaktadir. Ayrica Belk (1988), bireylerin
benlik kavramina uygun olacak sekilde sunulan iiriinleri tercih ettiklerini belirtmistir.
Belk (1988), insanlarin aligveris yapmalarinin kendilerini ifade etmelerini sagladigini ileri
stirmektedir. Genel olarak, benlik kavrami ve reklamcilik arasindaki iliski uzun yillardir
reklamcilik ve tiiketici davraniglar1 arastirmalarinda 6nemli bir inceleme alani olmustur.
Cok sayida calisma bu iliskinin ¢esitli yOnlerini arastirmistir; arastirmalar, reklam
uygulamalar1 ve medya tiiketim aligkanliklarindaki degisikliklerle birlikte gelismeye
devam etmektedir.

Tiiketim kendini insa etme, kendini sunma ve kendini ifade etme davranisi olarak
goriilmektedir (Jensen Schau ve Gilly, 2003). Sembolizm, reklamcilikta ve alic
davranisinda ¢ok Onemli bir rol oynadigindan, benlik kavramimnin reklameciligin
etkinligini etkilemede kilit bir unsur oldugu diistiniilmektedir. Bununla birlikte, bugiine
kadar, reklamda benlik kavrami cekiciliginin hangi kosullar altinda etkili olacagini
belirlemek i¢in nispeten az arastirma yapilmistir. Ayrica, gergek benlik ve ideal benlik
olmak tiizere hangi benlik kavramimnin daha biiyiik tliketici tepkisini iiretecegi de
belirsizdir.

Mehta (1999), reklamlarin etkinlii {lizerine arastirma yaptig1 bir makalesinde,
insanlarin kendilerini nasil hissettiklerinin ve kendilerini nasil disiindiiklerinin, bir
reklama nasil tepki vereceklerini etkiledigini savunmustur. Mehtanin konuyla ilgili
caligmasina gore, markalarin yiiksek benlik imaji/marka imaj1 yakinsamasina sahip kisiler
tarafindan satin alinma olasilif1, diisiik yakinsama derecesine sahip olanlara gore daha
yiiksektir.

Benlik tiplerinin reklam etkinligi lizerindeki etkisinin incelenmesi birka¢ nedenden
dolay1 onemlidir (Perkins ve Forehand, 2012; Ahn, Phua ve Shan, 2017; Fennis ve
Wiebenga, 2017). Tiiketici davranigsinin daha iyi anlasilmasi baglaminda diisiiniiliirse
farkli benlik tiplerinin reklamlara yonelik geri bildirimlerini anlamak, tiiketici davranisina
iliskin degerli bilgiler saglayabilir. Pazarlamacilar, farkli tiiketici segmentlerinin
motivasyonlarini ve tutumlarini anlayarak, belirli kitlelere gore uyarlanmig daha etkili
reklam stratejileri ve kampanyalar1 gelistirebilirler. Benlik kavraminin hedefleme

iizerinde de etkisi oldugu sdylenebilir. Pazarlamacilar, tiiketiciler arasindaki farkli benlik

13



tiplerini belirleyerek, belirli tiiketici gruplarina hitap eden hedefli reklam kampanyalari
olusturabilir. Pazarlamacilar dogru mesajla dogru kisilere daha iyi ulasabildiginden, bu
daha verimli ve etkili pazarlama g¢abalariyla sonuclanabilir. Diger bir énem de marka
sadakati yaratmasit baglaminda goze carpmaktadir (Kressman vd., 2006; Lee ve
Workman, 2015; Westhuizen, 2018; Le, 2021). Tiiketicilerin benlik kavramlariyla
uyumlu reklamlari akilda kalict ve etkili olma olasilig1 daha yiiksektir (Graeff, 1996;
van Baaren ve Ruivenkamp, 2007) ve tiiketiciler ile markalar arasinda daha gii¢lii baglar
kurulmasina yardimci olabilir (Tan vd., 2018). Bu da marka sadakatinin artmasina ve
satin alimlarin tekrarlanmasina yol agabilir. Diger yandan, reklam ve benlik kavrami
arasindaki iliskinin etik sonuclar1 olabilir. Benlik tiirlerinin reklam etkinligi tizerindeki
etkisi incelenerek reklamin bireylerin inanc¢larini, tutumlarini ve davraniglarini nasil
etkileyebilecegi daha iyi anlasilabilir. Bu, reklam uygulamalar1 ve diizenlemeleri ile ilgili
etik hususlarin bilgilendirilmesine yardimci olabilir. Ornegin ideal benlik gekiciligi
kullanan reklamlar; ¢ogu insan i¢in ulasilmasi zor veya imkansiz olan, ger¢ek¢i olmayan
giizellik, basar1 ve mutluluk standartlar1 yarattiklar1 igin siklikla elestirilmektedir
(Akestam, Rosengren ve Dahlen, 2017). Bu reklamlarda genellikle, gergekte var olmayan
"miikemmel" bir imaj yaratmak ic¢in yogun bir sekilde dijital olarak manipiile edilmis
modeller veya iinliiler yer almaktadir. Bunun tam tersi olarak gergek benlik cekiciligi
kullanan reklamlar ise ger¢ek hayata daha yakin imaj ve gorseller kullanmaktadir. Daha
once gercek benlik ve ideal benlik karsilagtirmasini yapan arastirmalar bunu dergi
reklamlar1 gorselleri tizerinden yapmustir (Anschutz vd., 2009, s. 271). Bu iliskiyi video
formath reklamlar kullanarak incelemek dnemlidir, ¢linkii insanlar bugiinlerde ¢ok fazla
video igeriklerine maruz kalmaktadir. Datareportal’in 2023 Nisan® raporuna gore internet
kullanicilarinin yiizde 91,8'1 video igerigi tilketmektedir. Video formatli reklamlar, dergi
reklamlarindan ¢esitli yonlerden farklidir, 6rnegin hareketli goriintiiler ve hikaye
kullanilabilir; bu nedenle video formatl olarak ideal benlik sunumlu ve gerg¢ek benlik
sunumlu reklamlara maruz kalmanin etkileri ideal benlik sunumlu ve gercek benlik
sunumlu dergi reklamlarina maruz kalmanin etkilerinden farkl: olabilir.

Daha 6nce benlik ve reklami iligkilendiren ¢alismalar, bir veya birkag gorselle benlik
uyaranlarini yansitmaya ¢aligsmiglardir. Bu ¢calismada ise diger calismalardan farkli olarak

benlik uyaram1 video olarak verilmeye calisilmistir. Ayrica Onceki arastirmalarda

3 https://datareportal.com
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reklamda benlik vurgusu arastirilmaya calisilirken gercek markalar iizerinden bir
degerlendirme yapilmistir; bu caligmada ise kurgusal marka tiizerinden verilmeye
calisilmistir. Bundaki temel amag, markanin etkilerinden arindirarak yalnizca ideal ve
gercek benlik uyaranlarinin katilimcilarda olusturdugu tepkiyi Olgmektir. Bu da
caligmaya 0zgiin bir deger katmaktadir.

Calisma kapsaminda durumsal aracilik modeli kuruldugundan dogrudan ve dolayl
etkiler baglaminda ger¢ek benlik ve ideal benlik uyaranlarini i¢eren reklamlarin reklama
angaje olma tiizerindeki etkileri ele alinmistir. Daha onceki ¢aligmalara bakildiginda,
onceki caligmalarin genel olarak dogrudan etkiler baglaminda benlik uyaranlarinin
etkisini 6l¢tiiglinti sOylemek miimkiindiir ancak durumsal aracilik gibi dolayli etkilerin de
etkisini incelemek reklamin etkinligini anlamak a¢isindan 6nem tagimaktadir. Bunu
anlamak ise hem teorik hem de uygulamaya yonelik ¢ikarimlar bakimindan énemlidir.

Calisma ayn1 zamanda deneysel yontemle yapilmis olmasi sebebiyle de dnemlidir.
Ciinkli iyi kontrol edilen deneyler, degiskenler arasi nedensel iliskileri agiklamak
acisindan etkilidir.

Benlik c¢ekiciligi iceren reklamlarin hangi kosullarda, hangi degiskenlerin etkisiyle
daha etkili oldugu reklam uygulayicilari, marka iletisimi i¢in 6nemlidir. Yillardir gergek
benlik ve ideal benlik uyaranlari reklamlarda kullanilmaktadir. Ancak bu iki benlik
tiirtinden hangisinin hangi degiskenlerin etkisiyle reklamda daha etkili oldugu konusunda
literatiirde farkli goriisler bulunmaktadir. Bu ¢alisma ise dogrudan ve durumsal aracilik
baglaminda bu konuyla ilgili ilging sonuglara ulagsmistir. Bu sonuglar, sonu¢ boliimiinde
detayl1 olarak ele alinmaktadir.

Benlik ¢ekiciligi i¢eren reklamlar, yillardir tiiketicilerin maruz kaldigi reklamlardir.
Ancak gercek benlik mi yoksa ideal benlik uyaranlarinin oldugu reklamlardan hangisinin
hangi degiskenlerin etkisiyle daha etkili oldugu tam olarak anlasilmamakla beraber
dogrudan etkiler baglaminda ise hangisinin reklamin etkinligi noktasinda daha etkili
olduguna dair ise literatiirde farkli goriisler mevcuttur. Bununla birlikte benlik ¢ekiciligi
iceren reklamlara iligkin Tiirkge literatiirde yapilan ¢alismalar sinirhidir. Ancak benlik ve
reklam arasindaki iliskiyi anlamak, birka¢ nedenden &tiirii teorik ve uygulamaya yonelik
¢ikarimlar acisindan 6nemlidir. Oncelikle, reklamlar bireylerin benlik kavramlarini
sekillendirmede ve etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Benlik ve reklam arasindaki
baglantiy1 inceleyerek aragtirmacilar, bireylerin ¢esitli reklamlara ve marka mesajlarina

maruz kalarak kimliklerini, benlik algilarin1 ve benlik saygilarini nasil olusturduklarina
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dair icgorii kazanabilirler. ikinci olarak, benlik kavrammin tiiketici davranislari {izerinde
biiyiik bir etkisi vardir. Arastirmacilar, reklamlarin benligin farkli yonlerine nasil
seslendigini anlayarak, tiiketicilerin motivasyonlarini, tutumlarini, angaje olmalarini ve
satin alma kararlarini ortaya ¢ikarabilirler. Bu bilgi, tiikketici davranisi literatiiriine katkida
bulunabilir ve pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in etkili kampanyalar tasarlamada degerli
bilgiler saglayabilir. Uciincii olarak, reklamlar genellikle bireylerin benliklerine ve
arzularma hitap eden semboller, imgeler ve anlatilar kullanmaktadir. Benlik ve reklam
arasindaki iligkinin arastirilmasi, iiriin ve markalara yiiklenen sembolik anlamlarin
anlasilmasina yardimer olabilir. Bu bilgi, tiiketicilerin benliklerini ve aidiyetlerini ifade
etmek i¢in neden belirli markalar1 sectiklerine 1s1k tutabilir. Dordiincii olarak, reklam
kiiltiirel degerleri, normlar1 ve idealleri sekillendiren giiglii bir sosyallestirme aracidir.
Benlik ve reklam arasindaki etkilesimin incelenmesi, toplumsal ve kiiltiirel etkilerin
bireylerin benlik kavramlarini ve isteklerini nasil etkilediginin anlagilmasina yardimci
olur. Bu anlay1s, reklamciliin bireyler ve toplum iizerindeki daha genis sosyokiiltiirel
etkilerini anlamak i¢in ¢gok 6nemlidir. Besinci olarak, reklam mesajlarinin benlikle ilgisi,
mesajlarin etkililiginde dnemli bir rol oynamaktadir. Bireylerin kendi benlik kavramlar
1s181inda reklam mesajlariyla nasil iliski kurduklarini ve bunlart nasil yorumladiklarini
anlamak, reklamcilara dikkat cekmek, etkilesim yaratmak ve olumlu marka ¢agrisimlarini
tesvik etmek icin en etkili stratejiler konusunda yol gosterebilir. Genel olarak, benlik ve
reklam arasindaki iligkiyi anlamanin teorideki 6nemi, benlik kavrami gelisimi, tiiketici
davranigi, sembolik tliketim, sosyal etki ve reklam etkinligi konularinda i¢gorii saglama
konusundaki temelinde yatmaktadir. Bu bilgi, insan davranisini daha iyi anlamay1 saglar,
pazarlama ve reklam stratejilerini sekillendirir ve tiiketici psikolojisini anlamaya katkida
bulunmaktadir.

Ozetle, benlik kavrami ve reklam etkinligi iizerinde yapilan ¢alismalarin kisitlilig:
diistintildiginde benlik tiirlerinin reklam etkinligi tizerindeki etkisinin incelenmesi,
reklam ¢iktilar1 baglaminda degerli bilgiler saglayabilir, hedeflemeyi ve marka sadakatini
gelistirebilir (Kressman vd., 2006) ve bdyle bir ¢aligma, reklam uygulamalariyla ilgili
cesitli katkilar sunacaktir. Bu tezde bu sebeplerle reklam ve benlik iligkisinin

incelenmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

1.4. Arastirmanin Simirhhiklar:
Gergek benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve ideal sosyal benligin yan1 sira bagiml

benlik ve bagimsiz benlik, benlik kavraminin ¢esitli yonlerinden bazilaridir. Ancak bu
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caligmada yalnizca iki benlik tiirli ¢alisma kapsaminda ele alinmistir. Benlik kavraminin
cok yonlii dogas1 nedeniyle, bu calismada gergek benlik ve ideal benlik olmak iizere
benlik kavraminin iki yonii incelenmistir. Sosyal benlik ve ideal sosyal benlik, bagiml
benlik, bagimsiz benlik gibi diger benlik tiirleri ¢aligmaya dahil edilmemistir.

Bu tez ¢alismasi; 2022 Eyliil Ay ile 2023 Ocak ay1 arasinda ¢aligmaya katilan 920
katilimcimin verisi ile simirhidir. Katilimeilarin 470’1 gercek benlik uyaranli reklama;
450’si ise ideal benlik uyaranl reklama rassal olarak atanarak maruz kalmistir. Reklam
uyaranlarina maruz kalan katilmeilar; 6z bildirimsel olgekleri yanitlamiglardir.
Dolayisiyla ¢aligma kapsaminda elde edilen veri; reklamlara maruz kalan, 6z bildirimsel
olgekleri ve demografik formu yanitlayan 920 katilimer ile sinirhidir.

Bu deneysel arastirma icin tasarlanan uyaranlar gergcek benlik ve ideal benlik
kapsaminda tasarlanmistir, video olarak tasarlanan uyaranlar Zeus isimli kurgusal marka
ve kahve iiriinii i¢in tasarlanmistir. Sonuglar bagka bir iiriin kategorisi veya markasi i¢in
farklilagabilir. Diger yandan ger¢ek benlik ve ideal benlik tasarimi kiyafetler ve
aksesuarlar lizerinden farklilastirilmistir, bu ayrim farkli ¢aligmalarda farkli sekilde temsil
edilebilir veya manipiile edilebilir.

Calismada Zeus isimli kurgusal bir kahve markasinin reklami1 kullanildigindan gergek

markalar ile yapilan ¢aligmalarda markanin dnceki algilar1 devreye girecegi i¢in sonuglar

farklilasabilir.

1.5.Arastirmamin Varsayimlari

Ideal benlik, bir kisinin idealize edilmis veya tercih edilen benlik imajidir; karakter
ozelliklerini, basarilarin1 veya kisinin takdire sayan veya arzu edilen diger yonlerini
icerebilir. Kisisel arzu ve hedeflerle birlikte, kiiltiirel veya toplumsal standartlar da kisinin
ideal benligi iizerinde siklikla etkili olur. Insanlarin kendi eylemlerini ve basarilarini
degerlendirdikleri bir temel veya standart ideal benliktir. Memnuniyetsizlik, endise veya
diisitk benlik saygisi, ideal benlik ile gercek benlik arasindaki farkliliklardan
kaynaklanabilir.

Gergek benlik, bir kisinin hem iyi hem de olumsuz 6zelliklerini, niteliklerini veya
basarilarini igerebilen gergek veya algilanan benlik imajidir. Sosyal geribildirim, yasam
olaylar1 ve bireysel 6zlemler ve idealler de dahil olmak iizere bir¢ok etken kisinin gercek
benligi lizerinde etkilidir. Kisiye ve ¢evresine bagli olarak, gercek benlik ideal benlige az
ya da ¢ok benzeyebilir ya da benzemeyebilir. Daha fazla benlik farkindaligi kisisel

gelisim ve biiyiime ile sonuglanabilir.
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1.6. Tanimlar

Tezde ideal benlik, gergek benlik, psikolojik iyi olus, kendini izleme, benlik saygisi,
sosyal istenirlik ve reklama angaje olma gibi siklikla vurgulanan kavramlarin ve
degiskenlerin tanimlar1 ve bu kavramlarin ¢alisma baglaminda nasil kullanildigina iligskin

aciklamalar agagida yer almaktadir.

Tablo 1.1. Degiskenlere Iliskin Operasyonel Tammlar

Degisken Tanim

Gercek Benlik Gergek benlik, bir bireyin mevcut nitelikleri, dzellikleri ve
niteliklerine iliskin benlik algisini ifade etmektedir; bu algi,
kisinin inanglarini, davraniglarint ve duygularint sz
konusu anda oldugu gibi algilamasini da igerebilir (Sirgy,

1982).

ideal Benlik Bir kisinin ideal varlik durumunu veya sahip olmay1
umdugu ozellikleri ve nitelikleri tanimlamaktadir (Sirgy,
1982).

Psikolojik Tyi olus Psikolojik iyi olus, bir kisinin mutlu hisler, katilim,
baglantilar, anlam ve hayattaki basariya iliskin 6znel
algisim1 tanimlayan c¢ok yonlii bir kavramdir (Khatoon,

2015).

Kendini Izleme Bir kisinin sosyal ipuglarima uygun olarak disavurumcu
davranislarint ve benlik sunumunu izleme ve diizenleme
derecesi kendini izleme olarak tanimlanmaktadir (Gould,

1993).

Sosyal Istenirlik Insanlarin kendilerini olumlu ve sosyal olarak kabul
edilebilir bir sekilde gosterme egilimi sosyal istenirlik

olarak tanimlanmaktadir (Andersen vd., 2019).

Reklama Angaje Olma Reklama angaje olma terimi, bir kisinin bir reklama ne
kadar dikkat, ilgi ve katilim gosterdigini tanimlamaktadir

(Kim vd., 2017).

2. ALANYAZIN

Bu boliimde benlik kavrami agiklanacak, benlik kavrami ile ilgili olarak farkli
kuramlardan ve alanlardan bakis acilar1 aktarilacaktir. Benlik kavramu ile ilgili detayl1 bir
incelemenin ardindan benlik kavrammin tiiketici arastirmalari, reklam ve pazarlama
iletisiminde kullanimi ilgili basliklar altinda degerlendirilecektir. Ardindan ise benlik

kavramimin reklam g¢ekicilikleri baglaminda kullanilmasina deginilecektir. Son olarak;
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benlik, benlik ve reklam iligkisi ile reklam c¢ekicilikleri literatiirii ele alindiktan sonra

reklama angaje olma kavramu literatiir baglaminda degerlendirilecektir.

2.2. Benlik Kavramm

Bireyler kendilerini diigiindiiklerinde, akillarina ilk olarak benlik kavramlar
gelmektedir (Neisser, 1993’den aktaran Gil, 2012). Yani kisinin kendisi hakkinda
diisiinmesi, benligi hakkinda diistinmesidir. Benlik kavramu, kisilik ve benlik algilar1 gibi
kisisel ozellikleri ve karakteristikleri kapsamaktadir. Benlik, nesnel bir nitelik olmaktan
ziyade, kisinin becerilerini, sinirliliklarini, gorliniislinii, Ozelliklerini ve kisiligini
kapsayan 6znel bir izlenim ve degerlendirmedir (Gil vd., 2012, s. 1426). Benlik kavrami
kisinin kendisine yonelik diigiince ve duygularimin biitiinlinii ifade etmektedir ve ideal
benlik ile gergek benlikten olugsmaktadir. Gergek benlik kisinin "gergekte kim oldugu" ile
ilgiliyken, ideal benlik kisinin arzuladig1 ideallerin ve hedeflerin tasviridir (Sirgy, 1982).
Benlik mutlak bir kavram degildir (Aaker, 1999; Gao vd., 2009) yani akiskandir ve
degiskendir. Kisinin kendi benligi ile ilgili algist degisim ve doniisiim i¢indedir. Bir bagka
deyisle, benlik kavrami, bireylerin kendileri hakkindaki 6znel goriislerini ve kendileri
hakkinda sekillendirdikleri imajlar1 ifade etmektedir (Tangsupwattana ve Liu, 2018). Bu
imajlar, ayn1 kalmamakta; degisebilmektedir. Bu anlamda, benlik kavrami bir tutum
tirtidiir denebilir. Digsal nesnelerin algilanmasi olarak diger tutumlardan farklidir, ¢linkii

buradaki tutum, ona sahip olan kisi tarafindan sekillendirilen bir i¢g6rii olmaktadir.

Benlik kavrami iizerine yapilan ¢aligmalar ilk olarak 1960'larda ortaya ¢ikmistir
(Birdwell, 1968; Grubb ve Grathwohl, 1967; Grubb ve Hupp, 1968; Grubb ve Stern,
1971; Hamm ve Cundiff, 1969). ilk arastirmalarda benlik kavrami tek boyutlu bir yap1
olarak goriilmiistiir. Daha sonraki arastirmacilar, geleneksel yaklagima ek olarak kavrama
yeni boyutlar eklemis ve bir kisinin birden fazla “benlige” sahip olabilecegini ileri
siirmiistiir (Markus ve Nurius, 1986; Onkvisit ve Shaw, 1987). Bundan hareketle benlik
kavrami, ¢ok boyutlu bir dzellik tasimaktadir. Orneklendirmek gerekirse, bir kisi ayni
anda hem kadm, hem &gretmen, hem yari zamanli 6grenci, hem demokrat, hem
entelektiie]l gibi farkli rolleri benimseyebilir. Bu rollerin her biri benlik kavramini

etkilemektedir (Zinkhan, Haytko ve Ward, 1996, s. 3).

Sosyal psikolojiye dayanan benlik kavrami teorisi, temel olarak tiiketicilerin
kisiliklerinin segtikleri iiriin, hizmet ve markalardan ¢ikarilabilecegini iddia etmektedir

(Ross, 1971). Bireylerin kendilerine iliskin algilarinin yani benlik algilarinin, insanlarin
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arkadas secimlerini etkiledigi gibi, sectikleri iirlin, marka ve hizmetler agisindan tiiketici
davraniglarin1 etkiledigine inanilmaktadir (De Chernatony, 2010). Benlik kavrami,
bireyin kisisel ozellikleri, degerleri, yetenekleri ve deneyimleri hakkindaki diistinceleri,
duygular1 ve inanc¢larinin toplamidir (Sirgy vd., 2000). Daha basit olarak aciklanacak
olursa; benlik kavrami ifadesi, bireyin kendisini gérme ve degerlendirme bi¢imidir.
Benlik kavram1 hem kisisel hem de sosyal kimligi icermektedir (Hornsey, 2003). Kisisel
kimlik bir bireyin kendine has 6zellik ve niteliklerini ifade ederken, sosyal kimlik bir
bireyin kendini 6zdeslestirdigi grup iiyelikleri ve sosyal rolleri ifade eder. Hem kisisel
hem de sosyal kimlik, bireyin benlik kavraminin temel bilesenleridir. Onceki deneyimler,
sosyal ve kiiltiirel kosullar ve baskalarindan gelen girdiler gibi ¢ok sayida unsur, kisinin
benlik kavrami tizerinde etkili olabilir. Birey gelistikge ve biiyiidiikce zaman ic¢inde

degisebilen dinamik ve gelisen bir yapidir.

Sirgy (1982), 1950'lerin sonlarindan bu yana tartisilan benlik kavraminin marka imaji
ile iligkisini “Benlik Kavrami” teorisi olarak kavramsallagtirmistir. Benlik kavrami,
genellikle marka imaj1, kullanici imaji veya bir {irlin imaj1 ile bir benlik kavrami
arasindaki uyumun yani psikolojik yakinligin derecesini ifade etmektedir. Bu baglamda,
benlik kavraminin iki boyutu vardir; bireyin kendisi hakkinda sahip oldugu gercek ve
gercek imaj ve bireyin olmak istedigi ideal benlik kavrami yani ideal imaj (Kumagai ve
Nagasawa, 2016, s. 132). Benlik kavrami kavrami, 6zellikle Sirgy (1982) ve benzeri
aragtirmacilar tarafindan yapilan ve tiiketicilerin kisiliklerinin iiriin kullanimlar1 ile
belirlenebilecegini tartistiklar1 caligmalardaki fikirlerle iligkilidir. Benlik, tiiketici
davraniginin gesitli yonlerinin agiklanmasina ve tahmin edilmesine yardimci olmaktadir

(Hosany ve Martin, 2012, s. 685).

Satin alma davranisi ile baglantili olarak bireyin benlik kavrami, tiiketici davranigi
literatiirlinde daha oOnceki calismalarda ele alinmistir. Aslinda, tiiketicilerin benlik
kavramimin satin alma davranislarinin bir belirleyicisi oldugu diistincesi 1960'larin
sonunda Grubb ve Grathwohl (1967) tarafindan ortaya atilmistir. Kisinin benligini
gelistirici niteliklere sahip sembolik degeri olan egyalar1 satin alacagin1 ve bu esyalarin

benlik kavramiyla uyumlu olarak goriildiigiinii 6ne siirmiiglerdir (Abel vd., 2013).

Dijitallesme; tiiketici benlik kavraminda bir degisime yol agmistir, dijitallesme ile
birlikte bireylerin artik daha karmasik ve ¢ok yonlii bir benlik algisina sahip oldugu ileri

stirilmektedir. Bunun nedeni, dijitallesmenin bireylerin kendilerinin farkli yonlerini
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kesfetmelerine ve ifade etmelerine olanak taniyan g¢evrimi¢i mevcut bilgi miktarinin
artmasidir (Bartoli, 2022). Bireylerin artik farkli benlikler ve tercihler arasinda gegis
yapma olasilig1 daha yiiksek oldugundan, markalarin degisen tiiketici benlik kavramlarina
kars1 daha esnek ve uyarlanabilir olmasi gerekmektedir. Ayrica, bireylerin artik kendi
degerleri ve inanclariyla Ortlisen markalarla etkilesime girme olasiliklart daha yiiksek
oldugundan, tiiketicilerle 6zgiin ve anlamli iliskiler kurmanin 6nemi de 6ne ¢ikmaktadir
(Bischoff, Berezan ve Scardicchio, 2019; Bartoli vd.,2022; Bernritter vd., 2022). Insanlar
cesitli Uriinleri tliketirken kendilerini mutlu etmeyi amagladiklar1 gibi kim olduklarini
dogrulamak veya kim olduklar1 konusunda mutlu olmak i¢in de {iriinleri tiikketmektedirler.
Markalar yalnizca {iriin satmazlar, tiiketicilerin iclerindeki kisiyi sekillendirmelerine
yardimc1 olurlar (http-2). Bunlar, tiiketicilerin kendilerine iligkin algilarim
sekillendirmekte ve davranislarini etkilemektedir. Reklam uygulayicilari, tiiketicilerin
benlik kavramlariyla ortiisen reklam mesajlar1 olusturarak bundan faydalanmaktadirlar.
Bir markay1 tiiketicinin kimlik duygusu, degerleri ve inanglariyla eslestirmeyi amaglayan
reklamcilik, benlik kavrami reklamciligi olarak bilinmektedir (Zinkhan ve Haytko, 1996).
Benlik kavrami reklamcilifinin ¢ikis noktasi, tiiketicilerin satin alma kararlarinin
genellikle bir iirlin veya hizmetin islevsel faydalarindan daha fazlasina dayandiginin
anlasilmasidir. Bunun yerine, tiiketiciler kendi benlik kavramlarini ifade etme ve

pekistirme arzulariyla motive olmaktadirlar.
2.3. Benlik Tiirleri

Onceki baslikta da deginildigi gibi benlik kat1, katilasmus bir kavram degildir (Markus
ve Nurius, 1986, Aaker, 1999, Gao vd., 2009). Benlik tiirleri, insanlara diinyay1 ve onu
algilama sekli konusunda yon vermektedir. Benlik tiirleri insanlarin ¢evrelerinde hangi
uyaranlara dikkat ettigini, hangi uyaranlar1 hatirladigin1 ve ¢evreden ne tiir ¢ikarimlar
yaptigini belirlemelerine yardimci olmaktadir (Wurf ve Markus, 1991). Benlik tiirleri,
aragtirmacilar veya pazarlamacilar tarafindan belirli 6zellikleri veya idealleri paylasan
belirli popiilasyonlar1 belirlemek i¢in kullanilabilir. Bu, onlarla baglanti kuran ve basaril
olma olasilig1 daha yiiksek olan kitleye 6zel mesajlar ve yontemler olusturmada yardimet1
olabilir. insanlarin kendi kisilik &zelliklerini ve egilimlerini tanimalarina ve anlamalarina

yardimci olmak i¢in, benlik tipleri psikiyatrik ortamlarda da kullanilabilir.

Benlik kavrami iizerine yapilan ek aragtirmalar sonucunda ¢oklu benlik kavramlar

veya "olas1 benlikler" tanimlanmistir (Markus ve Nurius, 1986, s. 954). Bununla birlikte,
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benlik kavramina iliskin daha yeni psikoloji literatiirii "¢coklu benlik" olasiligina isaret
etmektedir. Yani benlik, her biri belirli bir dizi sosyal kosula bagli olan maskeler
toplulugudur (Markus ve Nurius, 1986). Benligin maske takmak olarak tanimlanabilecegi
metaforik diisiince, psikoloji, sosyoloji, felsefe ve edebiyat dahil olmak tizere bir¢cok
disiplinde uygulanmaktadir. Maske takmaya benzer sekilde, bu metafor insanlarin ¢esitli
izleyicilere veya baglamlara kendilerinin c¢esitli yOnlerini gdsterebileceklerini ima
etmektedir. Bu durumda maske ile benlik arasindaki iligki, maskenin benligin baskalarina
sergilenen bir béliimiinii temsil etmesidir. Insanlar tarafindan baskalarina belirli bir imaj
veya izlenim aktarmak i¢in kullanilan sosyal kilif maske olarak algilanabilir. Sosyal
ortama veya bireyin sectigi imaja bagl olarak, benlik sergilemesi kisinin gergek benligine
benzeyebilir veya farkli olabilir. Maske ve benlik arasindaki baglanti ayrica diyalektik
olarak da goriilebilir; maske sadece bir dis cepheden daha fazlasidir; ayn1 zamanda kisinin

i¢ benligiyle de baglantilidir.

Benlik kavrami c¢esitli ve karmasik yapida bir kavramdir. Benlik kavraminin her bir
alan1 kisinin siiregelen umut ve endiselerini ifade eder ve ¢esitli baglamlarda nelerin
hayata gecirilebilecegini gosterir. Benlik kavramina iligkin ¢ok boyutlu yaklagim
sayesinde arastirmacilar, farkli benlik imajlarmin tiiketici davranisindaki 6nemini
arastirabilmisler ve ileri tasiyabilmiglerdir. Sirgy’ye (1982) gore benlik tiirleri dorde
ayrilirken Benlik kavrami teorisi, bireylerin ger¢ek benlik ve ideal benlik olmak iizere iki
farkl1 benlik tiirline sahip oldugunu one siirmektedir (Maldr vd., 2011; Escalas ve
Bettman, 2003). Diger yandan Markus ve Kitayama (1991) tarafindan ortaya atilan diger
bir benlik tiirii siniflandirmasi ise bagimsiz benlik ve bagimli benlik olarak ikiye

ayrilmaktadir. Ancak bu tezde bu siniflandirmaya yer verilmemistir.

Benlik tiirlerinin  smiflandirilmast  noktasinda, farkli arastirmacilarin  farkh
simiflandirmalar ~ yaptigi  sOylenmisti. Burada ii¢ farkli  smiflandirmalardan
bahsedilecektir. I1k olarak Higgins’in (1987) gercek benlik, ideal benlik ve gereken benlik
olan {i¢lii smiflandirmasindan bahsedilecektir. ikinci olarak Sirgy’nin (1982) gercek
benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve ideal sosyal benlikten olusan dortlii
siniflandirmasina; {i¢iincii ve son olarak ise Escales ve Bettman (2003) ile Malar’in

(2011) gergek benlik ve ideal benlikten olusan ikili siniflandirmasina deginilecektir.

Higgins (1987) benlik kavramint ii¢ farkli sekilde siniflandirmaktadir: Birincisi, kisinin

sahip oldugunu diisiindiigii niteliklerin yorumu olan gercek benliktir. Ikincisi, kisinin
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ideal olarak sahip olmasini istedigi niteliklere iliskin yorum olan ideal benliktir. Ugiincii
ve sonuncusu ise, kisinin sahip olmasi gerektigini diisiindiigli niteliklere iliskin yorumu
olan gereken/gerekli benliktir. Bu siniflandirmadan hareketle; Higgins’in (1987) benlik
siiflandirmasinda ii¢ temel ayrim, bir kisinin gercekte nasil oldugu, nasil olmak istedigi
ve nasil olmasi gerektigi noktasinda olmustur. Unutulmamasi gereken dnemli nokta,
gercek benlik alaninin, kisinin kim oldugunun ve neyi temsil ettiginin mevcut durumunu
temsil etmesidir. Buna karsilik, ideal benlik ve olmasi1 gereken benlik, kisinin belirli
hedeflere yonelik davraniglarini diizenleyen, kisiyi istenen durumlara yonelten, kisinin
kendi kendine motivasyon saglayan tetikleyicileri olarak ifade edilebilir (Higgins, 1998).
Kisinin gercek benligi ile herhangi bir benlik hayali arasinda onemli farkliliklar
oldugunda, olumsuz duygusal durum ortaya ¢ikabilir. Bu durumlar, “Benlik Celigkisi

Teorisi” baglaminda ilerleyen kisimlarda ele alinacaktir.

Benlik kavrami {izerine literatiir, benligi ¢esitli sekillerde tanimlamistir. (Hughes,
1976; Malhotra, 1988; Sirgy, 1982). Sonucunda arastirmalar benlik kavraminin birden
fazla boyutunu ortaya koymustur (Sirgy, Grewal ve Mangleburg, 2000). Bu tiir bulgular,
arastirmacilarin farkli benlik kavramlarmmin tiiketici davranislarin1 nasil etkiledigini
incelemelerini miimkiin kilmistir. (6rn. Graeff, 1997; Ibrahim ve Najjar, 2008; Kang,
2004; Malar vd., 2011; Malhotra, 1988). Genel olarak, pazarlama ve tiiketici aragtirmalari
yoluyla dort farkli benlik kavrami boyutu bulunmustur (Sirgy, 1982). Bunlar; bireylerin
kendilerini nasil gordiiklerine karsilik gelen gergek benlik kavramu, bireylerin kendilerini
nasil gormek istediklerini igeren ideal benlik kavrami, bireylerin bagkalarinin kendilerini
nasil gordiiklerine karsilik gelen sosyal benlik kavrami, bireylerin diger insanlar
tarafindan nasil algilanmak istediklerini ifade eden ideal sosyal benlik kavramlaridir
(Sirgy, 1982; Onkvisit ve Shaw, 1987). Tiiketici arastirmacilar1 geleneksel olarak tiiketici
davranigini agiklamak ve tahmin etmek ic¢in benlik kavraminin bu dort boyutunu kisinin
algilamalarina dayali oldugu i¢in imaj kavramiyla birlikte kullanmislardir. Bunlar gergek
benlik imaji, ideal benlik imaj1, sosyal benlik imaj1 ve ideal sosyal benlik imajidir (Sirgy
1982; Sirgy 1985). Tiiketicilerin kendilerini nasil gordiikleri, gercek benlik imaj1 olarak
kabul edilmektedir. "Ideal benlik imaji" tanim, tiiketicilerin kendilerini nasil gérmek
istedikleridir. "Sosyal benlik imaj1" kavrami, insanlarin baskalarimin kendilerini nasil
algiladigin1 ifade etmektedir. "Ideal sosyal benlik imaji" tanmm ise tiiketicilerin
kendilerini toplumdaki kisilerin géziinde nasil algilamak istedigidir (Sirgy, Grewal ve

Mangleburg, 2000, s. 131). Tiiketici davranislarini inceleyen aragtirmacilar, bunlar
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arasinda gergek benlik ve ideal benlige daha ¢ok ilgi gostermislerdir (Kim vd., 2016, s.1).
Arastirmalarda en ¢ok incelenen benlik kavrami boyutlarinin gercek ve ideal boyutlar
oldugu goriilmektedir (Abel, Buff ve O'Neill, 2013). Pazarlama, reklam ve turizm
alanindaki tiiketici ¢caligmalarinin ¢ogunun benlik kavramini ger¢ek ve ideal olmak iizere
iki bilesen acisindan ele aldig1 goriilmektedir (Hosany ve Martin, 2012). Herhangi bir
anda, bu benlik algilarindan birisi etkinlestirilebilir ve bdylece bireyin davranigini
etkileyebilir. Tiiketici davraniglarini inceleyen arastirmacilar 6zellikle su iki kavramla
ilgilenmektedir: bu iki kavram gercek benlik ve ideal benliktir. Gergek benlik, kisinin
kendi gercekligi, kendi gercekligini algilamasi olarak degerlendirilirken; ideal benlik, bir

kisinin nasil olmak istedigine yani ulasmak istedigi hedefleri ve ideallerine yoneliktir.

Ekinci ve Riley (2003) tarafindan belirtildigi tizere, benlik imajimin sosyal
boyutlarinin (yani sosyal benlik) ger¢ek ve ideal benlik imaj1 boyutlariyla giiglii bir
sekilde iligkili olduguna inanildig: i¢in, esas olarak ideal ve ger¢ek benlik imajina (her
ikisi de benlik imajinin kisisel boyutuna aittir) odaklanmak esit derecede anlamli olabilir.
Benlik uyumu arastirmalarinin ¢ogu, tiiketicilerin satin alma 6ncesi tutumlari ve segimleri
iizerine yapilmistir (Hosany ve Martin, 2012). imaj uyumu iizerine yapilan arastirmalar,
iiriin belirginligine dayali olarak gercek ve ideal olmak iizere hangi benlik kavraminin
iiriin markalariyla daha giiclii bir sekilde iliskili oldugunu incelemeye ¢alismistir (Abel,

vd., 2013).

Bir baska benlik kavrami goriisiine gore ise bireyler benlik ve ideal benlik olmak
iizere iki farkli benlik kavramina sahiptir (Escalas ve Bettman, 2003; Malér vd., 2011).
Bu bakis acis1 benlik kavramu ile ilgili siniflandirmay1 yalnizea iki tiirle sinirlandirmastir.
Ideal benlik, insanlarin gelecekteki fikirleri ve hedefleri hakkindaki hayallerinin
durumunu tasvir ederken, ger¢ek benlik insanlarin gercekten kim olduklarim
diistindiikleri durumu temsil eder. Benlik uyumu hipotezi, gercek ve ideal benlik fikrine
dayanmaktadir. Benlik uyumu, bir markanin kisiliginin hedef kitlesinin benlik
kavramiyla uyumlu olmasidir (Aaker, 1999; Sirgy, 1982). Benlik uyumu, benlik saygisi
ve benlik tutarlilig1 ihtiyaci gibi benlik kavrami giidiileri tarafindan yonlendirilmektedir
(Aaker, 1997; Biel, 1997; Malhotra, 1981; 1988; Sirgy, 1982). Sirgy ve digerleri (1991),
benlik uyumunun marka tutumu, satin alma niyeti ve sadakat gibi cesitli tiiketici
davraniglarini dogrudan ve dolayli olarak etkiledigini gostermistir. Gergek benlik uyumu,

tiiketicilerin kim olduklarin1 daha iyi anlamalarina yardimci olan markalar arasindaki
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kisilik uyumu derecesidir; ideal benlik uyumu ise tiiketicilerin gelecekte kim olmak
istediklerini daha iyi hayal etmelerine yardime1 olan markalar arasindaki kisilik uyumu
derecesidir. Benlikle ilgili farkindaligin artmasiyla birlikte tiiketiciler, benlik imajlarini
gelistirme ve iletmedeki rolii konusunda giderek daha bilingli hale gelmektedir.
Tiiketiciler, kendi benlik kavramlarina uygun bir tarzi disa vurarak, kendi benlik algilarini
yansitmaya ¢aligirlar. Bununla birlikte, tiiketicinin uyumlulugu hem gercek hem de ideal

benlik ile olusturulabilir (Kaur ve Anand, 2021, s. 146).

Yukarida belirtilenlerden hareketle; alanyazinda tiiketici arastirmalart ve reklam
baglaminda en ¢ok calisilan ideal benlik ve gercek benlik, bir bireyin benlik kavraminin
iki farkli yoniidiir. ideal benlik, bir bireyin sahip olmak istedigi dzellikleri veya olmayi
arzuladig1 kisi tipini ifade eder. Bireyin kendisi i¢in hedeflerine, degerlerine ve
beklentilerine dayanir ve ait oldugu kiiltiirden, toplumdan veya sosyal gruplardan
etkilenebilir. Ote yandan, gergek benlik, bireyin mevcut dzelliklerinin, niteliklerinin yani
sira mevcut giiclii ve zayif yonlerine iligkin algisini ifade eder. Bireyin 6z farkindaligina,
kendini yansitmasina ve ge¢mis ve simdiki deneyimlerine iliskin 6z degerlendirmesine
dayanir. Onceki calismalar bu iki benlik kavrammin pazarlama iletisimini nasil
etkiledigini arastirmistir (Ekinci ve Riley, 2003; Graeff 1996; Hong ve Zinkhan 1995).
Bazi durumlarda, bireyin ideal benligi ile gercek benligi arasinda bir tutarsizlik olabilir,
bu durumda bireyde gerginlik yaratabilir. Ornegin, bir bireyin ideal benligi son derece
diizenli ve iiretken olmak olabilir, ancak gergek benligi istediginden daha az diizenli ve
daha az tiretken olabilir. Bu tutarsizlik bir tatminsizlik veya gerginlik hissi yaratabilir ve
bireyi ger¢ek benligini ideal benligiyle uyumlu hale getirmek i¢in ¢alismaya motive
edebilir. Bununla birlikte, ikisi arasinda miikemmel bir eslesme icin ¢abalamanin her
zaman gerekli veya saglikli olmadigini ve kisinin kendisini oldugu gibi kabul etmesinin

daha fazla kendini kabul ve esenlige giden bir yol olabilecegini unutmamak énemlidir.

Benlik kavraminin ¢ok yonlii dogasi nedeniyle, bu ¢alismada benlik imajinin iki yonii
(gercek ve ideal) incelenmistir ve asagida da tezin amaci itibariyle 6zellikle reklamcilik

acisindan degerlendirilmesi yoluna gidilmistir.

2.3.1. Gergek Benlik

Gergek benlik; bir kisinin kendisini su anda/s6z konusu anda nasil gordiigiidiir
(Abel vd., 2013, s. 80). Baska bir deyisle, kisinin kendisini nasil gordiigii, ger¢ek benligini
ifade etmektedir. Malér, Krohmer, Hoyer ve Nyffenegger'e (2011) gore, bir tiiketicinin
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gercek personasi veya gercek benligi, gercek hayatta kim olduklariyla baglantili olarak
tiiketicilerin kendilerini nasil algiladiklariyla ilgilidir. Bir kisinin goriiniisii, aligkanliklari,
davraniglart ve fikirleri de dahil olmak {izere tamami kisinin gercek benligini
olusturmaktadir (Malédr vd., 2011). Dolayisiyla gercek benlik, bireyin kendisi i¢in
yaratti@1 6zgilin bir imaj ya da markadir ve giinlik yagamini temsil etmektedir (Way ve
Austin, 2012). Tanimlardan da goriildiigii gibi hem Malar vd. (2011) hem de Way ve
Austin (2012)’nin caligmalarinda gercek benlik ayrica gercek persona olarak da
adlandirilmistir. Buradaki persona kelimesinin Goffman’in benlik sunumlari ile iligkisini
kurmak miimkiindiir. Kisiler, glinlik hayatta bir sahnedeymiscesine hareket ederek

kendilerine personalar yaratmaktadir (Goffman, 2002).

Gergek benlik, benlik uyumu ve cesitli perspektiflerden hem tiiketici
arastirmalarinda hem de pazarlama aragtirmalarinda ele alinmistir. Reklam
caligmalarinda benlik ¢aligsmalarinin daha sinirl sayida oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Ancak ele alan sinirl sayidaki arastirma ise gercek benlik ve ideal benlik ¢catismasindan
hareket etmistir. Gergek benlik caligmalarinin reklamlarda nasil yer aldigina bakilacak
olursa; Unilever gibi firmalar, Dove “Gergek Giizellik Kampanyasi*” ve Dressman’in
“Miikemmel Erkekler i¢in’®” reklamlarinda son zamanlarda goriiniisleri siradan bir
insana yakin olan modelleri kullanmaya basladig1 goriiliir. Aslinda gliniimiizde ¢ogu
moda markas1 artik gorsellerinde ideallesmis kaliplar yerine gercek benliklere yakin
modeller tercih etmektedir. Bu kampanyalarin ¢ogunun tiiketicinin kendi gergek
versiyonunu nasil algiladigindan faydalandigi sdylenebilir (Alderstad ve Berglund,
2016). Ayn1 zamanda bu reklamlar, yillardir reklam endiistrisinde ideallesmis kadin ve
erkek basmakaliplarina da meydan okumaktadir. Bu olumsuz etkilere bir yanit olarak,
giizellik vurgulayan reklamlarda ortalama veya biiylik beden viicut Olciilerine sahip
(6rnegin, 30-35 ing bel ve 42-44 Avrupa elbise bedeni); Diedrichs ve Lee, 2011; Diedrich
vd., 2011; Halliwell ve Dittmar, 2004) modellerin yer aldig1 alternatif yaklagimlar ortaya
cikmistir. Bu modellere bir¢ok farkli isim verilmis olmasina ragmen, "idealize edilmemis
modeller" terimi de kullanilmaktadir (Borau ve Bonnefon, 2017). 'Idealize edilmemis'
terimi, bu modelleri kusurlu olarak tanimlayan seyin 6znel sosyal normlar oldugunu

vurgulamaktadir. Idealize edilmemis modellerin reklam iceriginin psikolojik iyi olus

4 https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk
5 https://www.youtube.com/watch?v=eNkKEIhQUTtc
¢ Bu kampanya ile ilgili miikemmellik iizerinden bir degerlendirme yapilabilir.
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tizerindeki zararli etkilerini gidermesi beklenmektedir. Ancak, idealize edilmemis
modellerin etkileri konusunda literatiirde c¢eligkili bulgular bulunmaktadir (Anschutz,

Engels, Becker ve Van Strien, 2009; Bissell ve Rask, 2010; Diedrichs ve Lee, 2011).

Benim sacim S
#ezberlerinotesinde

Gorsel 2.1. Dove Reklam Gorseli
Kaynak: http-3

Gorsel 2.1°de goriildiigii gibi Dove’un Gergek Giizellik Kampanyasi’nin devami
niteligindeki reklam ¢aligmalari, gercek giizellige odaklanirken ideallestirilmis kadin
imgelerine elestiri niteliginde olan “ezberlerin 6tesinde” vurgusu yapmaktadir. Buradaki
ezber sozciigii, aslinda bir yandan da ideal benlik reklamlarindaki temel basmakaliplar

ezberlenmis giizellik standartlar1 olmakla elestirmektedir.

Son zamanlarda yapilan arastirmalar tiiketicilerin ideal degil gercek bir benlik
sunduklarin1 ve reklamlarda gercek benliklerini 6ne ¢ikardiklarini ileri siirse de bazi
caligmalar tiiketicilerin markalar araciligryla ger¢ek benlik sunumlarinin nadiren var
oldugunu ortaya koymaktadir (Hollenbeck ve Kaikati, 2012). Yine de yukaridaki 6rnekte
oldugu gibi gercek benlik kullanma 6zelligi ile 6ne ¢gikan reklamlar, dikkat cekmektedir.

Gergek benligin islendigi reklamlarda, tiiketicilerin i¢sel giicti, kisiligi, 6z degeri,
sosyal baglantilar1 veya pragmatizmi iizerinden tiiketicilerin benlik duygularina hitap
edilmektedir (Bissel ve Rask, 2010). Dove'un "Gergek Giizellik" kampanyasi, kadinlar
kat1 giizellik standartlarina bagl kalmak yerine kendi dogal giizelliklerine deger vermeye
ve kabul etmeye tesvik etmeyi amaclamaktadir (Millard, 2009). Apple'in "Think
Different" kampanyasi insanlar1 yaratict ve bagimsiz diisinmeye ve kendi 6zel ilgi
alanlarinin ve fikirlerinin pesinden gitmeye tesvik etmektedir (Fitzsimons, Chartrand ve

Fitzsimons, 2008). Nike'in "Just Do It" kampanyasi, insanlar1 kendi potansiyellerine ve
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icsel giiclerine odaklanarak hedeflerine ulagmak igin ekstra g¢aba gostermeye tesvik
etmektedir (Intravia vd., 2020, Um, 2022). Coca-Cola'nin "Share a Coke" kampanyasi,
iizerinde isimlerinin yazili oldugu kisisellestirilmis bir kolay1r paylasarak bireyleri
birbirleriyle etkilesime ge¢meye tesvik ederek kisiler arasi iligkilerin degerini
vurgulamaktadir (McDarby vd., 2018). Volkswagen'in "The People's Car" reklam
kampanyasi, otomobillerinin siradan insanlar i¢in tretildigi fikrini vurgulamakta ve
onlarin satin alabilirlik ve kullanislilik duygularina hitap etmektedir (Holland, 2004).
Markalar, gliniimiizde yogun olarak tiiketicilerin benlikleri ve kendi markalar1 arasinda

iliski kurmak i¢in bir iletisim ¢abasi icerisindedir.

Asagida Kim vd.’nin (2019) ¢calismasinda ger¢ek benlik uyarani olarak kullanilan
gorsel asagida paylagilmistir. Gorsel 2.2°de goriildiigli gibi burada gercek benlik uyarani
kiyafetler ve insanlarin ¢esitliligi tizerinden iletilmeye ¢alisilmistir. Nitekim ideal benlik

vurgulu reklamlarda ¢esitlilik vurgusu oldukga azdir.

FIND YOUR SHAPE WITH GAP!
Select fitted jeans for your figure at GAP
+ 40% discount for your entire purchase

Gorsel 2.2. Gergek Benlik Uyarani Ornegi
Kaynak: Kim vd., 2019.
2.3.2. Ideal Benlik
Ideal benlik; kisinin kendisini gérmek istedigi sekildir (Abel vd., 2013, s. 80).
Ideal benlik, kisiden kisiye degisen ve bilingli ve bilingdis1 unsurlardan olusan benligin

psikolojik bir yoniidiir. Geleneksel psikanalitik terapatik model, ideallestirmeyi benligin
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savunmaci bir islevi olarak gérmektedir ve iyilesmeyi tegvik etmeyi, refah1 artirmayi veya
fiziksel, zihinsel veya duygusal sorunlari ele almay1 amaglayan terapatik miidahaleye
ihtiya¢ duymaktadir (Schecter, 1974). Pozitif psikoloji bakis acisina gore ideal benlik, bir
savunma islevi olarak goriilmekten ziyade benlik diizenlemesi ve igsel giidii i¢in temel
olusturmaktadir. Buna gore, ideal benlik, kisinin olmay1 arzuladigi kisi tarzina ve
yasamda ve iste elde etmeyi hedefledigi sonuglara iliskin kisisel bir vizyon veya imaj

seklini alir (Boyatzis ve Akrivou, 2006, s. 625).

Benligin ideallestirilmesini agiklamak i¢in ii¢ ilke kullanilabilir. Birincisi,
herkesin toplumsal diizlemde yiikselmek istedigi ve asagi inmeye isteksiz oldugu
diistincesine dayanmaktadir (Goffman, 1959). Dolayisiyla ideal benlik, izleyicilerin
algilarin1 veya eylemlerini etkileyerek (Carlson, 2013) icracilara potansiyel olarak belirli
avantajlar getirebilecek faydali bir imgedir (Tetlock ve Manstead, 1985). ikinci olarak,
ideal benlik kisitlamalar ya da simirlar igermemektedir. ideal benlik, icracinin
gerceklestirilebilecek en miikemmel temsilidir (Markus ve Nurius, 1986). Ugiincii olarak,
izleyicinin beklentileri "ideallestirme" siirecinde ¢ok Onemlidir. Sonug¢ olarak,
performans kimin yaptigina bagli olarak farkli sekilde icra edilecektir. Bununla birlikte,
icracilar seyircilerin gercekten ne bekledigini asla bilemezler. Beklentilerini tahmin
etmek icin yalnizca bazi ipuglar1 ve dnceki performanslar: kullanilabilir (Cooley, 1972;

Goffman, 1959).

Ideal benlik ile ilgili vaatlerin temel dnermesi, ideal benligin insanlar1 daha iyi bir
gelecek icin motive etmesidir. Ideal benlik; kariyer, saghikli yasam tarzlari, kisilerarasi
iligkiler vb. alanlarda motive edici etkiye sahiptir (Oyserman, Bybee ve Terry, 2006).
Hedefe yonelik davraniglart motive etmede ideal benligin etkisini ortaya koyan pek ¢ok
calisma yapilmistir. Uygulayicilar i¢in ideal benlik, pek ¢ok alanda tiiketicileri motive
etmek i¢in kullanilmaktadir. Buna gore; Harley Davidson ve L'Oreal, ozgiirlik ve
giizellik vizyonu iizerine kurulu iletisim stratejilerini kullanarak, tiiketicilerin ilgili
markalar ve ilgili iiriinler araciligryla hayallerini ger¢eklestirmelerine ve bu sayede kendi
ideal vizyonlarina yaklagmalarina olanak tanimistir (Alderstad ve Berglund, 2016). Hatta
bu sebeple; kimi arastirmacilar ideal benligi, olast benlikler ve gelecek benlik seklinde
adlandirmaktadir (Larocque, 2016, s. 2). Bir¢ok birey ideal benliklerinin pesinde,
ozellikle de genclik donemleri gibi benlik gelisimi farkindaliginin yiiksek oldugu
donemlerde asir1 tilketim yapmaktadir (McNeill ve Venter, 2019). ideal benlik, olumlu
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duygulanim ve psiko-fizyolojik uyarilmanin birincil kaynagidir ve kisinin amagladigi
degisim i¢in itici gli¢ saglamaya yardime1 olmaktadir. Mevcut birgok yaklagim veya teori,
ideal benligin yalnizca bdliimlerini inceler ve bu nedenle, ana bilesenleri ele alinmadan
birakir. Ideal benlige ulasmak igin ii¢ adim tanimlanmaktadir (Boyatzis ve Akrivou, 2006,

5. 624):

e Ideal benlik tasavvuru
e Ideal benlikle ilgili sonuglar1 diisiinme

e Ideal benlige ulagsmak igin gereken araglar1 diisiinme

Bjerke ve Polegato'nun (2006) calismasi, saglikli ve giizellik tipleri agisindan
ideal benlik imajinda kiiltiirler aras1 farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Bes Avrupa
sehrinden 750 kadin katilimeinin katildigi arastirmada, katilimeilarin arzu ettikleri ideal
viicut tipleri ile sa¢ ve goz renklerinde 6nemli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Ornegin, Londra'daki katilimeilar sar1 sacli ve mavi gozlii ince bir viicut tipini daha ¢ok
ideal benlik ile iligkilendirirken Roma'daki katilimcilar koyu renk sa¢h ve kahverengi
g6zl daha kivrimli bir viicut tipini daha ¢ok ideal benlik ile iligskilendirmistir. Buna
benzer bulgular; uluslararasi reklamcilarin reklam kampanyalar1 gelistirirken ideal benlik
imajindaki kiiltiirel farkliliklarin farkinda olmalar1 gerektigini gdstermektedir (Choi ve

Rifon, 2012; Abokhoza, Mohamed ve Narula, 2019; Belanche vd., 2021)

Ideal saglik ve giizellik imajlar1 iki farkli kavram olarak anlamlandirilmistir ve
genel olarak Bjerke ve Polegato’nun (2006) calismasinda biiyiik ¢ogunluk ideal benlik
imajlar1 i¢in géz ve sa¢ renginin belirli yonlerini agikca segmeme segenekleri olmasina
ragmen sec¢mislerdir. Buradan tiiketicilerin ideal benliklerinin kesin 6zelliklerini
belirlemeye hazir ve yetkin olduklar1 ve ideal benligin bir gergeklik oldugu sonucu
cikmaktadir. Gergekten de bulgular, bazi kiiltiirlerdeki kadinlarin saghk ve giizelligi
karakterize eden goz ve sag rengi konusunda diger kiiltiirlerdekilere kiyasla daha fazla ya
da daha az kesin olduklarm gdstermektedir (Bjerke ve Polegato, 2006, s. 879). Idealize
edilmis imajlar, sosyal karsilastirma yoluyla benlik memnuniyetini, saygisini
etkilemektedir (Pichins, 1991) Ideal benlik, benlik saygisi ihtiyaci araciligiyla davranisi
motive etmektedir (Sirgy, Johar ve Claiborne, 1992).

Sosyal medyada insanlar siklikla kendileriyle ilgili ideal bir benlik imaj1
yansitmay1 tercih etmektedir (Zheng vd., 2019, s. 289). Van Dijck (2013), yetenekleri

meslektaglara ve isimsiz degerlendiricilere sergileyerek, LinkedIn profilinin kisinin
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profesyonel kimliginin idealize edilmis bir tasvirini olusturmak icin kullanilabilecegini
kesfetmistir. Mevcut arastirmalar biiyiik dlclide gercek benlik kavraminin degil, ideal
benlik kavrami motivasyonunun etkisini incelemektedir (Dittmar, 2005; Dittmar vd.,
2007). Gergek benlik kavramina deginen arastirmalar ise genellikle gercek ve ideal benlik

kavrami arasindaki uyusmazliga odaklanmaktadir (Varghese ve Kumar, 2022).

Ideal benlik uyumunun tiiketici degerlendirmesi {izerindeki rolii iizerine literatiirde zit
goriiglere rastlamak mimkiindiir. Bazi arastirmacilar ideal benligin tiiketici
degerlendirmeleri {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu iddia ederken, digerleri
bunun tam tersi bir etkiye sahip oldugunu iddia etmektedir. ilk bakis agisin1 destekleyen
caligmalar, gerekce olarak benlik saygist motivasyonunu kullanmaktadir (Cohen, 1959,
Hong ve Zinkhan, 1995). Bu, kisinin kendi benlik saygisini artiracak sekilde hareket etme
arzusuyla ilgilidir. Bu teoriye gore, insanlar mevcut imajlarin1 yansitan kisilerle iliski
kurmak yerine, arzu ettikleri imajlar1 temsil eden kisilerle iligski kurarak daha yiiksek bir
standarda ulasmaya caligirlar. Dolayisiyla, tiikketicinin ideal benlik imajin1 yansitan bir
iiriin veya marka veya ideal benligi vurgulayan bir reklam, gergek benligini yansitan bir
iriin veya markadan daha olumlu algilanmaktadir (Ekinci ve Riley, 2003; Hong ve
Zinkhan, 1995; Hosany ve Martin, 2012; Malhotra, 1988). Buna karsin, diger bir goriise
gore ise ideal benlik imajlarini yansitmasi, gorsel ve bilgi ipuglarinin tasarlanma sekli
konusunda daha elestirel ve olumsuz olmalarina neden olmaktadir (Koo, Cho ve Kim,
2014, s. 150). Bireyler siirekli olarak "ideal" beden, yasam tarzi veya iliski imajlar
bombardimanina maruz kaldiklarinda, kendilerini yetersiz veya giivensiz hissetmeye
baslayabilirler. Giizellige vurgu yapan reklamlarda idealize edilmis modellerin, yani
ince/fit idealini sergileyen modellerin tasvir edilmesi, arastirmalarda bu beden imaji
sorunlartyla iligkilendirilmistir (Grabe, Ward ve Hyde, 2008; Krawczyk ve Thompson,
2015). Bu durum diisiik benlik saygisi, beden memnuniyetsizligi ve hatta depresyon ve
anksiyete gibi ruh sagligi sorunlarina yol agabilir. Elestirmenler, bu reklamlarin zararh
giizellik standartlarini siirdiirdiigiinii ve bedeni utandirma ve ayrimeilik kiiltiiriine katkida
bulundugunu savunmaktadir (Akestam, Rosengren and Dahlen, 2017). Ayrica, bazi
aragtirmalar, ideal benlige odaklanmanin kendini kabul ve kendini sevmenin dnemini
azaltigim1 ve mutluluk ve basarinin yalnizca belirli standartlara uymakla elde
edilebilecegi fikrini destekledigini savunmaktadirlar (Millard, 2009). Genel olarak, ideal
benlik reklamlari, bireyselligi kutlamak ve kendini kabullenmeyi tesvik etmek yerine,

ulagilamaz ve zararli standartlari tegvik etmekle elestirilmektedir.
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Ideal benlikle ilgili olarak ii¢ cerceve kategorisi incelenmistir: Bunlar; modelin
fiziksel goriiniimiinii vurgulayan pasif beden c¢ercevesi; modelin fiziksel yeteneklerini
vurgulayan aktif beden g¢ercevesi, modelin kisiligini vurgulayan 6zne ¢ercevesidir. Bu
farkli gercevelerin goriiniim, beden islevselligi ve kisilik semalar1 gibi farkli semalar
tetikledigini ve bunlarin da beden imaj1 ve benlik saygisini farkli sekilde etkiledigi ileri
siiriilmiistiir. Idealize edilmemis modeller giderek daha popiiler hale gelse de giizellik ve
cekicilik vurgulayan reklamlarinin cogunda hala idealize edilmis modeller yer almaktadir

(de Freitas, Jordan ve Hughes, 2018).

Diger hususlarin yani sira, reklamlarin giizellik standartlari tizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu ve miikemmeliyet ile gerceklik arasindaki uyumsuzluga ragmen, ozellikle
kadmlarin kendilerini modellerle kiyasladigi yaygin olarak kabul edilmektedir (Richins
1991; Shields, 2013). Arastirmalara gore (Groesz, Levine ve Murnen 2002; Halliwell ve
Dittmar 2004; Henderson-King ve Henderson-King 1997), giizellik reklamlarina maruz
kalmanin kadinlarin beden imaj1, kaygi ve benlik saygisi tizerindeki etkileri cogunlukla
bu mesajlarin nasil iletildigine baglidir (Ford ve LaTour 1996; Hirschman ve Thompson
1997). lzleyicilerin reklamlar1 veya genel olarak medya sdylemlerini ve resimlerini

anlama siireci karmasiktir, ¢linkii yorumlar c¢esitli baglamsal unsurlardan,

aligkanliklardan, inan¢lardan, duygulardan ve bilissel semalardan etkilenmektedir

-

(Sturken ve Cartwright 2001).

Gorsel 2.3. Loreal Paris Sampuan Reklami

Kaynak: http- 4

Ideal benligi vurgulayan reklamlar, 2.3.’te yer alan “L'Oréal Paris Elvive Kertin

Piiriizsiiz  Miikemmellestirici Sampuan Reklami1” gorselinde de goriildigii  gibi
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miikemmellik iizerinden bir vurgulama yapmaktadir. Ustelik reklamin ismi dahi

miikemmellik ve dikkat ¢ekicilige vurgu yapmaktadir.

Hem olumlu hem de olumsuz tiiketici davranislarini ve duygularim tetikledikleri i¢in,
tilketicinin ideal benligine hitap etmeyi amaglayan markalama teknikleri her zaman
basarili olmayabilir. Markanin kisiligi ile tiiketicinin ideal benligi arasindaki uyumun,
beklenen kisisel gelisim yoluyla tiiketicinin markaya yonelik tutumunu iyilestirdigini,
ancak ayni zamanda kiskanglik yoluyla olumsuz duygularmi artirdifi gosterilmistir
(Malar vd., 2018). Tiiketicilerin bu tepkileri, markanin temsil ettigi ideallerin tiiriine
(vekaleten ya da toplumsal idealler) ve tiiketicilerin benlik tutarsizligina baghdir.
Tiiketicilerin ideal benlik uyumunu hedefleyen markalama stratejilerinin hem risklerini
hem de avantajlarini incelemenin 6énemini vurgulanmasi ve bunu yaparken durumsallik

perspektifinden bakilmasi gerektiginin alt1 ¢izilmelidir (Malar vd., 2018).

Saglikli ve etkileyici giizellik tiirlerine iliskin ideal benlik imajinda kiiltiirel
farkliliklar bulunmaktadir. Uluslararast reklamcilarin, bu tiir ¢ekicilikleri aktaran
standartlagtirilmis reklamlar olusturmadan Once, ister saglikli ister giizel olsun, ideal
giizellik tipinin 6nemli, modern ve kiiltiirel 6zelliklerini kavramalari gerekmektedir

(Bjerke ve Polegato, 2006, s. 865).

Diger bir tartigma alan1 da ideal benligin materyalizm ile iliskisi baglaminda ortaya
cikmaktadir. Temel olarak materyalizm, dikkat ¢ekici marka satin alimlarinin baslica itici
giiclerinden biridir ve digerlerine gore daha materyalist olan insanlar daha pahali
kiyafetler satin almayi tercih etmektedir (Lewis ve Moital, 2016). Materyalist tiikketiciler
maddi seylerin basari, itibar ve statii anlamina geldigini diisiinmektedirler (Richins,
1994). Popiiler markalar statii ve kisilik nitelikleri gibi anlamlar tasidigindan, materyalist
insanlar bu markalar1 satin almaya ikna edilebilir (Richins ve Dawson, 1992). Bu
baglamda materyalist tiiketicilerin ideal benliklerini tatmin etmeye ¢alistiklarini

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Ideal benligi kullanan reklamlar, tiiketicilerin ideal benliklerine hitap etmekte ve
markanin {rlinlerini belirli bir arzu, basar1 ya da sofistike seviyeye ulasmanin bir araci
olarak resmetmektedir. L'Oreal'in "Ciinkii Sen Buna Degersin" kampanyasi; L'Oreal'in
driinlerini  kullanmanin kadinlar1 6zgiivenli, giizel ve giiglii hissettirecegi fikrini
vurgulamakta (Gangje ve Burrel, 2010) ve tiiketicilerin en iyi benlikleri olma arzusuna

hitap etmektedir. BMW'in "The Ultimate Driving Machine" kampanyasi; BMW'nin
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araclarinin liiksiinii, giiclinii ve performansini vurgulayarak tiiketicilerin isteklerine hitap
etmekte ve tiiketicileri basar1 ve basarinin bir sembolii olarak konumlandirmaktadir (Lee,
2005). Chanel'in "Ikonik O1" kampanyasi; Chanel iiriinlerinin zamansiz zarafetine ve
sofistikeligine odaklanarak tiiketicilerin bu nitelikleri somutlastirma ve kendilerinin de
ikonik olma arzusuna hitap etmektedir (Semaan, Ashill, ve Williams, 2019).
Nespresso'nun "What Else?" kampanyasi; sofistike, cazibeli ve liiksii temsil eden George
Clooney'i 6ne ¢ikararak Nespresso'yu segici ve stil sahibi tiiketiciler i¢in en iyi se¢enek
olarak konumlandirmaktadir (Conley, Bican ve Ernst, 2013). Tiffany & Co.'nun
"Efsanevi Stil" kampanyasi; Tiffany'nin liriinlerini zamansiz zarafet ve incelik sembolleri
olarak konumlandirarak tiiketicilerin incelik ve zarafet seviyesine ulagsma arzusuna hitap
etmektedir (He, 2011). Tiim bu 6rneklerden hareketle, ideal benligin, bireylerin ulagmay1
arzuladiklar1 imaj veya kimlikle ilgili olmasindan dolay1 marka konumlandirmada 6nemli

bir rol oynadigi ¢ikarimi yapilabilir.

Asagida Kim vd., (2019) tarafindan yapilan ¢alismada ideal benlik uyarani olarak

kullanilan gorsel verilmistir.

EXPERIENCE YOUR FASHION FAVORITE
WITH GUCCH!

Enjoy Gucci’s best-match deals for

your gorgeousness ~

R
N

Gorsel 2.4. Ideal Benlik Uyaram Ornegi

Kaynak: Kim vd., 2019.

HI: Ideal benlik uyaranl: reklam ile kiyaslandiginda gercek benlik uyaranli reklamin

reklama angaje olma iizerinde dogrudan olumlu yonde bir etkisi vardir.
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Yukarida H1 hipotezi verilmistir. Buna gore literatiirden hareketle dogrudan etkiler
baglaminda gercek benlik vurgusu igeren reklamlarin angaje olma noktasinda daha etkili

oldugu yoniinde bir hipotez kurulmustur.

2.3.3. Sosyal Benlik
Sosyal benlik ve bundan sonraki baslikta ele alinan ideal sosyal benlik; literatiirde
pazarlama ve reklam baglaminda, gergek benlik ve ideal benlik ¢aligmalarina nazaran
daha az calisildig1 gbze carpan iki benlik tiirtidiir (Sirgy, Grewal ve Mangleburg, 2000, s.
131).

Bir bireyin i¢inde yasadig1 sosyal ortamla iligkili olarak kendine bakis acist sosyal
benlik olarak adlandirilir. Sosyal benlik kavrami, bireyin bagkalarinin degerlendirmeleri
hakkindaki inanglarina dayanarak kendisi hakkinda sahip oldugu imajdir (Kumagai ve
Nagasawa, 2016, s. 132). Benlik kavraminin kisiler arast iliskilerden ve sosyal
etkilesimlerden etkilenen tiiridiir. Sosyal benlik, kiiltiirel standartlar, sosyal roller ve grup
aidiyeti gibi bircok diger faktorden etkilenmektedir. Ayrica, bir kisinin kimlik ve 6z-
deger duygusu lizerinde etkisi olabilecek iltifat veya elestiri gibi diger insanlarin
girdilerinden de etkilenmektedir. Sosyal benlik siklikla kisinin baskalarmin oniindeki
eylemlerinde ve tavirlarinda kendini gdsterir. Ornegin, bir kisi profesyonel bir ortamda
arkadaglarinin ya da ailesinin yaninda oldugundan farkli davranabilir. Kald1 ki bireyler
algiladiklar1 sosyal konum veya grup {iiyeliginin nasil goriildiigiine bagl olarak da
kendilerini de farkli gosterebilirler (Gabriel, Valenti ve Young, 2016). Genel olarak,
bulgular sosyal benligin benlik diizenlemesi i¢in bir temel olusturabilecegi fikrini

desteklemektedir (Woltin ve Sassenberg, 2015).

Sosyal benlik, kisinin kimliginin 6nemli bir bilesenidir ve psikolojik saglik iizerinde
etkisi vardir. Arastirmalara gore, kendilerini bagkalariyla baglantili hisseden ve giiglii bir
sosyal benlik duygusuna sahip olan kisiler daha yiiksek mutluluk ve tatmin seviyelerine
sahiptir (Wang vd., 2019). Ote yandan, sosyal gruplardan kopuk veya izole hissedenler
daha az mutlu olabilir ve ruh saglig1 sorunlar1 yasama olasiliklar1 daha yiiksek olabilir.
Sonug olarak, sosyal benlik fikri, sosyal baglarin ve etkilesimlerin benlik duygumuzu ve
refahimiz1 olugturmada ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir (Stallman, Ohan ve

Chiera, 2018).

Tiiketici ve reklam arastirmalart sosyal benligi ¢esitli sekillerde incelemistir. Sosyal

benlik hipotezine gore, insanlarin benlik degeri ve benlik duygular1 belirli sosyal gruplara
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olan bagliliklarindan kaynaklanmaktadir (Herero ve Extremera, 2010). Bu, tiiketici
aragtirmacilar1 tarafindan sosyal kimligin satin alma aligkanliklarini, marka sadakatini ve

reklam basarisini nasil etkiledigini incelemek i¢in kullanilmistir (Jones ve Kim, 2011).

Sosyal benlik uyumu, bir tiiketicinin sosyal benlik imaji1 ile miisteri imaj1 arasindaki
eslesme derecesini veya tiiketicilerin miisteri imajiyla iligkili olarak baskalar1 tarafindan
nasil goriildiiklerine inandiklar1 arasindaki uyumu ifade etmektedir. Bir kisi, diger
insanlarin kendisini sade ve ige doniik buldugunu diisiinebilir ya da bunun tam tersi
olabilir. Sirgy, Johar ve Claiborne'a (1992) gore, bu sosyal benlik imaji1 ger¢ek ve ideal
benlikle uyumlu ya da ¢eliskili olabilir.

Daha once de belirtildigi gibi, insanlarin kendilerini ¢evreleriyle iligkili olarak gorme
bicimleri benlik kavramu ile ilgilidir. Reklam uzmanlari, reklamlarinin hedef kitlelerine
hitap etmede ideal veya sosyal benlik gibi benligin ¢esitli yonlerini nasil kullanacaklarin
degerlendirmektedir. Ornegin olumlu bir sosyal benlik imajim tesvik eden reklamlarin
daha basarili oldugu kesfedilmistir. Bagkalariyla iligkili olarak kisinin kendisi hakkinda
yargida bulunmasi sosyal karsilastirma olarak bilinmektedir. Sosyal karsilastirma,
tilketici arastirmacilar1 tarafindan insanlarin marka ve iirlin segimlerini sosyal
konumlarimi ve kimliklerini iletmek ic¢in nasil kullandiklarini incelemek igin
kullanilmistir (Labrecque vd., 2011). Ayricalik veya sosyal statiiyii vurgulayan reklamlar
gibi sosyal karsilastirmayi tesvik eden reklamlar, tiiketicileri satin almaya tesvik etmede

basarili olabilir (Manstead, 2018).

Bir marka ya da iirlin ile belirli bir sosyal kimlik arasindaki bagi vurgulayan yontem
kimlik temelli reklam olarak bilinir (Bartholomew, 2009). Ornegin, liikks bir otomobilin
reklaminda aracin zenginlik ve prestijle olan iligkisinin vurgulanmasi, kisinin sosyal
benligine hitap edebilir. Kimlik temelli reklamcilik ile marka sadakati artirilabilir ve
giiclii bir marka kimligi gelistirilebilir. Sosyal kimligin tiiketici davranisindaki dnemini
ve reklamin benligin ¢esitli bilesenlerine hitap etmedeki etkinligini daha iyi anlayabilmek

icin tliketici ve reklam arastirmalarinda genellikle sosyal benlik incelenmistir.

2.3.4. lideal Sosyal Benlik
Ideal bir sosyal benlik fikri, bir kisinin diger insanlarin kendisi hakkinda sahip
olmasini istedigi ideal algiy1 ifade etmektedir (Kumagai ve Nagasawa, 2016, s. 132). Bir
kisinin ideal sosyal benligi, bagkalarma yansitmak istedigi kisilik ve sosyal durumlarda

sergilemek istedigi 6zelliklerdir. Ideal sosyal benlik; sosyal benligin hem kisisel idealler
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ve hedeflerden hem de toplumsal beklentiler ve standartlardan etkilenen kismudir.
Kiiltiirel ve toplumsal beklentiler, sosyal roller ve kisisel arzular dahil olmak iizere bir¢ok
unsur ideal sosyal benligi etkileyebilir. Ayrica, insanlar baskalarmin onlar1 nasil
algiladigmma baghh olarak davraniglarini  ve sunumlarint  degistirebileceginden,
baskalarindan gelen geri bildirimlerden de etkilenir (Sirgy, Grewal ve Mangleburg, 2000,
s. 131).

Bir bireyin mutlulugu, ideal sosyal benliklerinden hem olumlu hem de olumsuz
yonde etkilenebilir. Bir yandan, kisisel inang ve hedeflerle uyumlu, olumlu ve tutarli bir
imaj siirdiiriilerek benlik saygisi, giiven ve aidiyet duygusu gelistirilebilir. Ote yandan,
ulagilamaz sosyal standartlara uymaya calismak veya olmadiginiz biri oldugunuz
izlenimini vermek bireylerin kendilerini endigeli, yetersiz ve sosyal olarak izole
hissetmesine neden olabilir. Sonu¢ olarak, kisinin "ideal sosyal benliginin" yerinde
olmasi, kiginin mutlulugu, iyi olma hali ve sosyal etkilesimleri lizerinde olumlu veya
olumsuz bir etkiye sahip olabilir (Moldes vd., 2019). Sosyal normlarin ve beklentilerin
benlik algis1 tizerindeki etkisini kabul etmekle birlikte, kisisel inanglar ve hedeflerle

uyumlu, olumlu ve 6zgiin bir imaj i¢in ¢aligmak ¢ok dnemlidir.

Tiiketici reklamciligi aragtirmalar1 ideal sosyal benligi cesitli sekillerde
incelemistir. ideal benlik imaj1 ile uyumluluk baglaminda bir marka veya iiriiniin kisinin
ideal benlik imajina ne kadar uyduguna bakilmaktadir. Arastirmalara gore, insanlarin
ideal sosyal benlik imajlarina uyan seyleri satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir ve bu
uyumu vurgulayan reklamlar tiiketicileri satin almaya etkili bir sekilde ikna edebilir

(Sung vd., 2012).

Sosyal karsilagtirma fikri, insanlarin kendi yeteneklerini, bakis agilarin1 ve
duygularint  bagkalarininkiyle karsilastirarak  degerlendirdiklerini  savunmaktadir
(Richins, 1995). Sosyal karsilastirma, insanlarin iirlin ve marka segimleri yoluyla sosyal
konumlarini ve kimliklerini nasil sergilediklerini incelemek i¢in reklam arastirmalarinda
kullanilmistir. Ayricalik veya sosyal statliyii vurgulayan reklamlar gibi sosyal
karsilastirmay1 tesvik eden reklamlar, tiiketicileri satin almaya tesvik etmede basaril
olabilir (Aronsson, 1998). Sosyal kimlik teorisi, bir kisinin benlik duygusunun ve benlik
saygisinin sosyal gruplara olan bagliligindan kaynaklandigini belirtmektedir. Bu gortis,
sosyal kimligin tiiketici davranisini, marka sadakatini ve reklam etkinligini nasil

etkiledigini incelemek i¢in reklam arastirmalarinda kullanilmistir (Kim ve Hyun, 2013).
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Olumlu bir ideal sosyal benlik imajimi tesvik eden reklamlarin daha basarili oldugu

kesfedilmistir.

Benlik kavrami, reklam uzmanlar1 tarafindan, reklamlarin ideal veya sosyal benlik
gibi benligin ¢esitli yonlerine nasil hitap edebilecegini incelemek i¢in kullanilmigtir.
Tiiketiciler, olumlu bir ideal sosyal benlik imajin1 destekleyen reklamlar yoluyla iiriin
satin almaya motive olabilir (Zinkhan vd., 1996). Tiiketici davraniginda sosyal kimligin
onemini ve reklamin benligin ¢esitli bilesenlerine hitap etmedeki etkinligini daha iyi
anlamak i¢in, tliketici reklamcilig1 aragtirmalarinda ideal sosyal benlik incelenmistir.
Pazarlamacilar, ideal sosyal benligi anlayarak, tiiketicilerin degerleri ve istekleriyle tutarl
olan ve psikolojik iyi olusu gelistiren iiriin ve hizmetler i¢in daha etkili tanitim planlar

olusturabilirler.

Hem tiiketim iirlinleri hem de perakende magazalar1 baglaminda yapilan ¢ok
sayida arastirma, ideal sosyal benlik uyumunun tiiketici davranisi tizerindeki etkisini
ortaya koymustur. Secilen bir iiriin veya sahip olunan bir sey séz konusu oldugunda,
tiiketici Uriinleri baglaminda yapilan ¢ok sayida aragtirma, iiriin kullanici imaji ile ideal
sosyal benlik imaj1 arasinda bir baglant1 oldugunu gdstermistir. Sirgy, 1979, 1980, 1982b;
Sirgy ve Danes, 1982; Ericksen ve Sirgy, 1989, 1992). Cesitli arastirmalar, ideal sosyal
benlik uyumunun liikks marka tutumlarini liiks olmayanlara gore daha giiglii bir sekilde

etkiledigini gostermektedir (Kumagai ve Nagasawa, 2016).

24. Benlik Kavramina Yonelik Kuramlar

Tip ve sosyal bilim alanlar1 benlik kavramina yonelik ¢esitli kuramlar
gelistirmislerdir. Ancak bu ¢aligmada tiikketim ve reklam ile iligkili olan benlik kuramlari
ele alinmaktadir. Karmasik ve cesitlilik gosteren bir konu olan benlik kavrami, cesitli

teorilerle agiklanmaktadir. S6z konusu temel teorilerden bazilar1 asagida ele alinmaktadir:

Benlik kavrami diigiincesine gore; benlik, bireyin kendisi hakkindaki diisiince ve
duygularinin biitiiniidiir (Rosenberg ve Owens, 2001); kisinin benligi; ozellikleri,
becerileri, degerleri ve yasam deneyimleri hakkindaki c¢esitli inanglardan olusur.
Bireylerin davraniglarini ve karar vermesini etkileyen bu fikirler, sosyal etkilesimler ve
deneyimler tarafindan olusturulmaktadir. Sosyal etkilesim ve deneyimler; bireylerin
benlik kavramlarindan hem etkilenir hem de onlar1 etkiler; bu nedenle benlik kavraminin
etkileri, iligkilerin 6zelliklerini ve dinamiklerini anlamak igin kritik 6neme sahip olabilir

(Hinde, Finkenauer ve Auhagen, 2001). Daha 6nce de deginildigi gibi sosyal kimlik
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teorisi (SIT); sosyal gruplarin kendilerini nasil algiladigini ne kadar etkiledigini vurgular.
Kimliklerin, ait olunan sosyal gruplar tarafindan sekillendirildigini ve benliklerin duruma
bagli olarak degisebilecegini ima eder. Grup tiyeligi ve davranisiyla baglantili sosyal-
psikolojik stirecler, onemli teorik cabalar1 yansitan bu teori tarafindan acikliga

kavusturulmaktadir (Sindic ve Condor, 2014).

Freud’un psikanalitik teorisine gore benlik li¢ boliime ayrilir: dogustan gelen, ilkel
istekleri temsil eden id; bilissel farkindalig1 ve karar verme kapasitesini temsil eden ego
ve ahlaki ve etik degerleri temsil eden siiperego. Bu ii¢ bilesen siirekli olarak birbiriyle
catigma halindedir ve bu i¢sel savasta ilerledik¢e benlik zaman i¢inde degisir (Safran ve

Gardner-Schuster, 2016).

Davranigsal ve biligsel teoriye gore ise inanglar ve faaliyetler bireylerin kendileri
hakkinda nasil hissettigine, nasil etkiledigine gii¢lii bir vurgu yapar. Teori; faaliyetlerin
ve fikirlerin, benlik duygusunu artiracak ya da azaltacak sekilde birbirini

giiclendirebilecegini ima eder (Laranjo, 2016).

Hiimanist teori, bireylerin kendilerini nasil gordiiklerini etkilemede kendini
gerceklestirme ve kisisel gelisimin oynadig1 role ¢ok fazla odaklanmaktadir. Insanlarin
gelisim ve kendini gergeklestirmeye yonelik temel bir arzuya sahip oldugunu ve bu
hedeflerin pesinde kosarken edinilen deneyimlerin bireylerin kendisini nasil gordigii
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ima eder. Bir kisinin hayatta karsilastig1 deneyimler
ve bu olaylar1 nasil yorumladigi, kim oldugu tizerinde etkilidir. Cocukluk deneyimleri ve
diger insanlarin degerlendirmeleri, kisinin benlik kavramini etkileyen iki temel faktordiir
(Vinney, 2019). Genel olarak, benlik kavraminin karmasik ve ¢ok yonlii dogasin

aciklamaya calisan ¢ok sayida teori ve fikir vardir.

2.4.1. Benlik Uyumu Teorisi

Benlik imaj1 uyumu sosyal kimligin bir 6nciiliidiir (Mzoughi, Ahmed ve Ayed, 2010).
Benlik uyumu teorisine gore, tiiketiciler hangi {iriin ve markalar1 satin alacaklarina ya da
hangilerinden uzak duracaklarina, gercek ya da arzuladiklar1 benlik imajlarinin {iriin ya
da markalarla ne kadar ortiistiigline bagl olarak karar vermektedir (Ericksen, 1997).
Tiiketiciler olumlu (gergek veya ideal) benlik imajlartyla uyumlu olan markalar1 segmekte
ve uyumlu olmayanlardan kaginmaktadirlar. Algilanan uyum karar1 etkilemektedir.
Ancak tiiketiciler, benlik imajlar1 ile algilanan uyuma dayal1 iirlinleri se¢gmenin yani sira,

bu algilanan uyumdan, benlik saygisi ilizerinde potansiyel olumsuz sonuglara yol
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acabilecek benlik bilgisi de elde edebilirler. Ozellikle, olumlu bir iiriin imaj1 ile ideal veya
gercek bir benlik imaji arasindaki uyum benlik saygisini artirabilirken, uyumsuzluk
benlik saygisini azaltabilir. Onceden var olan olumlu veya olumsuz benlik baglantilarinin
ve semalarinin etkinlestirilmesi ve pekistirilmesi, benlik saygisi iizerindeki hem olumlu
hem de olumsuz bu etkilerin nedeni olabilir. Ornegin, etikette listelenen bedenin giyim
esyasinin gergek bedeninden daha kiiclik oldugu "gosterisli beden Olgiisii", giysi
ireticileri tarafindan kullanilmaktadir. Beklenenden daha kiigiik beden etiketine sahip bir
giysi, daha ince bir ideal benlik imajiyla uyumlu oldugundan, tiiketiciler kendilerini daha
ince hisseder. Genisletilmis 6lgiilendirme, insanlarin kendilerini daha iyi hissetmelerine
yardimci olabilir (Aydinoglu ve Krishna, 2012). Ancak beklenenden daha biiyiik
bedenler, dis goriiniise bagli olan benlik saygisini azaltabilir. (Hoegg vd., 2014). Ornegin
kiiciik beden giyen birisi daraltilmig Ol¢iiyle orta beden gordiigiinde bu durum dis
goriinlise bagl benlik saygisi agisindan olumsuz olarak degerlendirilebilir. Buna benzer
sekilde, zaten olumlu olan bir benlik goriisiiyle (sporcu olmak gibi) uyumlu bir marka, bu
olumlu benlik goriisiinii pekistirebilir ve benlik saygisini artirabilir (Garvey, Germann ve
Bolton, 2016). Bdyle bir markaya 6rnek olarak, atletik yetenekleri gelistiren bir enerji
icecegi verilebilir.

Benlik imaj1 tutarliligi ve marka deneyimi, miisterilerle daha saglam ve uzun siireli
baglar kurmaya yonelik nispeten yeni iki pazarlama stratejisidir (Klabi, 2020). Kim ve
Ryu (2021), gercek benlik imaj1 uyumu, ideal benlik imaj1 uyumu ve sosyal benlik imaj1
uyumu olmak {izere ii¢ tiir benlik imaj uyumunun marka tutumunu artirmaya yardimci
oldugunu 6ne siirmiistiir. Ozellikle, benlik imaji uyumunun, marka sadakatini artirdig
sOylenebilir (Wilkins vd., 2006; Labrecque, 2011). Arastirmaya gore, marka segimleri ve
tiiketici mutlulugu, tiiketicilerdeki benlik imaj1 uyumu tarafindan iyi bir sekilde tahmin
edilmektedir (Jamal ve Goode, 2001). ideal benlik uyumu ve tiiketici istekleri uyumu
tiikketici memnuniyeti iizerinde olumlu etkilere sahiptir, buna karsilik, ger¢ek benlik
uyumunun tiiketici memnuniyeti ile iligkili olmadig1 ortaya konulmustur (Ekinci vd.,
2008). Unliilerin ikna etkilerinin uyumluluk modeli, tiiketicilerin ideal benlik imajlarinin
reklamdaki {inlii imajiyla ne kadar iyi eslestigini dikkate alarak aciklayici bir gii¢
kazanmaktadir (Choi ve Rifon, 2012).

2.4.2. Sembolik Etkilesim Kuram
Bir bireyin kisilik 6zellikleri, becerileri, inanglar1 ve degerleri de dahil olmak iizere

kendisiyle ilgili toplam algis1 benlik kavrami olarak adlandirilir. Benlik, bir kisinin
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fikirlerini, duygularini ve davranislarini etkiledigi i¢in insan psikolojisinde dnemli bir rol
oynamaktadir (Rosenberg, 1979, s. 57). insanlar kim olduklarin1 ve toplumda nereye ait
olduklarini sosyal etkilesimler ve sembollerin kullanimi yoluyla anlarlar. Benlik kavrami
kalic1 veya dogal olmaktan ziyade sosyal etkilesimler yoluyla siirekli tartigilir ve
degistirilir. Sosyal psikoloji alanindaki ¢aligmalarin dayandigi teorik yonelimler arasinda,
sosyologlar arasinda en biiyiik gelismeyi gosteren ve sosyologlar i¢in en biiyiik ¢ekicilige
sahip olan belki de sembolik etkilesimciliktir (Stryker, 2017). Ayrica, tiiketici benlik
kavrami ve iirlin sembolizmi {izerine yapilacak ilave g¢alismalarin sembolik
etkilesimciligin sosyolojik aragtirma akimina dayandirilmasi onerilmektedir (Lee, 1990,

5.386).

Sosyolojide sembolik etkilesimcilik olarak adlandirilan bir teori, insanlar arasindaki
anlamli, sik yiiz yiize karsilasmalarin toplumun insasina ve korunmasina nasil yardime1
oldugunu inceler (Carter ve Fuller, 2016, s. 931). Insanlarin giinliik olarak temas ettikleri
sosyal etkilesimler ve semboller tarafindan sekillendirildigi ve etkilendigi i¢in, benlik

kavrami sembolik etkilesimciligin 6nemli bir bilesenidir.

Sembolik etkilesim, baskalariyla olan iligkilerin benligin olusumunda biiyiik rol
oynadigini, kisilerin sembollere anlam yiikledigini, isaretlerin kisiler i¢in ortak anlamlari
oldugunu, kisinin siirekli olarak kim oldugunu degerlendirdigini ve kendini
degerlendirmenin bir degisim iginde oldugunu vurgulamaktadir. Buna gore kisinin
davraniglari, kendi kendini gergeklestiren bir dongli i¢inde baskalarinin algilanan
beklentilerine gére sekillendirme egiliminde gergeklesmektedir. Insanlar herhangi bir
duruma veya seye yiikledikleri sembolik anlamlara uygun olarak davranirlar. Semboller
insan etkilesiminde kullanilir ve baglantilar bunlarin etrafinda kurulmaktadir.
Birbirleriyle olan etkilesimlerinin amaci ortak bir anlam yaratmaktir. Bu anlamda kiiltiir
nesnelerdeki anlamlar1 tanimlamaya yardimci olmaktadir (Carter ve Fuller, 2015, s. 1).
Sembolik etkilesimcilik su temel ilkeler ile 6zetlenebilir: Insanlar, nesnelerin kendileri
icin sahip oldugu anlamlara uygun olarak eylemde bulunurlar; etkilesim, fiziksel ve
sosyal nesnelerin (insanlar) yani sira durumlarin da bireysel anlamlara gore tanimlanmasi
veya kategorilere ayrilmasi gereken belirli bir sosyal ve kiiltiirel baglamda meydana
gelmektedir; anlamlar diger insanlarla ve toplumla etkilesimlerden dogar; ve anlamlar
devamli bigimde yaratilir ve yeniden tanimlanir (Blumer, 1969°dan akt. Carter ve Fuller,

2016, s. 932).
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Genel olarak Goffman (1959), insanlarin kendilerini nasil inga ettiklerine dair tarihsel
degisimleri anlamaya yardimci olan ve tiiketim, pazarlama ve medyanin hakim oldugu
bir toplumda kendini inga etmenin aldig1 yeni sekilleri kavramaya yardimci olan fikirler
yaratmistir (Hancock ve Garner, 2015). Goffman'in ¢aligsmasi benlik kavraminin sosyal
yOniinii ve sosyal etkilesimlerin bir kisinin benlik duygusunu olusturmada oynadig: kritik
rolii de vurgulamaktadir. Daha once belirtildigi gibi, Goffman’a gore kisiler farklh
durumlarda rol oynayan aktorler gibidir. "Rol kimlikleri" vardir. Sembolik etkilesimci
bakis acisina gore, her insan potansiyel olarak bir¢ok sosyal benlige sahiptir. Buna gore;
kisinin kim oldugu ya da hangi benligi aktive ettigi, yeni insanlara ve durumlara yanit

verdikge siirekli olarak degismektedir (Fawkes, 2015).

Goffman (1959), insanlarin kendilerini diger insanlara gostermek icin kullandiklari
teknikleri tanimlayan "izlenim ydnetimi" terimini ortaya atmistir. Goffman (1959),
insanlarin ¢esitli sosyal baglamlara uymak ic¢in davraniglarin1 stirekli olarak
sergilediklerini ve degistirdiklerini ve bu performanslarin diger insanlar {izerinde bir
izlenim birakmay1 amagladigini iddia etmektedir (Tseélon, 1992). Buna ek olarak
Goffman (1959), bir kisinin belirli bir durumda kendisine atfettigi takdire sayan sosyal
deger olan "yiiz" kavramini popiilerlestirmistir. Sosyal durumlarda insanlar "yiizlerini"
korumak zorundadirlar ve bunu yapmak i¢in ¢esitli izlenim yOnetimi stratejileri
kullanabilirler. Goffman'in (1959) temel kavrami, sosyal etkilesimlerin bir performans ya
da oyun olarak anlasilabilecegini one siiren "dramaturjik model "dir. Tipki aktorlerin
sahnede belirli bir izlenim yaratmak i¢in ¢aligmasi gibi, bireyler de sosyal durumlarda
belirli bir izlenim yaratmak i¢in ¢aligir (Fawkes, 2015). Bu izlenim y6netimi, bagkalarina
belirli bir imaj veya kisilik aktarmak i¢in beden dili, konusma kaliplar1 ve giyim gibi

cesitli tekniklerin kullanilmasini igerir.

Goffman (1959) kitabinda "sahne 6nii" ve "sahne arkasi1" davranis kavramlarini da
ortaya atmistir (Fawkes, 2015). Sahne 6nii davranisi, bireylerin kendilerini kamusal
alanda ya da resmi sosyal durumlarda sunma big¢imlerini ifade ederken, sahne arkasi
davranigi ise 6zel ya da gayri resmi ortamlardaki davranis bicimlerini ifade etmektedir.
Kitap sosyal roller fikrini ve bireylerin farkli sosyal baglamlarda nasil farkli roller
iistlendiklerini de tartismaktadir. Goffman, sosyal rollerin sabit olmadigini, daha ziyade
miizakere edildigini ve sosyal etkilesimlerde siirekli olarak yeniden tanimlandigini 6ne

stirmektedir. Goffman'in (1959) calismasi, bireylerin izlenim yonetimi yoluyla sosyal
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kimliklerini aktif olarak nasil insa ettiklerine ve bu ingsanin baskalarina ideal bir benligin
yansitilmasini nasil icerebilecegine dair i¢goriiler saglar. Bu ideal benlik, bireyin gergek
benligini yansitmayabilir, daha ziyade bagkalarina belirli bir izlenim sunmak igin
dikkatlice hazirlanmis bir imaj olabilir. Buna karsilik, gercek benlik bir bireyin gercek
ozelliklerine, karakteristiklerine ve davraniglara atifta bulunur. Bu, bireyin sosyal
durumlarda, 6zellikle de baskalar1 i¢in istenmeyen veya ¢ekici olmadigint diisiindiigi

durumlarda saklamaya veya kiigiimsemeye ¢alisabilecegi benliktir.

Goffman (1959) izlenim yoOnetimi yoluyla insanlarin kasith olarak baskalarinin
goziinde kendileriyle ilgili belirli bir izlenim veya resim olusturmaya ve bunu korumaya
calistiklarin1 ortaya koymaktadir. Izlenim ydnetimi, baskalarma belirli bir imaj veya
kisilik aktarmak i¢in beden dili, konusma kaliplar1 ve giyim gibi ¢esitli tekniklerin
kullanilmasini igerir (Tse€lon, 1992). Bu izlenim yonetiminin amaci genellikle
baskalarina ideal bir benlik yansitirken, ger¢ek benligin daha az arzu edilebilir yonlerini

gizlemek veya kiiclimsemektir.

Thompson (1995) benlik kavramini, sembolik tiiketim davranist yoluyla aktif olarak
yaratilan ve siirdiiriilen bir 'sembolik proje' olarak tanimlamistir. Insanlar, kendi
kimliklerinin yaratilmasinda kolektif olarak kullanilabilecek bir sembolik tiiketim

iirlinleri biitiinii olusturabilirler (Piacentini ve Mailer, 2006, s. 252).

Pazarlama bakis agisiyla iirlinlerin belirtilenden daha fazla ve farkli kullanim alanlari
vardir ve sembolik anlamlarla pekistirilir. Elbette kisilerin sahip olduklarma yiikledigi
anlamlar da vardir. Ornegin, Nike swoosh bir kosu ayakkabisindan baska bir seyi ifade
ediyor olabilir; tasarim ve iyi bilinen fenomenlerle iligkili bir deger i¢in bir tiir sembol
olabilir. Swoosh kolayca taninabilir, degerlidir ve anlamu biiytiktiir. Bir kisi markay1 satin
aldiginda, ayn1 zamanda markanin reklaminda yapmis oldugu gibi onunla ilgili sembolik

anlamlar1 da satin almig olmaktadir.

2.4.3. Sembolik Benlik Tamamlama Teorisi

Sembolik benlik tamamlama teorisi, bir baglamda kendini eksik tanimlayan
kisilerin, arzu edilen sosyal kimlikle iligkili semboller edinerek bu eksikligi telafi edecegi
varsayimina dayanmaktadir. Ornegin; “Eger bir tane Iphone sahibi olursam, diger Iphone
sahipleri gibi olacagim” yargisinin da gosterdigi gibi bir iiriin veya marka sahibi olmak
eksikligi telafi etmekle iligkilendirilmistir. Sembolik benlik tamamlama teorisine gore,

insanlar idealize ettikleri benlik tanimlariyla baglantili sembolleri edinmek ve gdstermek
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icin ¢aba sarf etmektedirler (Gollwitzer vd., 1982). Benlik tanimlama, bir bireyin benlik
duygusunu tanimlayan, 6rnegin klas, zeki ya da comert biri olmak gibi, bir 6zellikler
biitiiniinli ifade etmektedir. Teoriye gore, insanlarin katildiklar1 faaliyetlerin c¢ogu,
bagkalarma kim olduklarmi gésterme girisimleridir. insanlar kendilerinden emin
olmadiklarinda, kim olduklarin1 géstermek i¢in sahip olduklar1 seyleri kullanabilirler.
Bireyler, kendilerine iligkin tanimlar1 belirsiz veya tehdit altinda oldugunda {iriin sahibi
olarak basar1 sergilediklerine inanabilirler. Buna ek olarak, teori, bir kisinin kendisini ne
kadar "eksik" goriirse, sembolik olarak kendini tamamlamayi tesvik edecek sekilde
davranmaya o kadar meyilli oldugunu iddia etmektedir (Li, Phang ve Ling, 2019, s.
1610).

Sembolik benlik tamamlama teorisi (Ismail, 2017; Gollwitzer ve Wicklund,
1985), insanlarin esyalar1 ve diger gostergeleri sosyal olarak bagkalar1 tarafindan bilinen
semboller olarak kullandigin1 6ne stirmektedir. Tiiketiciler bu semboller araciligiyla
digerleriyle bu sekilde iletisim kurmaya ¢alisir. Sembolik kendini tamamlama teorisine
gore tiiketiciler markay1 kendilerini savunmak i¢in bir ara¢ olarak kullanabilirler (Ismail,
2017). Benlik-marka iliskilerinin degerlendirilmesi, "insanlarin markalar1 benlik
kavramlarina ne kadar entegre ettiklerine" dayanmaktadir (Escalas ve Bettman, 2003).
Tiiketiciler benlikleri ve markalarla iliski kurma siireci boyunca kendileri i¢in anlamli
olan markalarla baglantilar gelistirirler. Tiiketiciler, dis gruplariyla baglantili veya tutarl
anlamlar1 siklikla reddeder veya bunlardan kaginirken, i¢ gruplariyla uyumlu markalarin
anlamlarini kolayca kabul etmektedirler (Escalas ve Bettman, 2005).

Bireyler tamamlanmislik duygusu hissetmek i¢in baskalarinin belirli bir benlik
tanimina sahip oldugunu bilmesine ihtiya¢ duymaktadir (Gollwitzer vd., 1982). Bunu
basarmak igin, baskalarini1 kendi benlik tanimina ikna etmek icin belirli sembolleri satin
almak veya sergilemek gibi bu benlik tanimiyla tutarli sekillerde hareket edebilir
(Yurchisin ve Johnson, 2004). Biiyiik iletisimsel degeri nedeniyle, giysiler ve ayakkabi,
aksesuar ve kozmetik gibi seyler sembolik kendini tamamlama siirecinde siklikla sembol
olarak kullanilir. Hatta sanal alemlerde, kisinin ¢evrimici avatarinin yani ¢gevrimigi olarak
kendisinin sanal bir temsilinin sik goriinmesini saglayan sanal kiyafetleri satin almasi
gibi, sembolik kendini tamamlama amaciyla, belirli ve arzu edilen bir kendini
tanimlamay1 iletmek tizere dijital 6geler de satin alinabilmektedir.

Tiiketiciler, kendi benliklerine iliskin bir algi yaratma ve bu benligin

tanimlanmasina katkida bulunan firiinleri satin alma konusunda aktif olarak c¢aba
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gostermektedir (Belk, 1988; Dwivedi vd., 2016). Tiiketiciler, bir markanin kendilerini
tanimlama ihtiyaglarinin karsilanmasina katkida bulunabilecegini hissettiklerinde,
markayla iliski kurma olasiliklar1 daha yiiksektir (Sheth ve Parvatiyar, 1995). Ayrica,
tiiketiciler markalarla birlikte gelen avantajlar1 kendi algilarini olusturmak i¢in kullanirlar
(Escalas, 2004). Tiiketiciler nihayetinde markalarla kurduklar iliskiden duygusal, pratik
ve disavurumcu ddiiller acisindan kazangh ¢ikarlar (Marticotte vd., 2016; Wirtz vd.,
2013).

Sembolik benlik tamamlama teorisi perspektifinden degerlendirildiginde
reklamlar, kisilerin sahip oldugu birtakim eksiklerin {irlin tarafindan nasil
tamamlanacagini gostererek tiiketicilerin "eksiklik" duygularim1 hedef almaktadir.
Uriinler, eksik olan bir niteligi ya da dzellikleri temsil etmektedir. Old Spice'da "erkek
gibi kok, erkek" gibi ifadeler kullanilir. Marka tarafindan maskiilenlik vaat edilmektedir.
Kullanici, diger insanlarin kendisini nasil algiladigi konusunda daha emin olur. Apple,
miisterilerini kutunun 6tesinde diistinmeye ve 6ne ¢ikmaya tesvik etmektedir. Bu tirlinleri
satin alan miisteriler kendilerini farkli, yaratic1 ve dzgiin olarak gorebilirler. Uriin kisiyi
destekleyecek bir tiir koltuk degnegi olarak diisliniilmektedir. Bagka bir deyisle, insanlar
kendilerini eksik hissettiklerinde, kendilerini daha tamamlamis hissetmelerini saglayacak
driinler satin alirlar. Austin Powers film serisindeki Dr. Evil'in Mini Me'ye sOyledigi
"Beni tamamliyorsun" sozilinlin bir sembolik kendini tamamlama oldugu sdylenebilir.
Tiiketiciler “Beni tamamliyorsun” gibi benzer climleleri baska iiriinler veya markalar i¢in
sOyleyebilmektedir. Bir kisinin Facebook'ta, Instagram’da diinyaya yansittig1 resim,
sembolik kendini tamamlama teorisinin bir 6rnegi olabilir. Bu mecralarda filtrelenmis bir
gbriinim  yansitilmaktadir. Miikemmel bir beraberlikleri varmig ve siirekli
egleniyorlarmis gibi goriinebilirler, ancak her sey goriindiigii gibi olmayabilir.

2.4.4. Benlik Sunumu Teorisi

Goffman’a (2009) gore kisiler kendileri hakkinda olumlu bir intiba birakmak i¢in
kendileri hakkindaki bilgileri secerek vermekte ve diger kisilerden gelen geri bildirimlere
gore bu bilgileri yeniden dikkatlice diizenlemektedirler (Khan, 2020). iliski baslangic1 ve
gelisimi biiyiik dl¢lide "kisinin diger insanlar tarafindan nasil algilandigini kontrol etme
stireci" olarak tanimlanan benlik sunumuna baglidir (Leary, 1995, s. 2).

Sosyal psikoloji alaninda yapilan ¢ok sayida arastirma, kisinin benlik kavraminin
veya kendini nasil gordiigiiniin, yiiz yiize bir ortamda kendini nasil sunduguna bagh

olarak sekillendigini gostermistir (Kelly ve Rodriguez, 2006). Spesifik olarak, bir
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miilakatta kendini belirli bir 6zellik ile sunduktan sonra (6rnegin disadoniik olarak),
insanlarin daha sonra benlik kavramlarini ayni1 yonde degistirdikleri (6rnegin kendilerini
daha disadoniik olarak gordiikleri) bulunmustur. "Tasima etkisi", benlik sunumunun
kisinin benlik kavramini nasil etkiledigini ifade eder (Jones, Rhodewalt, Berglas ve
Skelton, 1981). Benlik sunumu teorisi, benlik sunumunun bir ¢ikarim siireci ve hafiza
aktivasyonunun yayilmasi yoluyla benlik kavramini etkiledigini ve bunun sonucunun
tasima etkisi olarak adlandirildigini 6ne siirmektedir (Lang, 2012). Benlik kavraminda,
tagima etkisi, bir bireyin benlik kavraminin belirli baskin 6zelliklerinin veya niteliklerinin
"taginma" ve benlik algisinin diger yonlerini sekillendirme egiliminde oldugunu 6ne
surer.

Goffman'a gore, edinimsel ve korumaci olmak {izere iki benlik sunumu tarziyla
gerceklestirilebilen etkili benlik sunumu, onaylanma arzusu ve onaylanmamaktan
kacinma arzusu tarafindan motive edilmektedir (Arkin, 1981). Onaylanma elde etmek
edinimsel benlik sunumunun hedefidir, bu nedenle katilimcilar ¢ekici niteliklerini
vurgular ve kendileriyle ilgili etkileyici imajlar yansitirlar. Ote yandan, korumaci benlik
sunumu, iyilik onaylanmamaktan kaginmay1 hedefler. Izleyicilerin reddetmesini énlemek
icin sunum yapanlar dogal yiiz ifadeleri, tek bicimlilik ve ol¢iilii benlik sunumu
kullanirlar. Arkin'e (1981) gore, insanlar genellikle kendilerini edinimci olarak sunarlar,
ancak ii¢ degisken bireyleri savunmaci bir benlik sunumuna gegmeye ikna edebilir. ilk
olarak, hedefin belirsiz oldugu diisliniiliiyorsa, yeterli benlik sunumu beklentileri
sorgulanabilir. Bu da konusmacilar1 istenmeyen sonuglari 6nlemek i¢in dnleyici tedbirler
almaya tesvik eder. Ikinci olarak, bir etkilesim sirasinda ortaya ¢ikan bilgiler olumlu
algilar1 zayiflatirsa, sunum yapanlar koruyucu benlik sunumu uygulamaya yonlendirilir.
Son olarak, baz1 sunucular belirli i¢gsel nitelikleri nedeniyle savunmaci benlik sunumunu
kullanmaya daha fazla motive olurlar. Diigiik benlik saygisi, kiginin nasil goriildiigiine
dair daha yiiksek bir endise ve sosyal karsilagtirma egilimi bu Ozelliklerin bazi
ornekleridir. Arkin'e (1981) dayanarak, bireylerin olumlu benlik sunumu sergileyerek
edinimsel benlik sunumuna ve daha sonra tartisilacak olan koruyucu taktikler araciligiyla
koruyucu benlik sunumuna girdikleri savunulmustur. Ayrica, Arkin'e (1981) gore bu iki
benlik sunumu davranist hem kisilik gibi igsel hem de izleyici 6zellikleri gibi digsal
ozelliklerden etkilenmektedir. Buna ek olarak, eger benlik sunumu bilgisayar aracili
iletisim (CMC) sirasinda gerceklesirse teknolojik Ozellikler de g6z Oniinde
bulundurulmalidir (Rui ve Stefanone, 2013, s. 112).
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Bagkalariyla etkilesim halindeyken olumlu bir benlik algisint siirdiirmek icin
kullanilan c¢aba ve teknikler izlenim yonetimi (IM), bazen de benlik sunumu olarak
tanimlanmaktadir (Rosenberg ve Egbert, 2011; Tetlock ve Manstead, 1985). Genel
olarak, IM agresif veya savunmaci stratejiler igerebilir. Savunmaci taktikler, dnceki kabul
edilemez ve istenmeyen davranislar i¢in gerekgeler, gerekgeler veya sorumluluk kabulii
yoluyla kisinin imajini1 korumak veya onarmak i¢in kullanilirken, iddial taktikler olumlu
bir imaj1 tesvik etmek i¢in kullanilmaktadir (Ellis, West, Ryan ve DeShon, 2002; Lo ve
McKercher, 2015). Sosyal medya platformlar1 da giliniimiizde bir kendini sunma alani
olarak goriilebilir. Ornegin, nevrotiklik, narsisizm, utangaglik, benlik saygis1 ve benlik
degeri gibi kisilik 6zelliklerinin Facebook'ta kendini sunma talebiyle iligkili oldugu
ortaya konulmustur (Marshall vd., 2015). Ayrica Instagram'in gorsel benlik sunumu igin
tercih edilen platform oldugu bulunmustur (Steffan, 2020).

2.4.5. Benlik Belirleme Teorisi

Benlik Belirleme Teorisi, insanlarin ii¢ temel psikolojik ihtiyaci oldugunu 6ne siiren
psikolojik bir ¢ercevedir. Jean Piaget ve Carl Rogers'in ¢alismalarini igeren bir grup
kapsamli psikolojik teoriye ait olan Benlik Belirleme Teorisi, insanlarin psikolojik
biliylime ve gelisim i¢in i¢sel ve dogal egilimlere sahip oldugunu 6ne stirmekte ve bir tiir
olarak aktif dogalarim1 vurgulamaktadir (Deci, Koestner ve Ryan, 1999). Benlik
Belirleme Teorisi; bireysel farkliliklar1 ve motivasyonu birlesik bir ¢ercevede
biitiinlestirir (Krishen, Berezan, Agarwal ve Kachroo, 2016). Benlik Belirleme Teorisi;
sosyal faktorlerin insan motivasyonunu, tutumlarint ve davranislarini nasil etkiledigini
aragtiran kapsamli bir psikolojik teoridir. Teori ii¢ kategoriye dikkat cekmektedir. Bu {i¢
temel psikolojik ihtiya¢ ise motivasyon ve refah i¢in ¢ok 6nemli olan 6zerklik, yetkinlik
ve iligkidir. Bu ihtiyaclar karsilandiginda, bireylerin i¢sel motivasyon yasama ve kisisel
gelisim ve tatmini tesvik eden faaliyetlerde bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
one stirer (Ryan ve Deci, 2000). Teoriye gore, bu ii¢ ihtiyag biiyiime, biitiinlesme, sosyal

gelisim ve iyi olma egiliminin merkezinde yer almaktadir.

Ozerk ve yonlendirilmis motivasyon arasinda ayrim yapan Benlik belirleme teorisi,
sosyal kosullarda insan motivasyonu ve kisiligine iliskin deneysel olarak desteklenen bir
teoridir. Teori; digsal tesviklerin igsel motivasyonu nasil etkiledigi ilizerine yapilan
deneylerle gelistirilmistir. Bu goriise gore, davranisg, biiytime ve gelisme temel psikolojik

ihtiyaclarin karsilanmasiyla sekillenmektedir (Krishen vd., 2016). Bu ii¢ gereksinim
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sosyal olarak tesvik edildiginde ve karsilandiginda insanlar daha gii¢lii, motive ve

psikolojik iyi olusa sahip olurlar.

Uriinler, baskalarma ve kendilerine daha iyi gériinmelerini saglamanimn yani sira,
gercek hayattaki performanslarini artirmalarina ve yetkinlik ve bagimsizlik duygusu
gelistirmelerine yardimci olarak kisinin benlik saygisini destekleyebilir (Deci ve Ryan,
1995). Ornegin, benlik belirleme teorisine gore, insanlarin kendilerini yetkin ve dzerk
hissetme ihtiyact vardir ve bu ihtiyacin karsilanmasi benlik saygisimi artirmaktadir.
Tiiketim, hem hedefler i¢cin dogrudan bir arag¢ olabilir hem de gergek kisisel gelisim i¢in
bir arag olabilir. Ornegin, yemek kurslari, spor malzemeleri ve egitim uygulamalar1 gibi
iriin ve hizmetler, tiiketicilerin kendileri i¢in 6nemli olan alanlarda yeteneklerini
gelistirmelerine yardimei olur. Fitness ve saglik uygulamalari gibi diger iirlin ve hizmetler
de tiiketicilerin kendi kendilerini diizenlemelerine ve hedeflerine ulasmalarina yardime1
olmaktadir (Mead ve Baumeister, 2021). Bu anlamda bu motivasyonlarin ideal benlik ile

iligkili oldugu soylenebilir.

Benlik belirleme teorisi (SDT); insanlar1 harekete gegmeye neyin motive ettigine ve
davraniglarinin ne kadarinin kendi kendini motive ettigine ve kendi kendini belirledigine
bakmaktadir. Benlik Belirleme Teorisi’nin temel yapilar1 arasinda igsel ve digsal
motivasyon ile motivasyonu yonlendiren temel psikolojik ihtiyaclar yer almaktadir. Bir
kisi igsel kazanimlardan motive oldugunda, keyif, ilgi veya memnuniyetten dolay1
eylemde bulunma olasilig1 daha ytiksektir. Digsal motivasyon ise sohret, para, ovgii vb.
gibi digsal Odiiller tarafindan yonlendirilen motivasyonu ifade eder. Faaliyetten
hoslanmasalar bile, digsal ddiiller tarafindan motive edilen kisiler belirli bir eylem veya
davranista bulunacaklardir (Ryan ve Deci, 2000). Teori, icsel motivasyona dar bir sekilde
odaklanarak baglamis, ancak zamanla hem i¢sel hem de digsal motivasyonlar1 kapsayacak
sekilde genislemis ve diger konularin yani sira refah, yasam amaglari, iligki kalitesi,
canlilik ve tilkenme {izerine yeni perspektifler ortaya ¢ikarmistir (Ryan ve Deci, 2019, s.

112).

Benlik Belirleme Teorisi, bireysel hedeflerin gerceklestirilmesine yardimci olan insan
isleyisinde temel bir kavramdir. Hem psikoloji i¢inde hem de disinda benlik
diizenlemenin farkli yonlerini aciklayan teoriler ve modeller ¢ogalmistir. Bu modellerin

hepsi benlik diizenleme konusunda i¢goriiler saglamaktadir (Inzlicht vd., 2021, s. 319).
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Benlik Belirleme Teorisi (SDT), motivasyon, duygu ve kisiligi sosyal baglamlar
icinde inceleyen genis bir teoridir (Deci ve Ryan, 2000). Biligsel degerlendirme teorisi,
Organizmik entegrasyon teorisi, Nedensel yonelimler teorisi, Temel psikolojik ihtiyaclar
teorisi, Hedef icerikleri teorisi ve Iliski motivasyonu teorisi olmak iizere alt1 alt teoriden
olusan SDT, insan davramisin1 psikolojik ihtiyaglar1 g6z Oniinde bulundurarak
aciklamaktadir. SDT, c¢esitli sosyal ortamlarda insan motivasyonu ve davranisinin

karmasik dinamiklerini anlamak i¢in kapsamli bir ¢erceve sunmaktadir.

Insan motivasyonuna iliskin 6nemli bir teori olan Benlik belirleme teorisi (SDT),
motivasyonu ve davranisi etkileyen faktorleri belirlemede basarili oldugunu gostermistir
(Gilal vd., 2019, s. 29). Ornegin Webb ve digerleri (2013), 6zellikle Avustralya'daki
tilketici davraniglarin1 tahmin etmek i¢in hedefe yonelik davramis yapilarini SDT'nin
yapilartyla harmanlamistir. Bu iligkilendirme; SDT'nin 6zerk motivasyonunun, 'niyet’,
'6znel normlar', 'algilanan davranigsal kontrol' ve 'gecmis davranis' gibi daha yerlesik
ongoriiciilerine kiyasla tiiketici davranisinin daha iyi bir yordayicis1 oldugunu
gostermektedir (Gilal vd., 2019, s. 29). SDT'ye gore, gercek ve ideal benlikler arasindaki
zitlik motivasyon ve refah i¢in ¢ok dnemlidir. Bir kisinin ger¢ek benligi ile ideal benligi
ayni dogrultuda oldugunda, kendini daha giivende hissetmesi ve hedeflerine ulasma
konusunda daha azimli olmasi muhtemeldir. Bunun nedeni, hedeflerine ulagmanin
gercekte kim olduklarinin bir yansimasi olarak algilanmasi ve sonug olarak dogal olarak

tatmin edici olmasidir.

Benlik Belirleme Teorisi, mutlulugu yiikseltmek i¢in temel psikolojik ihtiyag¢larin
kargilanmasi gerektigini one siirer (Ryan ve Deci, 2000). Ait olma ihtiyac1 yapist Ryan
ve Deci'nin ¢alismasinda SDT'nin iligkisellik bilesenini ele almak i¢in kullanilirken,
ozerklik yapisi dogrudan uyarlanmistir. Buna ek olarak, psikolojik giidiiler, sosyal ag
deneyimlerinin ve faaliyetlerinin genel ruh halini, bilisi (6rn. asir1 bilgi yiiklemesi) ve
sosyal medya memnuniyetini nasil etkiledigine iligkin bilginin gelisimiyle uyumludur.
Sosyal medya deneyimsel ortaminda tiiketici mutlulugu cogunlukla psikolojik talepler ve
FOMO (Fear of Missing Out/Kagirma Korkusu) ile aciklanmaktadir (Przybylski vd.,
2013). Sonug olarak, Benlik Belirleme Teorisi, insanlarin hedefleri gercek benlikleriyle
uyumlu oldugunda motive olma ve tatmin yasama olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
ve gercek benlik ile ideal benlik arasindaki iligkinin motivasyon ve refah i¢in 6nemli

oldugunu iddia etmektedir.
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2.4.6. Benlik Celiskisi

E. Tory Higgins (1989) tarafindan ileri siiriilen Benlik Celiskisi Teorisi’nde (SDT)
bireylerin bir benlik durumunu baska bir benlik durumuyla karsilastirdiklarinda ve ikisi
arasinda bir tutarsizlik oldugunu gordiiklerinde ortaya ¢ikan sonuglar lizerinden hareket
etmektedir (Vartanian, 2012, s. 711). Teori, insanlarin ger¢ek benlik ve ideal benlik gibi
birden fazla benlige sahip oldugu ve bu benlikler arasindaki herhangi bir uyusmazligin
rahatsizlia yol agcacagi varsayimina dayanmaktadir (Aw ve Chuah, 2021, s. 149). Benlik
celigkisi kavrami yani, gercek ve ideal benlikler arasindaki tutarsizlik, sosyal

karsilastirma siirecinde vazgecilmezdir (Aw ve Chuah, 2021, s. 148).

Benlik Celiskisi Teorisi’ne gore benligin ii¢ alan1 vardir. Bunlardan ilki, kisinin kendi
nitelikleri veya ozellikleri hakkinda nasil hissettigini yansitan gercek benliktir. Higgins,
gercek benlige ek olarak, insanlari yonlendirebilen ya da motive edebilen 'benlik
rehberleri' olarak adlandirdigr iki benlik alani1 daha tanimlamaktadir: bu da ideal benlik
ile gereken benliktir. Bu iki benlik tiiriiniin benlik rehberleri olarak adlandirilmasinin
sebebi kisinin sahip olmak zorunda ya da gorevinde olduguna inandig1 nitelikleri temsil
etmesinden ileri gelmektedir. Benlik Celigkisi Teorisi; bireyin gergek benligi ile ideal ya
da olmasi gereken benligi arasinda hissedilen uyumsuzlukla/celiski ile ilgilidir (Higgins,
1987). Teorinin temel amaclarindan biri, kisinin ger¢ek benligi ile ideal/hayal edilen
benligi arasinda bir uyumsuzluk algilamasinin belirli duygusal sonuglarini ana hatlariyla
ortaya koymaktir. Benlik Celigkisi Teorisi’'ne gore, Higgins (1987) hissedilen
rahatsizligin yogunlugunun ilgili benlik tutarsizligi tiiriiniin biyiikligi ile arttigim
varsayar; burada ger¢ek-ideal benlik tutarsizlig: liziintii ile ilgili duygularla iliskiliyken,
gercek-diisiiniilen benlik tutarsizlig1 endise ile ilgili duygulara neden olur (Huber, Eisele
ve Meyer, 2018, s. 49). Kisinin gercek benligi ile olmasi gereken benligi arasinda bir
uyumsuzluk algilamas1 (gercek-diisince uyumsuzlugu) kaygi ve sugluluk gibi
tedirginlikle ilgili duygular1 ortaya ¢ikarmaktadir ¢iinkii kisi bir standardi ihlal etmistir
(Vartanian, 2012, s. 711). Kisi kendini olmak istedigi veya olmas1 gerektigine inandig1
gibi deneyimleyebilir. Benlik tutarsizliklar1 genellikle olumsuz duygular tetikleyebilir
(Wechsler ve Schiitz, 2022, s. 816). Ancak bu celigkileri azaltmak, kisinin benlik
saygisini artirmasiin yani sira baska olumlu duygular da {tiretebilir (Higgins, 1987).
Ayrica, bu alanlar sabit veya statik degildir, daha ¢ok sosyal deneyimlere bagli baglama
ozel olarak goriilmelidir (Markus ve Wurf, 1987). Yani zamanla, mekana gore ya da

deneyimlere gére degisebilir. Ornegin, topluluk ortamindaki bir birey, kisinin baskalar
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tarafindan nasil algilanmak istediginden faydalanabilirken, kendini temsil etme 6zel bir
ortamda daha az onemli olabilir. Bu nedenle, bireyin benliginin farkli yonlerinin bir
parcast oldugu baglama bagl olarak, daha belirgin ve erisilebilir hale gelebilir (Aaker,
1999).

Ug benlik alanini tamimlamanin yani sira, Benlik Celiskisi Teorisi, bu benliklerin
kisinin kendi bakis agisina ek olarak ebeveyn, es veya en iyi arkadas gibi Onemli
digerlerinin bakis acilarindan da anlasilabilecegini 6ne siirmektedir. Dolayisiyla, benlik
celigkisi tarafindan tanimlanan alt1 benlik durumu bulunmaktadir: gergek/sahip olunan,
gercek/diger, ideal/sahip olunan, ideal/diger, olmas1 gereken/sahip olunan ve olmasi
gereken/diger. Beden imaj1 literatiiriinde arastirmacilar siklikla bir kisinin kendisini nasil
gordigl -ger¢ek benligi- ile nasil gdrmek istedigi -ideal benligi- arasindaki zithigi
vurgularken, ideal benligin toplumun ¢ekicilik standartlarini nasil igsellestirdiginin bir
yansimasi olabilecegini de kabul etmektedirler (Vartanian, 2012, s. 711). Kisinin kendini
belirli bir alanda aktif hale getirmesi bu degerlendirmeler i¢in ¢ok 6nemli bir bilesendir.
Mankenler, reklam modelleri ve aynalar da dahil olmak iizere ¢ok sayida uyaranin
tiiketicilerin fiziksel ¢ekiciliklerinin farkinda olmalarini sagladig: tespit edilmistir (Argo
ve Dahl, 2017). Ozellikle aynalar, kisinin benlik bilinci diizeyini yiikselterek, benlik
tutarsizliklarini harekete gegirebilir. Kisinin yansimasini gérmesi, kim oldugu (gergek
benlik), kim olmak istedigi (ideal benlik) ve ikisi arasindaki tutarsizlik hakkinda
diisiinmesine yol agmaktadir (Duval ve Wicklund, 1973; Scheier ve Carver, 1980), ayn
zamanda yansimalarimi istenmeyen olarak algilayan kisilerde olumsuz duygular
uyandirabilmektedir (Veale ve Riley, 2001). Cekicilik alanindaki tutarsizliklar
tiiketicilerin iyi olma halini olumsuz etkileyebilir (Harrison, 2001) ve tiiketim davranisi
ve karar verme siirecindeki basa ¢ikma stratejileri iizerinde 6nemli etkilere yol agabilir
(Mandel vd., 2017; Sobol ve Darke, 2014). Arzulanan bir goriinlimle karsilastirma,
ornegin beden memnuniyetsizligi (Ahadzadeh, Sharif ve Ong, 2017) veya iyilestirme
motivasyonu (Sobol ve Darke, 2014) gibi duygusal ve motivasyonel tepkiler yaratabilir
(Markus ve Nurius, 1986). Tiiketiciler ideal fiziksel cekiciliklerine yaklasmak igin
makyaj yapmakta, yeni iiriinler satin almakta ve kozmetige yonelmekte veya ameliyatlar

gecirmektedir (Askegaard vd., 2002, Cash ve Brown, 1989).

Her ne kadar kavramsal olarak farkli olsa da benlik c¢eliskisi, daha onceki

aragtirmalarda benlik uyumu etkisini etkiledigi (Malér vd., 2011) vurgulanan bireyin

51



benlik saygisiyla baglantilidir. Markanin sembolik niteliklerine hitap ederek, tiikketicinin
gercek-ideal (actual-ideal) farkinin belirginligi, ilgili benlik standardina ulasma
motivasyonunu etkilemektedir (Malér vd., 2011). Buna ek olarak, markanin sembolik bir
kendini ifade etme araci olarak kullanilabilirliginin, benlik kavraminin olumluluguyla

iligkili arzular tatmin etme kapasitesine katkida bulundugu diisiintilebilir.

Yukarida da bahsedildigi gibi gercek-ideal benlik ve gercek-diisiiniilen benlik
arasindaki uyumsuzluk bireyi ¢esitli olumsuz duygulara itmektedir. Duygusal ilgileri
nedeniyle, benlik ¢eliskileri motivasyonel egilimler ve benlik-diizenleyici davranislarla
ilgilidir (Higgins, Roney, Crowe ve Hymes, 1994). Noble, Haytko ve Phillips'e (2009)
gore, bu uyumsuzlugu azaltmak ve rahatsizlig1 hafifletmek icin bireyler tiikketim gibi
belirli davraniglarda bulunurlar. Benlik tutarsizliklari, uyandirdiklar1 duygusal tepkilere
ek olarak ve hatta belki de bu tepkiler nedeniyle bir kisiyi tutarsizlig1 azaltacak sekilde
davranmaya tesvik edebilir. ideal son durum, onaylanmay: temsil ettiginde, benlik-
diizenleyici sistem gercek benlik ile istenen son durum arasindaki boslugu kapatmaya
calisarak tutarsizliklari azaltir (Carver ve Scheier, 1990), benlik tutarsizliginin neden
oldugu duygusal rahatsizliga, tutarsizlig1 azaltma ihtiyacinin artmasi eslik eder; gergek-
ideal benlik tutarsizligi yasayan bireyler ideal benliklerine yaklagmak i¢in motive
olurken, gercek-diislince tutarsizligi yasayan bireyler olmasi gereken benliklerine
yaklagmak i¢in ¢aba gosterirler (Dijkstra, Schakenraad, Menninga, Buunk ve Siero,

2009).

Tiiketim, benlik tutarsizligina neden olabilir. Kitle iletisim araclarinin ve reklamlarin
tiiketicilerin benlik saygisini tehdit ettigi uzun zamandir tartigilmaktadir, ¢iinkii bu tarz
reklamlar; ulasilamaz giizellik standartlarini, miilkleri, deneyimleri ve yasam tarzlarim
sergilemekte ve insanlarin kendilerini karsilastirdiklarinda daha kotii hissetmelerine
neden olabilmektedir (Moldes ve Ku, 2020). Ornegin, kitle iletisim araglar1, reklamlar
ve sosyal medyadaki zenginlik veya liiks gosterileri gibi materyalist gdstergelerle benlik
tutarsizlig1 siireclerini tetikleyebilir ve benlik saygisini diisiirebilir. Dikkat ¢ekici bir
sekilde, liikks egyalara sahip olmak, kisinin gergek benligi ile liiks yoluyla gelistirdigi ideal
benlik imaj1 arasindaki esitsizligi vurgulayabilir. Bu da liiks mallara ve statii sembollerine
sahip olmanin kisinin benlik saygisin1 hem artirabilecegi hem de zayiflatabilecegi

anlamina gelmektedir.
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Tiiketici davranigi aragtirmalari, bireylerin benlik tutarsizligimi gidermeye
calistiklarinda belirli tiiketim davranislarinda bulunabileceklerini géstermektedir. Bunun
nedeni, tiiketimin, riinlerin sembolik anlamlarimi kullanarak benlik imajlarini ifade
etmelerini veya gercek benliklerini ideal benlikleriyle eslestirmelerini saglamasidir.
Ornegin Kim ve Rucker (2012), gercek benlik-ideal benlik ¢atismasindan kaynaklanan
benlige yonelik tehdidi ortadan kaldirmak i¢in sembolik {iriinlerin satin alinmasiyla ilgili
oldugunu belirtmistir. Dittmar (2005) kompulsif satin alma yapan tiiketicilerin sembolik
iriinler araciligiyla daha iyi bir benlige ulasmak i¢cin motive olduklarin1 gostermistir.
Dolayisiyla, gercek benlik-ideal benlik celiskisinin ortaya ¢ikardig tiiketim, tiiketicilerin
sembolik tiiketime olan ihtiyacini artirmaktadir. Bu da reklamlara yansimaktadir. Nitekim
Kaminakis ve digerleri (2014) gercek benlik-ideal benlik kaynakli tiiketimin liiks tiikketim
motivasyonu i¢in bir 6nciil oldugunu gostermistir. Liiks mallar basari, gii¢ ve bireysellik
gibi olumlu c¢agrisimlar yaptig1 icin tiiketiciler ideal benliklerini gelistirebilmektedir
(Dommer ve Coleman, 2014). Ciinkii liikks, insanlarin kimliklerini bagkalarina iletmek
icin kullandiklar1 sembolik bir dildir (Shan, Jiang, Peng Cui, Wang ve Ivzhenko, 2022, s.
820). Tiiketicilerin ideal benlige yaklagmalarina veya benligi herhangi bir tehditten
korumalarina yardimct olacak (Hepper vd., 2010); gercek ve ideal arasindaki boslugu
ifade eden benlik tutarsizligini uzlastiracak stratejiler izlemesiyle hem tutarlilik hem de
olumluluk ihtiyac1 tarafindan yonlendirilmektedir (Gaustad vd., 2019; Marder vd., 2019).
Benlik celiskisinin neden tutarsizlig1 azaltmaya yonelik bir motivasyonu tetikledigini ve
bu motivasyonun nasil tanimlanabilir bir¢ok tiiketici davranisina yol agtigini anlamak i¢in
teorik bir model Onerilmistir. Bu telafi edici tiiketim olarak adlandirilmistir (Mandel,
Rucker, Levav ve Galinsky 2017, s. 134). Ornegin, bir seyahat noktas1 hakkinda kendi
algilar1 ile o yerin algis1 arasinda ¢ok az tutarsizlik hisseden turistlerin seyahatlerinden
daha mutlu olmalar1 muhtemeldir (Chon, 1992; Beerli ve digerleri (2007)). Benlik
uyusmazhigi etkileri, gercek benlik ile ideal bir karsilastirma standardi arasindaki
karsilagtirmadan kaynaklanir ve cogunlukla diger insanlarin sahip olduklart ve
arzuladiklar1 Ozelliklerle ya da bir sekilde tiiketicilerin kendilerinin bagkalarina
yansittiklart gergek¢i olmayan benlik imajlari tarafindan tetiklenir. Benlik uyumu etkileri,
gercek ya da ideal benlik imaj1 ile {iriiniin imaj1 (olumlu ya da olumsuz) arasinda algilanan
uyumdan kaynaklanmaktadir (Consiglio ve Osselaer, 2022). Genel olarak, arastirmalar,
benlik celiskisinin benlige iliskin kendi ve diger bakis agilar1 arasindaki ayrimin sosyal

benlik i¢in de gegerli oldugunu gostermektedir (Bizman ve Yinon, 2004).
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2.5. Psikolojik Iyi Olus/Well-Being

Anlamli hedefler pesinde kosmak, kisisel olarak gelismek ve baskalariyla
miikemmel iligkiler kurmak gibi varolugsal meseleleri yonetmek, psikolojik iyi olma
haliyle anlatilmaktadir (Keyes, Shmotkin ve Ryff, 2002). Psikolojik iyi olus ile ilgili
aragtirmalarda iki paradigma 6ne ¢ikmaktadir (Ryan ve Deci, 2001). Bunlardan ilki ve en
yaygin olani, kisinin s6z konusu andaki mutluluk diizeyine odaklanan hedonik
paradigmadir. Insanlarin psikolojik iyi olusu ozellikle de ruh halleri ve yasam
memnuniyetleri iizerine yapilan arastirmalar bu paradigmaya dahildir. Eudaimonic
paradigma ikinci paradigmadir. Bu paradigma psikolojik iyi olusla ilgili ¢aligmalari,
ozellikle de kisinin kendi gii¢lii yonlerini ve potansiyelini ger¢eklestirme kapasitesini
gelistirmesini kapsamaktadir (Ryan ve Deci, 2001). Eudaimonic iyi olma hali i¢in, benlik
kavramu tutarliligi ile iyi olma hali arasindaki iligkinin kolektivist toplumlarda bireyci
kiiltiirlere kiyasla daha az olduguna dair kiiltiirel psikoloji Ongdriileri ¢ogunlukla

dogrulanmistir (Church vd., 2014, s. 695).

Pozitif psikolojide popiiler bir kavram olan psikolojik iyi olus, kisinin yasamindaki
olumlu ve olumsuz duygular arasindaki oranla belirlenmektedir (Diener, 2010). Ryff
(1989) tarafindan ileri stiriilen psikolojik iyi olusun alti boyutu asagidaki gibi
siralanmaktadir:

e Benlik Kabulii (Kisinin kendine ve gegmisine dair olumlu goriislere sahip olmasi)

e Kisisel Gelisim (Ilerleyen biiyiime ve gelisim duygusu)

e Yasamdaki ama¢ (Kisinin hayatin1 anlamli bir sekilde yasadigi inanci)

e Cevre ile iyi iligkiler (Baskalar1 ile 1yi iletisim kurmaya deger verme)

e (Cevresel ustalik (Kisinin ¢evresindeki diinyaya uyum saglama yetenegi)

e Ozerklik (Birey olma duygusu, kisinin kendini kendi basina bir kisi olarak kabul

etmesi)
Yukarida alt1 boyutla belirtilen model, 1995 yilinda Ryff ve Keyes tarafindan
yeniden gozden gecirilmis ve bu model ii¢ boyutta dzetlenmistir. Yeni model; benlik

kabulii, ¢cevre ile uyumlu olma ve 6zerklikten olusmaktadir.

Benlik kavrami ve psikolojik iyi olus birbiriyle baglantili fikirlerdir ¢iinkii kiginin
benlik kavraminin psikolojik iyi olusu {izerinde biiylik bir etkisi vardir (Fuentess vd.,
2011; Chu vd., 2023). Bir bireyin inanclari, degerleri, becerileri ve kisilik 6zellikleri de

dahil olmak iizere kendisiyle ilgili toplam algis1 benlik kavrami olarak adlandirilir. Benlik
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kisinin kim oldugunun 6nemli bir bilesenidir ve kiginin tutumlarini, duygularini ve
eylemlerini etkiler. Diger taraftan, psikolojik iyi olma hali, bir kiginin hayatindan
memnun ve tatmin olmus hissettigi durumudur. Bu, neseli duygular, yon duygusu, basari
duygusu ve kisisel gelisimi igerir (Gage ve Jobson, 2015). Buna benlik kavrami da
dahildir.

Arastirmalara gore, kendileri hakkinda iyi bir goriise sahip olanlarin psikolojik
olarak iyi olma olasilig1 daha yiiksektir. Hayata kars1 daha iyimser bir tutum ve daha iyi
bir tatmin duygusu, iyi bir benlik kavramina sahip olmaktan kaynaklanabilir ve bu da
kisinin benlik degeri, benlik yeterliligi ve benlik saygis1 duygusunu artirabilir (Boyd vd.,
2018; Oishi ve Westgate, 2021). Ote yandan, olumsuz bir benlik kavrami, zayif benlik
saygisi, kendinden siiphe duyma ve olumsuz kendi kendine konusma ile tanimlanir ve
daha diigiik bir mutluluk derecesi ve daha yiiksek bir psikolojik rahatsizlik riski ile
iliskilidir. Psikolojik saglik ve benlik kavrami arasindaki baglant1 genel olarak karmagik
ve ¢ok yonlidiir. Olumsuz bir benlik kavrami psikolojik iyi olusu engelleyebilirken,
olumlu bir benlik kavrami psikolojik iyi olusu destekleyebilir (Stochl vd., 2018). Buna
karsilik, psikolojik saglik kisinin kendisi hakkinda nasil hissettigini de etkileyebilir ¢linkii
tatmin ve ama¢ duygusu kisinin daha olumlu bir benlik kavramina sahip olmasina

yardimci olabilir.

Uyum, ger¢ek benlik, ideal benlik ve psikolojik saglik arasindaki baglantiyi
aciklamak icin kullanilabilecek psikolojik bir kavramdir (Javornik vd., 2021) Ideal
benlik, bir kisinin olmak i¢in ¢cabaladigi veya olmak istedigi kisidir. Bireysel degerler ve
goriislerle birlikte, toplumsal ve kiiltiirel gelenekler de bu ideal benligi siklikla etkiler.
Ote yandan gercek benlik, bir kisinin kisilik 6zellikleri, giiclii yonleri ve sinirlamalari da
dahil olmak ftizere gergekte kim oldugunu tanimlar. Bireyin ideal ve gergek benlikleri
uyumlu oldugunda veya birbiriyle ortiistiigiinde psikolojik iyi olus hissetmesi daha
olasidir. Mahatma Gandhi’nin "Mutluluk, diisiindiikleriniz, sdyledikleriniz ve
yaptiklarinizin uyum i¢inde olmasidir" deyisi (Westhuizen, 2018), benlik ve psikolojik
iyi olus iligkisinin 6nemini gostermektedir. Cilinkii uyum, mutluluk ve memnuniyeti
artiran bir igtenlik ve kendini kabul duygusunu tesvik eder. Bununla birlikte, ideal benlik
ile gercek benlik arasinda dnemli bir bosluk oldugunda kisi psikolojik sikint1 yasamaya
daha yatkindir. Birey bu uyumsuzlugun bir sonucu olarak uyumsuzluk ve ¢atisma yasar,

bu da hayal kirikligi, sikinti ve diisiik benlik saygisi duygulariyla sonuglanir.
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Aragtirmalara gore, insanlarin gergek benliklerine iliskin daha olumlu bir algiya sahip
olmalar1 ve ideal benliklerinin gergek benlikleriyle biiyiik 6l¢iide uyumlu olmasi halinde
psikolojik iyilik hissetme olasiliklar1 daha yiiksektir (Irtelli, Durbano ve Marchesi, 2021).
Ancak, gercek benliklerine iliskin algilar1 zayifsa ve ideal benliklerinin imkansiz ya da
ulagilamaz olduguna inaniyorlarsa, psikolojik iizlintli yasama olasiliklart daha yiiksektir
(Pavot, Fujita, ve Diener, 1997). Kisinin ideal benligi ile ger¢ek benligi arasinda uyum
saglamak ve psikolojik iyi olusu ilerletmek icin, insanlarin ulasilabilir ve gercekgi bir
ideal benlige sahip olmalar1 ve kendilerini kabul etme ve ilerleme yoniinde ¢aligmalar

¢ok onemlidir.

Tiiketici aragtirmalar1 psikolojik iyi olma halini dikkate almalidir ¢linkii bunun
tiiketicilerin nasil davrandigi ve karar verdigi iizerinde biiyiik bir etkisi vardir (Scott,
2018). Arastirmalara gore, psikolojik olarak iyi durumda olan kisilerin inanglar1 ve
amagclariyla tutarli kararlar alma olasilig1 daha yiiksektir ve diirtiisel davranmaya veya
risk almaya daha az egilimlidirler. Buna karsin psikolojik iyi olusun diirtiisel satin
almanin bir yordayicisi olarak goren c¢alismalar da vardir (Ortiz Alvarado vd., 2020;
Olsen vd., 2022). Ayrica, psikolojik iyi olusu yiiksek insanlar, saglik ve zindelik iiriinleri
veya kisisel gelisim ve tatmini tesvik eden faaliyetler gibi genel mutluluklarini artiran
{iriin ve hizmetleri aramaya daha meyillidirler. Ote yandan, psikolojik olarak daha az
saglikli olan kisiler, olumsuz duygulara oynayan veya materyalist degerleri savunan
pazarlama mesajlarina daha agik olabilirler. Olumsuz duygularla basa ¢ikmanin bir yolu
olarak, sagliksiz veya bagimlilik yaratan aligkanliklar edinmeye de daha meyilli
olabilirler (Reeves vd., 2012). Sonug olarak, psikolojik iyi olug ve tiiketici davranisinin
nasil iligkili oldugunu bilmek Onemlidir (Tarka vd., 2022), pazarlamacilarin ve
akademisyenlerin tiiketicilerin degerleri ve istekleriyle tutarli olan ve psikolojik iyi olusu
artiran irlin ve hizmetleri tanitmak icin daha basarili kampanyalar olusturmalarina
yardimci olabilir. Bunun sonucunda olumlu toplumsal etkilerin yani sira miisteri

mutlulugu ve sadakati de artabilir.

Benlik celiskisi ile psikolojik iyi olus arasinda bir iligski bulunmaktadir. Bu ¢eliski,
giizellik reklamlarinda modellerin nasil resmedildiginin dikkate alinmamasindan
kaynaklanabilmektedir. Reklamdaki model nesnelestirici veya goriiniim odakli bir
sekilde sunuluyorsa, idealize edilmemis bir model tek basina olumlu beden imaji

sonuglarina neden olmayabilir (Anschutz ve ark., 2009). Iyi olma haliyle ilgili olumlu
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sonuclar1 basarili bir sekilde tesvik etmek i¢in sadece modelin viicut olgiisii degil,
modelin ¢ergevelenme sekli de dnemli olabilir. Ancak, literatiir yalnizca modelin viicut
Olgiilerine odaklanma egiliminde oldugundan, giizellik reklamlarindaki cerceveleme
hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (Lenne vd., 2021, s. 255; Lenne vd., 2022). Oysa
giindelik yasamdan gercek benligi temsil eden gorseller de bu baglamda 6nemli olarak

degerlendirilebilir.

Benlik sunumunun insanlarin ger¢cek duygularini ve gercek benliklerini tatmin
etmelerine yardimci oldugu, kendini gergeklestirme ve kendini ifade etmenin insan
ihtiyaclar1 dlgeginde en yliksek ihtiyaglar arasinda yer aldigi ve insan saghgini ve
psikolojik iyi olusunu etkiledigi vurgulanmaktadir (Irtelli vd., 2020). Dove, "Ger¢ek
Giizellik" girisiminin bir pargast olarak ger¢ek modellerle ya da profesyonel model
olmayan ve normal modellere benzemeyen kisilerle bir reklam kampanyasi baslatmigtir
(Millard, 2009). Marka, tiim kadinlarin giizelligini géstermek icin farkli viicut tiplerine
ve cilt tonlarina sahip modellerin kullanilmasina onciiliik ettigi i¢cin begeni toplamistir
(Bissell ve Rask, 2010). Gergek benlik yansimasi olan bu kampanya; psikolojik iyi olus
ve seving duygulart uyandirmistir (Feng vd., 2019). Dove'un "Gergek Giizellik
Kampanyas1”, siradan kadinlara benzeyen modellerin varligi nedeniyle, izleyicilerin
kendileri ile modeller arasinda algiladiklar: tutarsizlig1 azaltmaya yardimei1 olmakta ve bu
da hem reklama ve markaya yonelik olumlu tutumlarini artirmakta hem de iyi olma
hallerinin artmasina sebep olmaktadir (Bissell ve Rask, 2010; Cinelli ve Yang, 2016). Bir
gercek benlik reklami temsili olarak gergek benlik sunumlu reklamlarin psikolojik iyi
olus yaratmada daha etkili oldugu sdylenebilir. Diger yandan ideal benlik sunumlu
reklamlar ise psikolojik iyi olus yaratmanin aksine, 6zellikle kadinlar tarafindan gergekei
olmayan giizellik algilarint ve toplumun 6nemli bir kesimini temsil etmeyip standart

giizellik ve temsili yansittig1 i¢in saldirgan bulunmaktadir (Christy, 2006).

Reklamlarda idealize edilmis sekilde sunulan modellerle kiyaslandiginda, idealize
edilmemis modellerin psikolojik iyi olma halini ger¢ekten yiikseltip yiikseltmedigine dair
celigkili bulgular bulunmaktadir. Bazi ¢aligmalar olumlu etkilere isaret ederken, digerleri
ndtr veya hatta idealize edilmeden sunulan modellerin olumsuz etkilere yol actigim
gostermektedir. 11k olarak, ¢ok sayida calisma idealize edilmemis sekilde sunulan
modellerin birtakim beden imaji ¢iktilari igin faydali oldugunu kesfetmistir. Diedrichs ve

Lee'ye (2011) gore, ortalama Avustralyali kadinin sahip oldugu oranlara sahip modeller,
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kadm tiniversite Ogrencilerinin bedenlerine iliskin algilar1 iizerinde zayif modellere
kiyasla daha olumlu bir etkiye sahiptir. Benzer sekilde, ortalama biiyiikliikteki modeller
yani, Ingiltere'de 14 beden ve 30 ing bel 6lgiilerine sahip modeller yetiskin kadinlar
arasinda zay1f modellere kiyasla daha az beden kaygis1 yaratmistir (Halliwell ve Dittmar,
2004). Kadinlar ayrica, zay1f modellere kiyasla daha biiyiik modelleri izlerken zayif olma
konusunda daha az toplumsal baski yasamustir (Martin ve Xavier, 2010). ikinci olarak;
bazi1 diger ¢aligmalarda ise idealize edilmemis modellerin herhangi bir etkisi
bulunmamustir. Bissell ve Rask (2010) biiyiik beden bir modele maruz kalan kadinlarin
gercek ve ideal benlikleri arasindaki tutarsizlik diizeylerinin zayif bir modele maruz kalan
kadimnlardan farkli olmadigm belirtmistir. Universite 6grencileri arasinda yapilan bir
caligmada da beden kaygistyla ilgili benzer sonuglara ulagilmistir (Anschutz vd., 2009).
Dolayistyla, olumlu etkiler bulamayan ve olumsuz etkilerin olmadigini bildiren
calismalar da vardir. Ugiincii olarak; birtakim calismalar ilk olumlu bulgularla celismis
ve idealize edilmemis modellerin olumsuz etkilerini ortaya atmistir. Geng¢ Fransiz
kadimlar arasinda yapilan bir arastirmada, dogal gdriiniimlii modellerin yani gercekei
viicut dlgiilerine ve ortalama yiiz giizelligine sahip modellerin idealize edilmis modellere
kiyasla daha fazla olumsuz tepkilere neden oldugu bulunmustur (Borau ve Bonnefon,
2017). Anschutz ve arkadaglart (2009) da Dove'un Gergek Giizellik kampanyasi
reklamlarinin {iniversiteli kadinlarin ruh halini ve satin alma davranisini olumsuz
etkiledigini bulmustur. Ozetle, idealize edilmemis modellerin idealize edilmis modellere
kiyasla gercekten daha olumlu bir beden imaj1 yaratip yaratmadigi konusunda literatiir
boliinmiis durumdadir. Bu  belirsizlik, farkli Ol¢limlerin  yani beden imajini
degerlendirmek icin farkli degiskenlerin kullanilmasi ve caligmalar arasinda idealize
edilmis/idealize edilmemis modellerin tutarsiz tanimlamalarinin yani sira bu modellerin

nasil resmedildigine dikkat edilmemesi ile agiklanabilir (Lenne vd., 2021).

Psikolojik iyi olus hali bireyin kendi davraniglarin1 degerlendirme egilimiyle de
ilgilidir. Pillow vd., (2017) kendini izlemenin iyi olma haliyle iligkili oldugu kosullar
vurgulamaktadir. Sosyal davranisi degistirme becerisi ve disa vurumcu davranisa
duyarlilik, kendini izlemenin iki bilesenidir. Kendini izlemenin sosyal iliskileri
kolaylastiran 6zelliklere sahip oldugunu gostermektedir ki bu da psikolojik iyi olusa
katkida bulunmaktadir.
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H2: Gergek ve ideal benlik uyaranl reklam ile reklama angaje olma arasindaki

iliskiye psikolojik iyi olus araculik eder.

H2a: Gergek benlik sunumlu reklam ile reklama angaje olma arasindaki iliskiye

psikolojik iyi olus olumlu yonde aracilik eder.

H2b: Ideal benlik sunumlu reklam ile reklama angaje olma arasindaki iliskiye

psikolojik iyi olus olumsuz yonde aracilik eder.

H2a hipotezlerinde, literatiirden hareketle gercek benlik vurgusunun daha ¢ok
psikolojik iyi olusa yol agacag dngdriilmiistiir. ideal benlik vurgusunun ise psikolojik iyi
olus tlizerinde olumsuz etkisinin olacag: diisiiniilmiistiir. Psikolojik iyi olusun da reklama

angaje olmay1 dolayli olarak etkileyecegi vurgulanmaistir.

2.6. Kendini izleme/Self Monitoring

Kendini izleme, bir kisinin ¢evresel ipuglar1 ve sosyal uygunluk 1s18inda kendi
davraniglarin1 izleme ve diizenleme kapasitesine atifta bulunan bir bireysel farklilik
kavramidir (Charlier, 2020, s. 4776). Kendini izleme, sosyal baglamlar ve kosullar
karsisinda kisinin duygularini, davranislarini ve benlik sunumlarini takip etme ve kontrol
etme kapasitesini igceren bir kisilik 6zelligidir. Kendini izlemenin ardindaki temel fikir,
insanlarin digavurumcu davranislarini, benlik sunumlarini ve sdzel olmayan duygu
ifadelerini kontrol edebilecekleri ve etmeleri gerektigidir. Kendini izleme siireclerinin
diinya goriisleri, sosyal davranislar ve kisiler arasi etkilesimlerin ortaya ¢ikan dinamikleri
izerinde 6nemli bir yonlendirici ve etkileyici etkisi vardir (Spangenberg ve Sprott, 2006).
Kendini izleme, insanlarin c¢esitli sosyal baglamlarda davraniglarimi kontrol edip
etmedikleri veya nasil kontrol ettikleri agisindan nasil 6nemli 6lgiide farklilik gosterdigini
gosteren bir kisilik ozelligi veya bireysel farkliliktir (Snyder 1974).Bu anlamda
"davranis" hem kisinin sosyal bir ortamda kullandig1 dili hem de bireyin belirli bir baglam
icin hangi eylemlerin uygun olduguna dair degerlendirmesine dayali olarak kullanilan
yiiz ifadeleri ve beden dili gibi sozsiiz iletisimi yansitmaktadir. Bu anlamda, kendini
izleme siiregleri sosyal etkilesimi etkilediginde yakindan izlenen gercekten de benliktir

(Ickes vd., 2006).

Kendini izlemenin, bireylerin bir baglamdan digerine sosyal ipuglarina dayali
olarak davranislarini degistirme egilimlerinde "diisiik" ile "yiiksek" arasinda degisen bir

stireklilikte var oldugu diisiiniilmektedir. Yiiksek benlik gbzlemcileri (HSM'ler) eylem ve
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davraniglarinda bir baglamdan digerine bukalemun gibi davranmaktan sosyal durumlara
kars1 son derece esnek olmaya kadar degisebilir. Ote yandan, diisiik benlik gdzlemcileri
(LSM'ler), duruma uygun goriinmek icin bilingli girisimler tarafindan yonetilmez; daha
ziyade, ifadesel davraniglar esasen kendi igsel tutumlarini, duygularini ve egilimlerini
yansitmaktadir (Gangestad ve Snyder 2000, s. 531). Kendini izleme kisilik 6zelligi
iizerine yapilan dnceki aragtirmalar, yiiksek diizeyde kendini izleyenlerin davranislarini
stirekli olarak c¢evrelerine uyacak sekilde ayarladiklarmi, diisiik diizeyde kendini
izleyenlerin ise tutum ve davraniglarini birbirleriyle tutarli tutmak igin igsel ipuglarin
takip ettiklerini gdstermistir (Miller, 2016). Day ve Schleicher'e (2006) gore ve sosyo-
analitik teoriye (Hogan 1983, 1991; Hogan ve ark. 1985) dayanan HSM'ler yani yiiksek
kendini izleyenler {i¢ genis giidii kalibindan ikisine odaklanmaktadir: iyi gecinme
(6rnegin kabul ve onay) ve 6ne gecme (Ornegin statii, giic ve kaynaklarin kontrolii).
Sosyoanalitik teorideki {i¢lincii giidii oOriintiisii olan dngoriilebilirlik ve diizen, kendini

izleme baglaminda dikkate alinmamaktadir (Shaker, 2014).

Kisiler, benlik bilincinden farkli derecelerde etkilenmektedir; kendini izleme bu
noktada 6nem tagityan bir kavramdir, baz1 kisiler imajlartyla ilgilenmektedir ve sahip
olduklar1 veya olacaklar1 iiriinleri bagkalar1 iizerinde yaratacaklar1 etkiye gore
degerlendiren kendini izleme dereceleri fazla, yiiksek benlik gézlemcileridir (Ickes vd.,
2006). Kendini izleme farkliliklar1 ile tiiketici davraniginin iki 6nemli alani olan belirli
reklam yaklagimlarina ve iriin degerlendirme stratejilerine verilen tepkiler arasindaki
iligkiler lizerine yapilan aragtirmalar gézden gecirilmekte ve degerlendirilmektedir (Shao
vd., 2019). Oncelikle, yiiksek ve diisiik benlik gdzlemcilerinin imaj ve iiriin kalitesine
odaklanan reklam amagli mesajlara verdikleri tepkiler {izerine yapilan arastirmalarin bir
incelemesi sunulmaktadir. Bulgular genel olarak kendini izleme derecesi yliksek olanlarin
imaj odakli reklamlara, kendini izleme derecesi diisiik olanlarin ise kalite temelli, {iriiniin
potansiyel faydalarini isaret eden islevsel vurgulu reklam mesajlarina daha duyarh
oldugunu gosterse de (De Bono, 2006; Flyn vd., 2006), bu sonuglar tartismaya agiktir. Bu
tutarsizligin olas1 nedenleri literatiirde tartisilmaktadir. Ayrica konuyla ilgili daha ¢ok
aragtirmaya gereksinim vardir.

Kendini izleme derecesi yiiksek ve diislik tiiketicilerin {iriinleri degerlendirme
yontemleri de yapilan arastirmalarla incelenmigtir. Bulgular, iirin kalitesini
degerlendirme noktasinda, kendini izleme derecesi diisiik olanlarin iiriin performansina

giivenme egiliminde oldugunu; kendini izleme derecesi yliksek olanlarin daha ¢ok iiriiniin
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imaj gelistirme, imaj vurgulama ozelliklerine odaklandigin1 gostermektedir. Buna ek
olarak, benlik imaj1/iiriin-imaj uyumunun genellikle diisiik benlik gézlemcileri i¢in daha
onemli bir endise kaynag1 oldugunu, ancak yiiksek ve diisiik benlik gézlemcilerinin bu
uyuma olan farkli giivenlerinin {iriiniin tipik olarak kullanildigi durumlar tarafindan

yonetilebilecegi de belirtilmektedir (DeBono, 2006, s. 715).

Kendini izleme egilimi yiiksek olan bireyler, basmakaliplar veya sosyal
beklentiler gibi dis faktorlerin etkisine karst daha savunmasiz olabilmektedir
(Spangenberg ve Sprott, 2006). Kendini izleme egilimleri gii¢lii olan kisiler, benlik insas1
$0z konusu oldugunda bagkalarinin onayina veya standartlarina kendilerininkinden daha
fazla deger vermektedir. Sonug¢ olarak, bireyler ideal benliklerini tatmin etmek veya
gerceklestirmek icin sosyal olarak kabul edilebilir semboller i¢in ¢abalayabilirler. Bagka
bir deyisle, baskalarinin 6vgiisiinii almak i¢in siklikla goéze carpan iiriinler satin alirlar.
Dolayisiyla, insanlar taninmak i¢in gdze carpan isaretlere sahip liikks veya dikkat ¢ceken
marka tirlinler satin alabilirler. Yani, sosyal standartlara uymaya ¢aligmak anlamina gelen
kendini izleme, bu goriiniim kriterlerini kolayca karsilayabilecek ag¢ik bir markanin satin
alinmasiyla oldukga ilgili olabilir (Lee, Bae ve Koo, 2021, s. 872). Baz1 arastirmacilar
materyalizm ile kendini izleme arasinda bir iliski oldugunu savunmaktadir (Rose ve
Delesus, 2007). Ornegin, Rose ve Delesus (2007) yiiksek kendini izleme motivasyonuna
sahip tiiketicilerin aidiyet motivasyonuna deger verdiklerini ve bu nedenle iiriin satin
almay1 i¢ gruplara ait olmanin bir araci olarak gordiiklerini ortaya koymustur. Ayrica,
Browne ve Kaldenberg (1997) hem materyalizmin hem de kendini izlemenin ytiksek tiriin
katilimu ile iliskili oldugunu ve sahip olunan seylerin tiiketiciler i¢in iletisimsel bir rol
oynadigini one siirmektedir. Liiks iiriinler bir sosyal statii gostergesi ve grup iiyeliginin
bir sembolii olarak islev gormektedir, bu nedenle kendini izleyen tiiketiciler belirli bir
gruba ait olduklarini géstermek ve sosyal konumlarini yiikseltmek i¢in bu iiriinleri satin
alabilmektedir (Bian ve Forsythe, 2012; Shao vd., 2019). Ayn1 zamanda, sosyal normlara
duyarl tiiketiciler, 6zellikle goriiniirliigii yiikksek ve iyi bilinen popiiler iiriinler olmak
tizere liikks iirlinler araciliiyla aidiyet duygularini ifade etmeye ve benlik kavramlarini
gelistirmeye calismaktadirlar (Kastanakis ve Balabanis, 2012). Literatiirdeki ¢calismalar,

kendini izleme ve sosyal tiikketimin baglantili olabilecegini ileri siirmektedir.

Sosyal bir tiikketim alani olarak sosya medya da bu noktada bireylerin kendini

izleme egilimlerini etkileyebilmektedir. OrneginPinterest kullanimi bireylerin kendini
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izlemesini azaltirken, Instagram kullanim1 kendini izleme diizeyini artirmistir. Kendini
izleme ve goriintli paylasimli sosyal ag siteleri kullanimi arasindaki iligki, bireylerin farkli
reklam tiirlerini nasil degerlendirdigini etkileyebilir (Kim vd.,2017). Sonugclar, kendini
izlemenin yalnizca farkli goriintii tabanli sosyal medya davranislar1 baglaminda
degisebilecegini degil, ayn1 zamanda sosyal medyadan etkilenen kendini izlemenin

reklam mesajinin etkinligi tizerinde etkileri olabilecegini gdstermektedir (Kim vd., 2017).

H3: Ideal benlik ve gercek benlik uyaranli reklam ile reklama angaje olma
arasindaki iligkiye psikolojik iyi olus aracilik etmekte ve bu aracilik kendini izleme

tarafindan diizenlenmektedir.

H3a: Psikolojik iyi olusun reklama angaje olma iizerindeki dolayl etkisi, kendini

izleme derecesi yiiksek olanlar icin ideal benlik reklam uyarani lehine daha yiiksektir.

H3b: Psikolojik iyi olusun reklama angaje olma tizerindeki dolaylr etkisi, kendini

izleme derecesi diisiik olanlar igin ger¢ek benlik reklam uyarani lehine daha yiiksektir.

Literatiirde deginildigi gibi yiiksek derecede kendini izleme becerisine sahip
bireyler, davraniglarin1 ve sunumlarint sosyal durumlara ve ipuglarma gore uyarlama
egilimindedir. Sosyal normlara dikkat etmektedir, izlenim yonetimi konusunda
yeteneklidirler ve davranislarini farkli sosyal baglamlarin beklenti ve taleplerine uyacak
sekilde ayarlama konusunda ustadirlar. Bu durumsa yiiksek kendini izleme ideal benlik
ile daha yakindan iligkilidir. Bu sebeple, kendini izleme derecesi yiiksekligi ideal
benlikle; kendini izleme derecesi diisiikligii ise gergek benlik ile iligkilendirilerek hipotez

kurulmustur.

2.7.Sosyal Istenirlik

Sosyal istenirlik, insanlarin kendilerini genel olarak olumlu bir sekilde sunma egilimi
olarak tanimlanabilir (Holden ve Passey, 2009, s. 441). Sosyal istenirlik, kisinin iyi
goriinmesini saglayan tepkiler verme egilimi olarak goriilebilir (Holden ve Passey, 2009).
Crowne ve Marlowe, ise sosyal arzu edilirligin insanlarin kiiltiirel olarak uygun ve kabul
edilebilir bir sekilde goriinerek onay kazanma ihtiyacini yansittigin1 belirtmistir. Sosyal
istenirligin genellikle kendini aldatma ve izlenim yonetimi olmak iizere iki faktérden
olustugu diisiiniilmektedir. Kendini aldatma, kisinin kendisini olumlu gérme yoniindeki
dogal egilimini ifade etmektedir. Kendini aldatma; kaygi, basari, motivasyon ve benlik

saygisi gibi diger kisilik faktorleriyle iligkilendirilmistir. Bu baglamda izlenim y&netimi
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ise, kisinin kendisini olumlu bir bigimde sunmaya yonelik arzusunu ifade etmektedir

(Graeft, 2005).

Crowne ve Marlowe (1960) tarafindan gelistirilen 6l¢ekte; yliksek puanlar alanlar
ideal benliklerini yani nasil goriinmek istediklerine iligkin yanit verirler ve benlik
celigkisini olabildigince az bir sekilde vurgulamaktadirlar (Pervin ve Lilly, 1967). Sosyal
istenirlik derecesi yiiksek olanlar, ayn1 zamanda sosyal onay almanin giidiimiindedir

(Leite ve Nazari, 2020).

Sosyal istenirlik; kisilik 6zellikleriyle birlikte psikolojik iyi olusa iligkin ek ac¢iklama
saglayan bir degisken olarak degerlendirilmektedir (Braj$a-Zganec, Ivanovié ve
Lipovc¢an, 2011). Sosyal istenirlik, psikolojik iyi olus dl¢limlerini giiclendiriyor gibi
goriinmektedir; ¢linkii bireyler memnuniyet ve mutluluk derecelerini artirma ve gésterme

egilimindedir (Brajsa-Zganec, Ivanovic ve Lipovcan, 2011).

Sosyal istenirlik, ger¢cek benlik ve ideal benlik ile iligkili oldugundan izlenim yonetimi
stratejilerini de etkileyebilir. izlenim ydnetimi kapsaminda bireyler, olumlu niteliklerini
veya basarilarini vurguladiklart kendini gelistirme veya davranislarini sosyal durumlara
uyacak ve olumlu tepkiler ortaya ¢ikaracak sekilde uyarladiklar1 kendini izleme

faaliyetlerinde bulunabilirler.

H4: Ideal benlik ve gercek benlik uyaranli reklam ile reklama angaje olma arasindaki
iliskiye psikolojik iyi olus aracilik etmekte ve bu aracilik sosyal istenirlik tarafindan
diizenlenmektedir.
H4a: Psikolojik iyi olusun reklama angaje olma iizerindeki dolayli etkisi sosyal istenirlik
derecesi yiiksek olanlar icin ideal benlik reklam uyarani lehine daha yiiksektir.
H4b: Psikolojik iyi olusun reklama angaje olma iizerindeki dolayli etkisi sosyal istenirlik
derecesi diisiik olanlar igin gercek benlik reklam uyarani lehine daha yiiksektir.
Literatiirden de hareketle, ideal benlik sosyal istenirlikle iliskilendirilerek hipotez
kurulmustur. Sosyal istenirlik ve ideal benlik, sosyal istenirligin bireylerin kendilerini
olumlu ve sosyal olarak kabul edilebilir bir sekilde sunma egilimini ifade etmesi ve
genellikle toplumsal normlar ve beklentilerle uyumlu olmasi anlaminda iliskilidir. ideal
benlik bakimindan ise bireyin arzuladig1 veya idealize ettigi benlik imajin1 temsil etmekte
ve bu imaj da toplumsal standartlar ve beklentilerden etkilenebilmektedir. Her iki kavram
da bagkalar1 tarafindan olumlu algilanma ve sosyal olarak kabul edilen ideallere uyma

arzusunu igermekte, bireylerin davranislarini ve benlik sunumlarini sekillendirmektedir.
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Bu nedenle yiiksek sosyal istenirlik, ideal benlik ile diisiik sosyal istenirlik ise gergek
benlik ile iliskilendirilmistir.

2.8. Benlik Saygisi

Benlik saygis1 temel olarak, bireyin kendi 6z degerine iliskin genel degerlendirmesini
ifade etmektedir (Rosenberg, Schooler, Schoenbach ve Rosernberg, 1995; Leary ve
Baumeister, 2000; Sargin ve Leblebici Koger, 2020). Young ve arkadaslar1 (2006) benlik
saygisini biligsel-davranigsal bir perspektiften, kisinin kendisiyle ilgili anilari, duygulari,

bilisleri, hisleri gibi ¢esitli unsurlardan olusan bir gema olarak ele almay1 6nermislerdir.

Mliskiler, saglik, keyif alma ve karar verme siireglerinin tiimii kisinin benlik saygisi
duygusundan etkilenebilir. Bu nedenle, benlik saygisini etkileyen unsurlara bakmak ¢ok
onemlidir. Burada, benlik saygisinin bir dnciilii olarak tiikketimin rolii 6nemlidir (Orth ve
Robins, 2022). Tiiketimin benlik saygisini nasil etkiledigine iliskin aragtirmalar oldukca

zay1f, pargali ve cogu zaman kesin verilerden yoksundur.

Kisinin kendisine yonelik benlik imaj1 ile benlik saygisi birbirleri ile oldukg¢a
iligkilidir. Ciinkii bireyin kendisini nasil gordiigii, kendisi hakkinda nasil hissettigine
biiyiik katkida bulunan bir faktordiir. Benlik kavrami "ben kimim?" sorusuyla ilgiliyken,
benlik saygist "kim oldugum hakkinda ne hissediyorum?" sorusuyla ilgilidir (Campbell
ve Lavallee, 1993). Ancak benlik saygisi, benlik imajindan daha karmasik bir kavramdir.
Benlik saygisi, kisinin kendisine duydugu genel saygi durumudur ve kendisi hakkinda ne
kadar olumlu veya olumsuz hissettigini icermektedir. Benlik saygisi1 elbette olumsuz bir
benlik imajindan olumsuz etkilenebilir ve bunun tersi de gecerlidir, ancak bu "benlik" ile
ilgili nitelikler en azindan kismen birbirinden farklidir. Rosenberg'e gore kisinin
kendisine yonelik tutumu olumlu ya da olumsuz olabilir. Kisinin kendini
degerlendirmedeki tutumu olumlu ise benlik saygis1 yiliksek, olumsuz bir tutum i¢inde ise

benlik saygis1 diisiik olmaktadir (Javornik, Marder, Pizzetti ve Warlop, 2021, s. 172).

Tiiketicinin kendisini degerlendirmesine neden olan dis ipuglarina verdigi tepkiler,
benlik saygisi diizeyinden onemli oOlgiide etkilenmektedir (Albalooshi vd., 2020).
Ornegin; diisiik benlik saygisina sahip bireyler, tiikketim tercihlerini benlik duygularmi
dogrulamanin bir yolu olarak kullanmakta; benligini dogrulayan tiiketime girebilmektedir
(Stuppy, Mead ve Van Osselaer, 2020). Bununla birlikte, son tiiketim egilimleri temel
yetkinlik ve bagimsizlik ihtiyaclarini da engelleyebilmektedir. Ornegin, tiiketiciler
kimlikle ilgili alanlarda kendi becerilerinin yerini almasi durumunda otomasyon

uygulamalarina direnmektedir (Leung, Paolacci ve Puntoni, 2018) Daha genel olarak,
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tilketicilerin se¢imlerini ve islerini kolaylastiran yapay zeka ve diger teknolojik
yeniliklerin, tiiketicilerin 6zerklik duygusunu zayiflattigi ve bunun da benlik saygisin

olumsuz etkileyebilecegi sdylenebilir (Andre vd., 2018).

Benlik saygist reklamciligy, tiiketicilerin kendilerine yonelik olumlu duygularini
harekete gegirerek iiriinlere yonelik tutum ve davraniglarini degistirmeye c¢alisan bir
reklameilik tlirtidiir (Durgee, 1986). Markalar, bireylerin tiikketim davraniglar1 araciligiyla
kisiliklerinin ve benlik kavramlarinin yonlerini baskalarina iletmelerine olanak taniyan
bir kendini ifade etme ve kimlik olusturma araci olarak kullanilma potansiyeli s6z
konusudur (Sargin ve Leblebici Koger, 2020). Statii tiiketimi, kisinin benlik saygisini
artirmak amaciyla onemli diger kisilere sergileme niyetiyle liiks iiriin ve hizmetleri satin
alma egilimi olarak tanimlanmaktadir (Kaur ve Anand, 2021). Bu hem ideal benlikle hem
de gergek benlikle iligkilendirilebilecek bir durumdur.

Dove'un "Gergek Giizellik Kampanyasi" marka {izerinden yapilan mesajla kadinlar
kendilerine deger vermeye ve benlik saygisina tesvik etmektedir (Feng vd., 2019). Dove,
yeniden markalasmanin, kadinlarin benlik saygisin1 geri kazanmanin ve giizellik
standartlarin1 yeniden tanimlamanin anahtarinin, ¢esitli bigcimlerde ve boyutlarda,
kusurlar ve her sey olarak tanimladig1 "gercek" giizellik oldugunu iddia ediyor (Millard,
2009). Ornegin, bir ankete katilan kadinlarm %81'i reklam ve medyanin giizellik i¢in
cogu kadinin asla ulasamayacagi imkansiz bir ¢ita belirledigine kesinlikle katilmigtir
(Liodice ve Bright, 2008’den aktaran Roedl, 2010). Dove, arastirmanin bulgularina yanit
olarak "Gergcek Giizellik Kampanyasi "n1 gelistirmistir (Liodice ve Bright, 2008’den
aktaran Roedl, 2010). Dove'un "Gergek Giizellik Kampanyast", kadinlarin benlik
saygisini artirmay1 ve sosyal normlar1 yikmay1 amaclayan kiiresel bir reklam girigimidir
(Roedl, 2003, s. 1). Dove Benlik Saygis1 Hareketi, 6ncelikle sosyal medya ve kurumsal
web sitesi araciligiyla yiiriitiilen bir ¢evrimi¢i markalagma stratejisidir. On milyardan
fazla bir goriintiillenme alarak c¢evrimici popiilerlik kazanmis ve marka i¢in minimum
maliyetle "True Colors "tan daha popiiler bir sdylem elde etmistir; kampanya, diigiik
maliyetli, yliksek etkili bir metin olarak "Evolution "in basarisindan yararlanan bir ¢aba
olarak degerlendirilebilir. Bu bir etkilesim alan1 olarak yorumlanabilir, kullanicilarin
eylemliligini ve 6znelligini anlamak i¢in kritik bir stirectir (Murray, 2013, s. 94). Bu
uluslararas1 kampanyanin belirtilen hedefleri, Dove'un kadinlara kendilerine miikemmel
bir sekilde bakmalari i¢in ilham verme ve kadinlarin her giin daha giizel hissetmelerine

yardimci olmak amaciyla mevcut giizellik normlarina meydan okuma hedefiyle tutarlidir
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(Dove, 2008). Dove, mevcut basmakalip giizellik imajlart hakkinda konusmay1 ve yorum
yapmay1 tesvik etmek amaciyla, her yastan, formdan ve bedenden profesyonel modeller
degil, ger¢ek kadinlar kullanmay: taahhiit etmistir (Liodice ve Bright, 2008'den aktaran
Roedl, 2010).

Jun vd. tarafindan (2017) yapilan arastirma; tiiketicilerin reklamlarda kiiresel
konumlandirmaya verdikleri tepkileri benlik perspektifinden incelemektedir. Ideal
benliklerin ve evrensel yoOnelimlerin, tiiketicilerin kiiresel konumlandirma yoluyla
reklam1 yapilan markaya yonelik duygularini etkiledigi ve bu etkilerin kisinin benlik
saygist diizeyi tarafindan kontrol edildigi one siiriilmektedir. Calisma, sadece yliksek
benlik saygisina sahip olanlar igin, kiiresel olarak konumlandirilmis markaya yonelik
goriiglerin, kiiresel olarak konumlandirilmis markalarla baglantili kisisel 6zelliklerle daha
tutarlt ideal benliklere sahip olanlar i¢in daha olumlu oldugunu goéstermektedir. Benlik
saygist diisiik olan kisiler, sosyal benliklerini iletmek ve sosyal kabul edilebilirlik
kazanmak icin "Bat1" kiiltiiriiyle iligkili kiiresel markalar1 kullanabilirler. Buna karsilik,
yliksek benlik saygisina sahip kisiler ister kiiresel ister yerel konumlandirma kullansin,
reklam icerigiyle etkilesime girebilir.

H35: Ideal benlik ve gercek benlik uyaranli reklam ile reklama angaje olma arasindaki
iliskiye psikolojik iyi olus aracilik etmekte ve bu aracilik benlik saygisi tarafindan
diizenlenmektedir.

H5a: Psikolojik iyi olusun reklama angaje olma itizerindeki dolayli etkisi benlik
saygusi yiiksek olanlar icin gergek benlik reklam uyarant lehine daha yiiksektir.

H5b: Psikolojik iyi olusun reklama angaje olma itizerindeki dolayli etkisi benlik
saygust diigiik olanlar i¢in ideal benlik reklam wyarant lehine daha yiiksektir.

Benlik saygisi, gercek benlik ve ideal benlik, benlik kavrami ¢er¢evesinde birbiriyle
baglantili kavramlardir. Dove tarafindan baslatilan Gergek Giizellik Kampanyasi gibi
kampanyalar; medya ve reklamcilikta giizelligin daha kapsayici ve cesitli bir sekilde
temsil edilmesini tesvik etmeyi amaclamigtir. Benlik saygisi ile bu tarz reklamlar
arasindaki iligki, reklamlarin benlik saygilar iizerindeki etkisinde yatmaktadir. Bu tarz
reklamlar, farkli viicut tiplerini, yaslar1 ve etnik kokenleri vurgulamaya ¢alisarak insanlari
dogal giizelliklerini desteklemeye ve kendilerine glivenmeye tesvik etmistir. Basmakalip
giizellik ideallerine meydan okuyarak ve tiim boyut ve goriiniimlerdeki dogallig
vurgulayarak bu tarz kampanyalar, daha olumlu bir beden imajmi ve kendini

kabullenmeyi tesvik ederek bireylerin benlik saygilarini gelistirmeyi amaglamistir. Son
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zamanlarda literatiirde bunu destekleyen ¢aligmalarin (Becker-Herby, 2016; Varghese ve
Kumar, 2022) artan sayis1 géz onlinde bulunduruldugunda benlik saygisi ger¢ek benlik

ile iliskilendirilerek hipotezler olusturulmustur.

2.9. Reklama Angaje Olma

Engagement (Angaje olma), biitlinciil bir perspektiften bakildiginda Oxford Sozligi
tarafindan 'cezbetmek' ve ‘anlamli bir bag kurmak' olarak tanimlanmaktadir (2017).
Reklam Arastirma Vakfi (2006), reklama angaje olmay1 “cevredeki baglam tarafindan
gelistirilmis bir marka mesajina yénelik bir beklenti” olarak tanimlamaktadir (Wang,
2006, s. 355). Bu tanim, reklamlara yonelik psikolojik etkilesim gibi ¢ok ¢esitli i¢sel ve
tiklama, davranigsal etkilesim gibi digsal tepkileri kapsamakta ve reklamlarin 6ziini
yansitmaktadir (Kim vd., 2017, s. 2). Bu ifade, hem anlik bir ilgi ¢ekme veya dikkat
yakalama stratejisine hem de uzun vadeli bir iliski veya baglantiya isaret etmektedir.
Bununla birlikte, daha 6nemlisi, angaje olma tizerine ¢aligan aragtirmacilarin angaje olma
konusunda farkli yaklagimlarin1 da agiklamaktadir.

1 Mart 2006 tarihinde, Reklamcilik Arastirma Vakfi (ARF) yeni reklama angaje olma
tanimint agiklamistir. ARF Bas Arastirma Sorumlusu Joe Plummer tarafindan yillik
konferansta yapilan konusmada ARF, reklama angaje olma tanimini su sekilde
aciklamistir: "Reklama angaje olma, cevredeki baglam tarafindan giiclendirilen bir
marka fikrine yonelmektir" (Elliott, 2006). Kavramin Tiirk¢e karsiligi Akarsu (2020)
tarafindan yapilan doktora tez calismasinda irdelenmis, calisma kapsaminda oncelikle
Akarsu ve Sever (2019) tarafindan kavramin Tiirk¢e’de kullanilma karsiligina yonelik
alan uzmanlaryla bir ¢alisma yapilmistir. S6z konusu ¢alismada “angaje olma” kavrama,
ad engagament, etkilesim ve katilim kavramlar ile beraber kullanilmistir. Etkilesimin
coklukla uygulama alaninda kullanilan bir kavram oldugu vurgulanmistir. Ardindan
sonraki ¢calismada Tiirkge literatiirde kullanilma sekli angaje olma olarak netlestirilmistir
(Akarsu, 2020).

Bazi arastirmacilar angaje olmanm yiiksek diizeyde tiiketici faaliyetini
gerektirmedigini ve pasif ve aktif islemeyi icerebilecegini iddia etmektedir (Lemon ve
Verhoef, 2016; Malthouse ve Calder, 2011). Bu goriis, Reklamcilik Arastirma Vakfi
(ARF) tarafindan 6nerilen etkilesim odakli tanimla uyumlu olarak desteklenmektedir. Bu
tanim, etkilesim fikrini ¢ekici bir unsur olarak teyit etmektedir.

Bagka bir perspektife gore, angaje olmanin aktif biligsel islem gerektirdigi ve

tiiketicinin bir iliski kurma siireci olarak kavramsallastirildigi savunulmaktadir (Mollen
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ve Wilson, 2010; Brodie vd., 2013). Pazarlama literatiiriindeki angaje olma ¢alismalari,
Brodie ve digerlerinin (2011) ve Hollebeek'in (2011) ¢alismalarina dayanmaktadir,
ardindan da sanal platformlara odaklanan sonraki aragtirmalar gerceklestirilmistir
(Brodie ve digerleri, 2013; Hollebeek ve digerleri, 2014; Tregua ve digerleri, 2015).
Brodie ve digerleri (2011, s. 258), miisterinin angaje olmasin "birlikte deger yaratan
dinamik, tekrarlayan bir hizmet iliskisi siireci i¢inde, bir marka gibi bir odak nesneyle
etkilesimli olarak, birlikte yaratict miisteri deneyimleriyle ortaya ¢ikan psikolojik bir
durum" seklinde tanimlamaktadir. Tanimdan da anlasilacagi iizere angaje olma, birlikte
deger yaratmaya yol acabilecek bilis, duygulanim ve davranislari i¢eren ¢ok boyutlu bir
yapidir. Angaje olma, bagliliga yol agabilecek bir davranistir (Junco 2012) ve tiiketici
baglilig1 davranisina odaklanan c¢alismalarda siklikla dl¢lilmektedir. Bu baglilik, satin
alma niyeti ve davranigini tahmin etmenin yani1 sira sadakatin de bir gostergesi olabilir.

Bu  iki  perspektifin  birlestirilmesi, angaje olmanin stireklilikle
iliskilendirilebilecegini gostermektedir. Angaje olma siireci, tiiketicilerin bir marka
fikrine acilmasiyla baslar ve bu siire¢ pasif veya sadece maruz kalma bigiminde
gerceklesebilir (Calder, Malthouse ve Schaedel 2009; Malthouse ve Calder 2011). Bu
ayn1 zamanda etkilesimi de igerecek sekilde genisletilebilir. Mollen ve Wilson'in (2010)
aktif bir isleme durumu olarak gordiigii angaje olma, devam eden bir iliski olarak
tanimlanmaktadir (Brodie et al 2011). Angaje olmanin tanim1 konusundaki farkliliklara
ragmen, tliketicileri marka fikirlerine veya reklamlara yonlendiren faktorler konusunda
dikkate deger bir tutarlilik bulunmaktadir. Bu 6nciil faktorler, asagidaki boliimde detayli
bir sekilde incelenmektedir.

Calder, Malthouse ve Schaedel (2009) angaje olmanin {i¢ itici giicli oldugunu 6ne
siirmektedir: (1) bilgi almak; (2) kisisel kimlik, entegrasyon ve sosyal etkilesimi
gelistirmek (aidiyet duygusu kazanmak); ve (3) eglenmek. Bu {i¢ temel motivasyon
kaynagi olan bilgi, sosyal sonuclar ve eglence, diger ¢alismalar tarafindan da
desteklenmektedir (Coulter vd. 2012). Bunlarin angaje olma i¢in de gecerli oldugu
sOylenebilir. Angaje olma i¢in Onciilleri siralamak gerekirse literatiir, bilgi, eglence,
ekonomik faydalar, sosyal faydalar, benlik marka uyumu ve alaka diizeyi dahil olmak
tizere, reklama angaje olmanin bir¢ok Onciiliinii tanimlamistir (Kelly, Kerr ve Drennan,
2020, s. 491).

Taylor, Lewin ve Strutton (2011) c¢alismasi, eglence degerinin hem olumlu

tiiketici tutumunun temel belirleyicisi oldugunu hem de angaje olma igin bir itici giic
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oldugunu bulmustur, bu da Calder, Malthouse ve Schaedel'in (2009) c¢alismasini
desteklemektedir (Tsai ve Men, 2017). Coulter ve arkadaglar1 (2012) tarafindan yapilan
bir caligmada, tiiketicilerin marka topluluklariyla etkilesime gectiklerinde eglence, sosyal
ve ekonomik faydalar algiladig: belirtilmistir. Deger kavrami, angaje olmada 6nemli bir
itici giic olarak bilgiyi vurgulayan yine Coulter ve digerleri (2012) tarafindan da
desteklenmektedir. Ayrica, Jung ve arkadaslar1 (2016) da tiiketicilerin reklamlar1 bilgi
saglama amaciyla algiladigini teyit etmistir.

Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlart ve angaje olmalarimi etkiledigi One
stiriilen faktorler arasinda akran etkisi, benlik-marka uyumu, gizlilik endiseleri ve
hedefleme yer almaktadir. Ayrica, 6diil degeri de sosyal ag sitelerindeki reklamlara
olumlu tepkileri artirmaktadir (Jung vd. 2016). Tsai ve Men (2017) sosyal ag sitelerinde
angaje olma iizerine yaptiklar1 ¢alismada, finansal ddiillerin sosyal ag sitelerine angaje
olmanm giiclii bir tatmini oldugunu bulmustur. Angaje olma; tiiketicilerin marka
kimligiyle 6zdeslesmesinden ve kendileriyle uyumlu olmasindan da etkilenmektedir
(Aksoy vd. 2013). Tiiketicinin bir markayla kendini rahat hissetmesi durumunda,
markayla angaje olma olasilig1 daha yiiksektir. Sosyal ag sitelerine katilimin, kullanicinin
sosyal sermayesini etkiledigi (Steinfield, Ellison ve Lampe, 2008) ve tiiketicilerin sosyal
sermayelerini artiran markalarla etkilesimde bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu
iddia edilmektedir.

Angaje olmanin odak noktasi olarak kabul edilen ilginlik derecesi, angaje olmay1
motive eden bir diger faktordiir (Mollen ve Wilson, 2010; Rappaport, 2007). Tiiketiciler
reklam mesajlariyla kisisel olarak iligki kurduklarinda angaje olmaya daha meyilli olurlar
(Moran ve Muzellec 2017; J Plummer, Zaltman ve Mast, 2006). Angaje olmanin, tiiketici
dikkati, duygusal tepkiler ve reklama yonelik tepkiler gibi sonuglara neden oldugu
diistintiilmektedir (Calder, Malthouse ve Schaedel, 2009).

Reklamcilar, reklama angaje olmay1 tiiketicinin iletisime tepki olarak marka
seciminin altinda yatan 6nemli bir bilesen olarak tanimlamistir. Angaje olma, tiiketicinin
deneyimledigi bir marka fikri veya medya nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir (Barocci, 2006).
Reklama angaje olma; reklam isleme siirecinin etkinliginde, silire¢ sirasinda yaratilan
reklam hatirlama, mesaj katilimi, mesaj inanilirligi, mesaja yonelik tutum ve reklama
yonelik tutum gibi mesaj etkilerine karsilik gelen kosullu bir rol oynamaktadir.

Reklamlarin islenmesiyle ilgili angaje olma, reklam arastirmalarinda 6énemli bir

yap1 olsa da angaje olma etkisi ve bunun angaje olma ile iliskisine dair ampirik
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incelemeler sinirlt kalmistir. Literatlirde ele alinmamis bir soru, tiiketicilerin daha fazla
ilgisini ¢eken reklamlarin daha biiyliik mesaj etkileri ortaya ¢ikarip ¢ikarmayacagidir.
Baglamsal uygunluk, goze carpan bir uyart ile baslatilan angaje olma, dikkatin mesajin
kaynagina kaymasina neden olabilir ve mesaja katilimi, bilgiyi isleme motivasyonunu
artirabilir. Angaje olma etkisi, mesaja yonelik ilginligin itici giicii haline gelebilir (Wang,
2006, s. 359). Literatiire gore, etkilesim ve angaje olma birbiriyle oldukca iliskili
yapilardir.

Ozellikle gevrim igi ortamda, angaje olma kavrami hem arastirmacilarin hem de
uygulayicilarin tanimlamak ve 6l¢mek konusunda zorluk yasadig: bir kavramdir (Kerr ve
Kelly 2017). Angaje olma hem tiiketiciye hem de medyaya 6zgii bir perspektiften ele
alinmakla birlikte, genel olarak kavramin hem tiiketicilerin bir marka fikrine 'agilmast’
hem de devam eden interaktif bir iliskiyi temsil ettigi kabul edilmektedir (Kelly, Kerr ve
Drennan, 2020, 488). Diger yandan literatiirde fazlaca c¢alisilmig reklamdan kaginmanin
ise reklama maruz kalmay:1 azaltan veya reklami 'kapatan' her tiirlii eylemi icerdigi
diisiiniilmektedir. Angaje olma ve kaginma, yaklagsma-kaginma motivasyon ¢ergevesinin
iki temel bileseni olarak goriilebilir. Reklamcilik baglaminda, insanlarin reklamlar
aracilifiyla eglence veya bilgi gibi ddiiller veya keyifler elde etmek icin angaje olmaya
yonelecegi ve sikici, giivenilmez veya rahatsiz edici olarak algilanan reklamlardan
kacinacag1 savunulabilir. Bu sebeple reklama angaje olmay1 giiclendirecek reklamlar
onemlidir. Benlik ¢ekiciligi kullanan reklamlarin, angaje olma baglaminda onemli
olacag diisiiniilmektedir. Ozellikle liiks iiriinler gibi iiriinlerin reklamlarinda ideal benlik
cekiciligi kullanan reklamlar, reklama angaje olma noktasinda etkilidir (Nyadzayo,

Johnson ve Rossi, 2020).
2.10. Reklam Cekicilikleri

Bilindigi tizere reklam, ge¢miste ve giliniimiizde tiiketicilerin satin alma karar ve
davraniglarint etkilemek icin temel bir mekanizma olarak kullanilmistir. Tiiketicilere
hitap eden etkili reklamlar yaratmak, reklamverenler i¢in her zaman var olan bir zorluk
olmustur (Shimp ve Andrews, 2013). Ancak zamanla, tiiketiciler karar verme konusunda
daha bilgili hale gelmis ve bu nedenle geleneksel reklamciligin ikna ediciligi
sorgulanmistir. Reklam kirliliginin yaygin oldugu gilinlimiizde, reklamlarin etkili
olabilmesi i¢in One c¢ikmasi biiylikk 6nem tasir. Bu nedenle, yaratici ajanslar ve
pazarlamacilar reklam tasarlarken farkli yaklagimlara odaklanmaktadir; tiiketicilerin satin

alma kararlarin1 etkilemek i¢in ¢esitli stratejileri kullanmaktadirlar. Bir reklamin
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cekiciligi, tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini cekmek i¢in temel bir rol oynamaktadir. Ayni
zamanda, bir {irlin veya hizmete yonelik duygular etkilemek icin de 6nemli bir aragtir

(Kinnear, Bernhardt ve Krentler, 1995°ten aktaran Leonidou ve Leonidou, 2009).

Reklam ¢ekicilikleri, tiiketicilerin ihtiyaglarina, ilgi alanlarina veya isteklerine
hitap ederek bir tiiketiciyi bir iirlin veya hizmeti satin almaya tesvik eden ikna edici
vurgulardir (Lin, Lee ve Lin, 2014). Reklamin c¢ekiciligi, tiiketicilerin satin alma
davranigini tesvik etmek i¢in bilgi veya deneyimsel unsurlari nihai {irtin kullanicilarina
aktarma konusunda etkili bir ara¢g sunmaktadir (Edell, 1991). Bir reklamin amaci,
tilketicileri ikna etmektir ve reklamin c¢ekiciligi, ikna siirecini desteklemek icin dogru
motivasyonu saglamay1 hedefler. Reklamin ¢ekiciligi, olumlu bir imaj ve izlenim
olusturmak i¢in iiriin veya hizmeti kullananlar iizerinde tasarlanir ve reklamverenler i¢in

onemli bir degerlendirme faktoriidiir.

Ethos, Pathos ve Logos, Aristoteles'in iletisimde ikna i¢in kullandigi ii¢ ana
kategoridir. Reklamcilik bu ii¢ arglimani uzun siiredir kullanmaktadir ve glinlimiizde de
hala etkilidirler (Edlund, 2014). Ethos ¢ekiciligi, reklamverenin veya pazarlanan tirliniin
otoritesine, inandiriciligina veya giivenilirligine dayanir. Reklamcilikta ethos ¢ekiciligi,
uzman tanikligi, tinliillerin onaylar1 veya bagimsiz {iglincii taraf onaylar1 kullanilarak
gosterilebilir. Pathos cekiciliginin temeli, hedef kitlenin duygularina ve hislerine hitap
etmektir. Uriin ile tiiketicinin duygulari, ihtiyaglari, istekleri veya degerleri arasinda bir
bag kurulmasimi gerektirir. Duygusal ¢ekicilikler aciliyet, empati veya nostalji gibi ¢esitli
duygular1 uyandirmak i¢in kullanilabilir. Logos ¢ekiciliginde bir kitleyi ikna etmek i¢in
gercekler, rakamlar, istatistikler veya diger destekleyici bilgiler kullanilir. Bu tiir bir
hitap, bir {irlinlin 6zel niteliklerini veya avantajlarin1 vurgulamak veya rakiplerine gore

ne kadar iyi oldugunu gostermek i¢in kullanilabilir (Bolatito, 2012.

Bir reklam mesaji, islevsel ve rasyonel unsurlariyla birlikte duygusal ve deneyimsel
bilesenleri icerebilir. Bu sekilde reklamlar, hem mantiksal temellere dayanarak bilgi
iletebilir hem de duygusal bir etki yaratarak deneyim sunabilir (Heath, 2011). Reklam
literatiiriinde mesaj tiirleri genel olarak "bilgilendirici" ile "doniistimsel" (Rossiter ve
Percy, 1987), "faydac1" ve "degeri ifade eden" (Johar ve Sirgy, 1991) gibi ¢esitli
sekillerde siniflandirilmistir; "Asirt satis" ile "hafif satis" -Hard sell/versus soft sell-
(Okazaki, Mueller ve Taylor, 2010) ve "merkezi" ve "cevresel" mesajlar da bu

siniflandirmalarin bazilarindandir.
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Markalar, yaratici reklam stratejilerini gelistirmek i¢in biiyiik ¢aba sarf etmekte ve
tiiketici satin alma kararlarin1 etkilemek icin farkli ¢ekicilik tiirlerini kullanmaktadir.
Caligmalar, reklam cekiciliklerinin duygusal ve rasyonel boyutlara sahip oldugunu ve
tiiketici tutumlarini etkileyen bir gii¢ oldugunu ortaya koymustur (Hadjimarcou, 2012;
Xiang vd., 2019; Young vd., 2019). Reklam igerigi genellikle hem rasyonel hem de
duygusal mesajlara odaklanan gesitli iletisim tarzlarina ayrilmaktadir (Poels ve Dewitte,
2006; Shen ve Morris, 2016). Genel olarak reklam literatiirii, reklam ¢ekiciliklerini ikiye
ayirmistir; bu c¢alismalar, reklam etkinligini rasyonel ve duygusal c¢ekicilikler
perspektiflerinden incelemistir (Johar ve Sirgy, 1991; Stafford, 1995). Reklamcilik,
tilketicilerin istedigi bilgileri sunmak i¢in iki Onemli mesaj ¢ekicilik stratejisi
gelistirmistir: bunlar rasyonel veya islevsel ¢ekicilik ile duygusal ¢ekiciliklerdir (Statford
ve Day, 1995, s. 62; Zhang, Sun, Liu ve Knight, 2014, s. 4). Duygulara hitap eden
mesajlarla tiikketicinin duygularina hitap edenler arasinda ayrim yapmak, reklam igerigini
kategorize etmek icin sik kullanilan bir yontemdir (Hornik vd. 2017; Golden ve Johnson
1983). Tiiketicilerin reklamlardan elde ettikleri faydalar arasinda, rasyonel veya islevsel
fayda ile duygusal faydalar en onemli iki fayda olarak belirlenmektedir (Shimp ve
Andrews, 2013).

Rasyonel ve duygusal cekicilikler arasindaki farkliliklar; biiyiik 6l¢iide, her bir
cekiciligin benimsedigi tamamen zit perspektifleri yansitmaktadir. Rasyonel ¢ekicilikli
reklamlardaki uygulama unsurlari, duygusal reklam unsurlarinin aksine daha ¢ok
nesnellik, islevsellik ve faydacilik {izerine odaklanirken, 6znellik, duygusallik ve deger
ifade ediciligi gibi unsurlar1 igermez. Hatta kimi ¢aligmalarda rasyonel cekilik islevsel
cekicilik olarak da kullanilmaktadir (Johar ve Sirgy, 1991; Krey vd., 2019; Swani vd.,
2020). Rasyonel cekicilikler, tiiketicinin rasyonel diisiinme siirecine odaklanarak, bir
iiriin veya markaya yonelik islevsel ihtiyaclar ve bu ihtiyaclarin 6l¢iilebilir faydalari
acisindan biiyiik bir 5neme sahiptir (Leonidou ve Leonidou, 2009). ikincisi olan duygusal
cekicilikler ise esas olarak tiiketicinin psikolojik, sosyal veya sembolik ihtiyaglarini hedef
alir, duygular1 harekete gegirmeyi ve nihayetinde tiiketiciyi markanin iiriinlerini satin
almaya motive edecek bir duygu mekanizmasin1 devreye sokmay1 amaclar (Kotler ve
Armstrong, 2008). Rasyonel ¢ekicilikler ayrintili bilgi, mantikli argiimanlar icerir. Buna
karsin, duygusal cekicilikler tiiketicilerin duygusal tepkilerini harekete gegirmeyi

amaglamaktadir. Bircok arastirma, reklamlarda rasyonel/islevsel ve duygusal
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cekiciliklerin etkinligini anlamaya yonelik ¢alismalara odaklanmistir (Grigaliunaite ve

Pileliene 2016; Stafford ve Day 1995; Zhang vd. 2014).

Rasyonel ve duygusal gekicilikler lizerine odaklanan calismalarda temel olarak
uyarict mekanizma, ele alinan tiiketici ihtiyaglari, hedef kitlenin tiirii, ulusal kiiltiirel
baglam, reklami1 yapilan tirlinlerin tiirti, aktarilan bilgi, tiiketici hatirlamasi ve ikna edici
etkinlik gibi cesitli konular etrafinda sekillenmektedir. Diger yandan reklam ¢ekiciliginin
secimi, marka ve reklam hedefleri, rakiplerin reklam uygulamalar1 ve segilen medya araci
gibi duruma 6zgii birgok baska faktore de bagli olacaktir (Leonidou ve Leonidou, 2009,
s. 524). Duygusal ¢ekicilikler, bir {irlinlin hedonik ve duygusal faydalarina vurgu yapar
ve cinsellik ve mizah gibi unsurlar1 kullanmaktadir (Adaval, 2001; Hornik vd., 2017).
Bununla birlikte, rasyonel ¢ekicilikler, icerikle ilgili ayrintili diisiinmeye yol acar. Bu
reklamlar, izleyicinin rasyonel tarafina seslenir (Golden ve Johnson, 1983) ve genellikle
iriin bilgisi veya fiyat gibi faydaci ve pratik ozellikleri iletmeye odaklanmaktadir

(Amaldoss ve He, 2010).

Rasyonel ve duygusal cekiciliklerin etkinligi iizerine siiregelen tartismalara
ragmen, genel olarak kabul edilen goriis, reklamciligin hem diistinceleri hem de duygulari
harekete gegcirerek tiiketici se¢imini yonlendirdigidir (McKay-Nesbitt vd., 2011). Bu
nedenle, bir¢cok calisma rasyonel ve duygusal ¢ekiciliklerin hangi kosullarda daha etkili
oldugunu arastirmustir. Ornegin, iiriin kategorisi ilginligi (Dens ve De Pelsmacker 2010),
kiiltiir (Zhang ve Gelb 1996) ve yas (Drolet, Williams ve Lau-Gesk, 2007; McKay-
Nesbitt ve ark. 2011), reklam c¢ekicilikleri ve etkililik arasindaki iligkilerin

moderasyonunda énemli olan degiskenlerden bazilarini temsil etmektedir.

Sonug olarak, reklam ¢ekicilikleri iki ana gruba ayrilabilir: rasyonel ¢ekicilikler ve
duygusal ¢ekicilikler. Johar ve Sirgy (1991) tarafindan belirtildigi {izere, rasyonel
cekicilik genellikle bir iiriiniin islevsel yararlarina odaklanmaktadir. Bu tiir reklamlarda,
bir lirlinlin {istliin kalitesini, ekonomikligini, degerini, performansin1 ve giivenilirligini
vurgulayan mesajlar yer almaktadir. Duygusal c¢ekicilik, macera, korku, romantizm ve
statii gibi duygularla iligkilidir (Cutler ve Javalgi, 1993). Duygusal ¢ekicilikler, sevgi,
gurur, mizah, nese gibi olumlu duygular1 veya korku, sugluluk gibi olumsuz duygulari

tetikleyerek belirli bir satin alma eylemini motive etmeye calismaktadir.

Bir ¢ekiciligin kullanimi, reklamin gosterildigi iilkenin kiiltiirel ortamina baglh

olarak degisebilir. Bu durumun nedeni, rasyonellik ve duygusalligin her kiiltiirde karsit
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sekilde algilanmamasidir (Hofstede, 1980). Duygular, farkli sekillerde ifade edilebilir ve
yiiksek ve diisiik baglamli kiiltiirlerde yogunluk agisindan farklilik gosterebilir. Ornegin,
Amerika Birlesik Devletleri gibi diisiik baglamli bir kiiltiirdeki reklamlarmn, tirliniin
faydalar1 ve satin alma nedenleriyle ilgili bilgi, kanit ve gergekleri ileten daha rasyonel
cekicilikleri tercih ettigini gdsteren aragtirmalar bulunmaktadir. Buna karsin, yiiksek
baglamli bir kiiltiir olarak Japonya'daki reklamlar duygusal uyarimlara, statii
sembollerine ve imaj olusturmaya odaklanan cekicilikleri benimsemektedir (Hong,
Miiderrisoglu ve Zinkhan, 1987). Buna benzer bir iddia da Hofstede (1984) tarafindan
ortaya atilmigtir (Litvin ve Kar, 2004).

Rasyonel c¢ekicilikler, yiiksek teknolojili tiiketim iirlinleri ve endiistriyel iirtinler
gibi "faydaci" iirlinlerle daha iyi sonuglar elde etme egilimindedir, diger yandan duygusal
cekicilikler belirli kolaylik tirtinleri ve 6zel {iriinler gibi "deger ifade eden" {iriinler i¢in
daha uygundur (Johar ve Sirgy, 1991Ancak, duygusal yaklasim, {irin sahipligi ve
tilketimiyle daha giicli bir duygusal baglantis1 olan durumlarda daha uygun bir
secenektir. Ayrica, belirli bir iirlin sinifi igcinde marka se¢imi, ¢ekicilik segiminde dnemli
bir faktordiir. Rasyonel cekicilikler, belirli bir markay1 segmenin mantiksal nedenlerini
vurgulamak i¢in kullanilabilirken, duygusal ¢ekicilikler se¢cim kararinin biiylik ol¢iide

duygulara dayandigi durumlarda tercih edilmektedir (Stafford ve Day, 1995).

Rasyonel c¢ekicilikler genellikle sikici ve ilgisiz olarak algilansa da bu durumun
hatirlama oranlar {lizerinde her zaman olumsuz bir etkisi olmayabilir (Chan, 2007).
Marka hafizasi ve hatirlama tizerinde ¢ekicilik tiirlerinin etkisi konusunda bazi tartismalar
devam etmektedir. Ornegin, hatirlama puanlarin1 ydnlendiren faktorlerin analizi,
bireylerin reklamlarin rasyonel igerigine gii¢lii bir tepki gdsterdigini, ancak duygusal
icerige tepki vermediklerini ortaya koymustur. Bunun aksini gosteren calismalar da
mevcuttur. Duygusal cekicilikler, tiiketicinin ilgisini daha gii¢lii duygularla uyandirarak
dikkatini ¢ekmeyi hedefler ve marka i¢in daha canli ve etkileyici bir hatirlama
olusturmay1 amaglar. Ancak bu, biiyiik dl¢iide her bir bireyi karakterize eden duygusal
yogunluk seviyesine bagli olacaktir ki bu da belirli bir iiriin veya marka hakkinda daha
sonraki tutum olusumunu biiyiik 6l¢iide belirler (Larsen ve Diener, 1987; Moore, Harris
ve Chen, 1995). Genel olarak, duygusal ¢ekicilikler 6zellikle de giiglii ve canli bir i¢erikle
karakterize edilmisse rasyonel g¢ekiciliklere kiyasla daha kolay hatirlanir, (Costley ve

Brucks, 1992).
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Son olarak, rasyonel ya da duygusal ¢ekicilikler s6z konusu oldugunda ytiksek
tiiketici hatirlanabilirligi, reklami yapilan iiriin ya da markanin satin alinmasi i¢in mutlaka
ikna ile sonug¢lanmayacaktir; bunun yerine bu durum, ulagilmak istenen kitlenin tiirii ve
belirli bir iiriinle olan iliskilerinin derecesi gibi bir dizi kosullu faktore bagl olacaktir
(Schiffman ve Kanuk, 2004). Genel olarak, rasyonel ¢ekiciliklerin ikna ediciligi, sunulan
arglimanlarin tiiketicinin mevcut inanglariyla uyumlu olup olmadigina baghdir, ancak
duygusal ¢ekiciliklerde ise bu durum mesaj iceriginin alicilarla ne kadar ilgili olduguna
bagli olarak belirlenecektir (Zinn ve Manfredo, 2000). Duygusal ¢ekiciligin ikna ediciligi,
iletilen reklam mesajinin etkinligi ile dogru orantili olacaktir, &rnegin korku
cekiciliklerinde iletilen korkunun giicii arttikga ikna edicilik diisecektir, ayn1 sekilde

iletilen duygusal yogunluk seviyesi de etkili olacaktir.

Reklamciligin nasil isledigine dair evrensel bir model bulunmamaktadir. Bu
durumu ilk olarak ortaya koyan akademisyenlerden biri Gordon Miracle'dir (1987).
Bireyci kiiltiirlerde reklamin ikna edici olmasi beklenirken, kolektivist kiiltiirlerde ise
satic1 ve alici arasinda iliski ve gliven olusturmak amaclanir. Japon reklamciligr ise bilgi
vermek yerine olumlu duygular1 harekete gecirmeye odaklanmaktadir. Farkli amaglar,
televizyon reklamlarinda marka adinin sdzel ya da gorsel olarak belirtilme zamanlamasi
ve sikligindaki farkliliga da yansimaktadir (Miracle vd. 1992). Bir Japon televizyon
reklaminda, marka veya iiriin tanitiminin tipik olarak ABD televizyon reklamlarina gore
daha sonra gerceklestigi gdzlemlenebilir. Ayn1 sekilde, Cin reklamlarinda ise markanin

taninmas1 ABD reklamlarina kiyasla daha gec ger¢eklesmektedir (Zhou vd., 2005).

2..6.1. Reklamda Rasyonel Cekicilikler

Rasyonel c¢ekicilik durumunda, reklamcilar duygulardan ziyade mantik ve akla
hitap etmeye calisir. Odak noktasi, miisterinin duyularina hitap ederek onu belirli bir satin
alma iglemini gergeklestirmenin daha makul olduguna ikna etmektir. Genellikle, iiriin
ozelliklerine dayali reklam mesajlar1 rasyonel bir ¢ekicilik tasir. Ornegin, bir reklamda
agirlikli olarak bir iirliniin 6zellikleri ve bu 6zelliklerin diger iiriinlerdekilerden nasil
iistiin oldugu vurgulanir. Bir baska reklamda ise iiriiniin faydalar1 ve daha diisiik fiyati
vurgulanabilir. Buna rasyonel ¢ekicilik kullanimi denir. Rasyonel reklam ¢ekicilikleri,
hedef kitle i¢in 6nemli olan bilgileri ve giivenilir olarak kabul edilen verileri sunmay1
amaclar. Sorunlar hakkinda bilgi verme ve ¢oziim Onerilerini sunma, reklamlardaki

bilgilendirici ve rasyonel tonun temel 6zelligidir (Helmig ve Thaler, 2010). Rasyonel
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cekiciliklerin dogasi, bunlarin satin alma kararlar1 daha ¢cok mantik, bilgi ve gergekler
tarafindan yonlendirilen hedef kitleler tarafindan daha iyi degerlendirilecegi anlamina

gelmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004).

Rasyonel ¢ekicilikler, reklami yapilan {iriiniin avantajlarim1  ve bazen
dezavantajlarin1 net bir sekilde degerlendirebilecekleri bir diisiinme siirecini harekete
gecirerek mesajin alicilarini etkilemektedir. Belirli bir iiriin ya da markanin se¢ilmesi,
sahip olunmast ya da kullanilmasinin dlgiilebilir faydalar1 ya da nedenleri iizerinde
durulur ve kalite, deger ve performans gibi belirli iirlin 6zelliklerine 6zel 6nem verilir
(Churchill ve Peter, 1998’den aktaran Li ve Green, 2011). Rasyonel ¢ekicilikli reklamlar,
sagladig1 bilgiler acisindan daha fazla bagimsiz olarak dogrulanabilen nesnel ifadelerden
olusmaktadir. Bu, reklamin igerigini daha inandiric1 ve dogru kilarak, reklami yapilan

iirlin hakkinda olumlu tutumlarin olusmasina yardimei olmaktadir (Holbrook, 1978).

Rasyonel mesajlarin kullanildigi reklamlarin, bir iirtiniin 6zelliklerini tanitmada
etkili oldugu ve tutumlar ile satin alma davraniglarini etkiledigi arastirmalarla
gosterilmistir (Han ve digerleri, 2019). Bu tiir reklamlar genellikle markanin ve iiriiniin
islevselligini ve goreceli iistiinliigiinii basit ve mantikli bir sekilde iletmeye odaklanarak,
tilketicinin rasyonel bir sekilde ikna edilmesini hedefler. Rasyonel ¢ekicilik kullanan
reklamlarin, duygusal ¢ekiciliklere gore reklama yonelik daha olumlu tutumlarla iliskili
oldugu bulunmustur (Stafford ve Day 1995). Ayrica, duygusal reklamlara kiyaslanirsa;
duygusal ¢ekicilik kullanan reklamlarin hedonik {iriinler i¢in satin alma davranisina
yonelik daha olumlu niyetler sagladiklari, ancak islevsel iirlinler i¢in saglamadiklari
bulunmustur (Shao, Grace ve Ross 2015). Tiiketiciler, hassas durumlarda rasyonel
mesajlar igeren reklamlari tercih etmektedirler. Ornegin, yeni ve hamile anneler rasyonel
cekicilik iceren reklamlar1 duygusal reklamlara kiyasla daha olumlu degerlendirmistir

(Hadjimarcou, 2012, s. 55).

Mevcut literatiirde, duygusal ve rasyonel reklam g¢ekiciliklerinin etkinligi
genellikle tiiketim {irlinlerine odaklanarak incelenmistir. Reklam1 yapilan iiriin tiikketici
icin yiiksek bir oneme sahip oldugunda, rasyonel cekicilikler daha yiiksek etkinlik
gosterirken, duygusal cekicilikler tiiketici i¢in diisiik 6neme sahip lriinlerde daha iyi
sonu¢ vermektedir (Gong ve Cummins, 2020; Teichert, Hardeck, Liu ve Trivedi, 2018).
Rasyonel cekicilikler, genellikle tiiketicinin fizyolojik, bilgisel ve giivenlik ihtiyaclar

gibi temel motivasyon diizeyleriyle baglantilidir ve sorun ¢6zme ya da kaginma arzusunu
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icerir. Tiiketicilerin reklamlardan bekledigi temel rasyonel ¢ekiciliklerden biri bilgidir

(Shimp ve Adrews, 2013).

Cagdas reklamciligin onciilerinden biri olarak kabul edilen David Ogilvy,
"Confessions of an Advertising Man" (Bir Reklamcinin itiraflarr) (1963) adli kitabinda
reklamda rasyonel cekiciligin 6nemini vurgulamaktadir (http-5). Konuyla ilgili kapsamli
yayinlar yapan bir diger reklam onciisii de John Caples'tir. Konuyla ilgili iinlii eseri "Test
Edilmis Reklam Teknikleri" (1997), reklamcilikta rasyonel cekiciliklerin kullanimina
iliskin yol gosterici bilgiler icermektedir. Tiiketicilerin rasyonel ¢ekiciliklerle ilgili olarak
hatirlama becerisi, kisisel cikarlartyla ilgili gerceklere dayanan bilgilerin iletilmesiyle

saglanmaktadir (Leonidou ve Leonidou, 2009, s. 527).

2.6.2. Reklamda Duygusal Cekicilikler

Aristoteles'in  teorileri, duygu arastirmalarinin  temelini  olusturmaktadir;
Aristoteles'in temel diigiincesine gore duygu, hissedilen ve degerlendirilen bir uyaricidir
(Y1lmaz, 1999, s. 82). Kleinginna ve Kleinginna (1981) tarafindan tanimlandig1 sekliyle;
duygu, sinirsel/hormonal sistemlerin aracilik ettigi, 6znel ve nesnel faktorler arasindaki
karmasik bir etkilesimler biitliniidiir ve (a) uyarilma, haz/memnuniyetsizlige yol agabilir;
(b) duygusal olarak ilgili algisal etkiler, degerlendirmeler, etiketleme siirecleri gibi
bilissel stirecler olusturabilir; (c) uyarici kosullara yonelik yaygin fizyolojik ayarlamalari
aktive edebilir; ve (d) her zaman olmasa da genellikle etkileyici, hedefe yonelik ve

uyarlanabilir davraniglara yol agabilir.

Reklamda duygu ¢ekicilikleri, tiiketicilerin toplumsal ve psikolojik ihtiyaglari ile
ilgilidir. Satin alma kararinda marka veya reklam hakkindaki duygular, iiriiniin nitelikleri
ve Ozelliklerinden daha 6nemli bir konuma sahip olabilmektedir. Gerald Zaltman’a
(2016) gore insanlarin duygulari muhakeme yontemleri ile siki sikiya baglidir. Duygular,
bireylerin saglikli karar vermelerine katkida bulunmaktadirlar, bu sebeple de duygusal

cekicilikleri kullanmak reklamlarda 6nemli olmaktadir (Harris ve Moore, 1990).

Duygusal ¢ekiciliklerin uyarict etkisi, bireyin yiiksek bir psikolojik uyarilma
durumunda olmasi ve belirli eylemlere hazir hale gelmesi iizerine odaklanmaktadir. Bu,
bireyin reklam mesajia daha derinlemesine bir sekilde ilgi gostermesini saglayan nese,
sevgi, gurur gibi olumlu veya korku, ofke, utan¢ gibi olumsuz duygularin
uyandirilmasiyla gergeklestirilmektedir. Genel psikoloji kapsaminda incelendigi iizere,

duygularin insan bilgi isleme ve davranisindaki roliine iliskin kapsamli ve siirekli gelisen
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literatiirden yola ¢ikarak, reklamcilik literatiiriiniin yillar boyunca bu konuyu nasil ele
aldig1 tartisilmaktadir. Duygusal tepkiler, reklamcilik alaninda 6nemli bir yer tutmaktadir
(Poels ve Dewitte, s. 81). Reklam aragtirmalari i¢in bu, duygularin daha fazla dikkat
cektigi veya davranisin otomatik bir katalizorii ya da reklamlara yonelik biligsel ve

davranigsal tiiketici tepkilerinin bir aracisi olarak kabul edildigi anlamina geliyordu.

Duygusal ¢ekiciliklerin uyarict mekanizmasi, bireyin yiiksek diizeyde psikolojik
uyarilma durumuna gelerek uyarildigi ve belirli eylemlere hazir hale geldigi bir siireci
hedeflemektedir (Hawkins, Best ve Coney, 2003°ten akt. Al-hinaiti ve Sawaftah, 2022).
Duygusal c¢ekicilikler, reklam mesajinin daha derinlemesine incelenmesine ve
degerlendirilmesine yol acan olumlu veya olumsuz duygularin uyandirilmasiyla reklamin
etkisini artirmaktadir. Genel psikoloji kapsaminda incelendigi iizere, duygularin insan
bilgi isleme ve davranisindaki roliine iliskin kapsamli ve siirekli gelisen literatiirden yola
cikarak, reklamcilik literatiiriiniin yillar boyunca bu konuyu nasil ele aldig
tartisilmaktadir. Duygular reklamecilikta olduk¢a 6nemlidir (Poels ve Dewitte, s. 81).
Reklam arastirmalari i¢in bu, duygularin daha fazla dikkat cektigi veya davranigin
otomatik bir katalizorii ya da reklamlara yonelik biligsel ve davramigsal tiiketici

tepkilerinin bir aracis1 olarak kabul edildigi anlamina geliyordu.

Duygu c¢ekiciligi igeren reklamlarin daha gii¢lii marka ¢agrisimlar yarattigi (Micu
ve Plummer 2010) ve bir ¢alismada marka tutumlarini ve begenisini (Hornik, Ofir ve
Rachamim 2017), bir digerinde ise marka hatirlanabilirligini ve bir markaya yonelik
tutumlar1 (Teichert vd. 2018) olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Duygusal ¢ekicilikler,
satin alma niyetlerini etkilemede rasyonel ¢ekiciliklere gére daha etkili olmustur (Young,
Gillespie ve Otto 2019). Sonug olarak, duygusal ¢ekicilikler, rasyonel c¢ekiciliklerin
aksine, tiiketicilerin reklama yonelik angaje olmasini bir biligsel islem gerektirmeden
artirmak i¢cin daha uygundurlar. Ancak duygular gegicidir ve baglama baghdir. Bir
reklama maruz kaldiktan sonra, yiiz veya evcil hayvan gibi gbze ¢arpan ama onemsiz
yonleri hatirlama avantaji saglayabilir. Bu nedenle, duygusal reklamlarin temel ve
cevresel ayrintilarini tiiketicilerin zaman i¢inde ne kadar hatirladigi belirsiz kalmaktadir
(Beard, Henninger ve Venkatraman, 2022, s. 6). Bu endiseleri gidermek i¢in, yaratici
ajanslar genellikle tiiketicilerin markanin anlamimi reklamin igerigiyle birlikte
yaratmasina yardimecir olarak duyguyu hikaye anlatimiyla etkili bir sekilde

biitiinlestirmeye calisir (Mizerski ve Dennis 1986). Bu tiir hikayeleri video reklamlara
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entegre etmek ve uygulamak daha kolay olsa da bunlar1 hareketsiz reklamlarda

tasarlamak hala zorlu bir istir.

Duygusal bir yaklagimi benimseyen kampanyalar, hedef kitleye duygusal bir etki
yaratarak ikna edici mesajlar iletmektedir (Helmig ve Thaler, 2010; McKay-Nesbitt vd.,
2011). Duygusal ¢ekiciliklerin bazi yazarlar tarafindan daha etkili oldugu (Taute vd.,
2011; Teichert vd., 2018) ve O6nemli 6l¢iide izleyicinin angaje olmasini sagladig
bildirilmektedir (Stevens, 2018), ancak hedef kitle yasl yetiskinler oldugunda mesajlarla
aktarilan bilgiler daha etkili olmaktadir, ¢ilinkii bu kisiler rasyonel ve bilgilendirici
hitaplara maruz kaldiklarinda daha olumlu tepki vermektedir (McKay-Nesbitt vd., 2011).
Duygusal reklamlar, daha az egitimli tiiketiciler veya gencler drneginde oldugu gibi,
olgusal bilgiye daha az deger veren ancak duygusal katilimi1 daha yiiksek olan kisilere
daha fazla hitap ediyor gibi gériinmektedir (Leonidou ve Leonidou, 2009, s. 526). Netice
itibariyle, duygusal ¢ekiciligin etkisi reklamin degeriyle olumlu yonde iligkilidir. Yani,
pozitif duygusal reklamlar negatif duygusal reklamlara kiyasla daha iyi reklam
performanslari saglamaktadir (Dens ve De Pelsmacker, 2010). Bununla birlikte, reklamda
olumsuz duygularin aktarilmasinin olumlu reklam degerlendirmesi, iiriin tutumu vb.
getirdigini gdsteren bir¢ok arastirma sonucu da vardir (Small ve Verrochi, 2009). Panda,
Panda ve Mishra (2013); duygusal ¢ekiciliklerin genellikle rasyonel ¢ekiciliklerden daha
az rasyonel olarak goriilmesine ragmen, olumlu bir marka tutumu yaratmanin etkili bir
yolu olabilecegini savunmaktadir. Yazarlar, duygusal cekiciliklerin markaya baglilik
veya sadakat duygusu yaratarak, markay1 daha akilda kalic1 hale getirerek ve marka ile
izleyicinin yasadig1 duygular arasinda olumlu bir iligki kurulmasina yardimer olarak ise
yarayabilecegini one siirmektedir. Calismada ayrica, olumsuz duygular yaratma veya
izleyicilerin belirli kesimlerini yabancilagtirma riski gibi duygusal c¢ekiciligin bazi
potansiyel dezavantajlarina da dikkat ¢ekilmektedir. Yazarlar, ¢cok yonlii ve etkili bir
reklam kampanyas: olusturmak icin duygusal ¢ekiciliklerin rasyonel ¢ekiciliklerle

birlikte stratejik olarak kullanilmasini 6nermektedir.

Reklamcilikta duygular1 incelemek i¢in 6nemli bir ayrim noktasi, biitiinciil
duygular ve tesadiifi duygular arasindaki farktir. Biitiinciil duygular, reklamverenin
kasitli ve stratejik olarak segtigi mesajlarla uyandirilan duygulardir ve genellikle
tiiketicileri etkilemeyi hedeflemektedir. Ornegin, su¢luluk duygusuna hitap ederek

insanlar1 bir amaca bagis yapmaya ikna etmek bunu agiklayabilir. Tesadiifi duygular ise
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kararlarla dogrudan iliskili olmayan kaynaklar veya kosullar tarafindan uyandirilan,
ancak karar siireclerini etkileyebilen duygulardir. Ornegin, bir korku filmi izlemek
sonucunda ortaya c¢ikan korku, daha sonra izlenen reklamlara verilen tepkileri
etkileyebilir (Griskevicius vd. 2009). Biitiinciil ve tesadiifi duygular birbirleriyle
etkilesime girebilir. Bu baglamda, Choi, Rangan ve Singh (2016), rastgele olarak sunulan
olumsuz soguk goriintiilerin uyandirdig1 yalnizlik duygusunun, insanlarin olumsuz

duygusal yardim ¢agrilarina nasil tepki verecegini etkiledigini gostermistir.

Insanlar Facebook'ta ve diger sosyal medya platformlarinda reklam gordiiklerinde
genellikle tiziintli veya mutluluk gibi duygusal tepkiler hissedebilmektedir. Bu duygusal
tepkiler, reklamin icerigi, bireyin kisisel deneyimleri ve inanglari ile o anki ruh hali gibi
cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Reklamlara verilen duygusal tepkileri anlamak,
reklam verenlerin hedef kitlelerinde yanki uyandiran daha etkili kampanyalar
olusturmalarina yardimei olabilecektir (Geuens vd., 2011). Diger yandan Ahmadi vd.
(2023) tarafindan yapilan bir ¢alisma, tiiketicilerin Twitter'da tinliiler tarafindan yapilan
paylasimlara verdikleri tepkileri analiz etmis ve duygusal paylasimlarin tiiketici davranigi
iizerinde rasyonel paylagimlardan daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur. Duygusal paylasimlar, begeniler ve retweetler gibi daha yiiksek diizeyde
etkilesim yaratmis ve tiiketici tutumlar1 ve satin alma niyetleri iizerinde daha giiclii bir
etkiye sahip olmustur. Calisma, sosyal medyada iinliiler tarafindan yapilan duygusal
marka paylasimlarinin, erigimlerini ve tiiketicilerle etkilesimlerini artirmak isteyen
markalar icin giiclii bir arac¢ olabilecegini gostermektedir. Grigaliunaite ve Pileliene
(2016) tarafindan yapilan bagka bir ¢alisma da tiiketicilerin duygusal ya da rasyonel
cekiciliklerin  kullanildig1 reklamlara verdikleri tepkileri incelemis ve duygusal
cekiciliklerin markaya yonelik olumlu tutumlar yaratma ve satin alma niyetlerini artirma
acisindan rasyonel gekiciliklerden daha etkili oldugunu bulmustur. Bununla birlikte,
calisma ayni1 zamanda duygusal ¢ekiciliklerin etkinliginin tiiketicilerin reklami1 yapilan
iriinle olan ilginlik diizeyine gore degistigini ortaya koymustur. Diisiik ilginlikli
iiriinlerde duygusal cekicilikler daha etkili olurken, ytiksek ilginlikli tirtinlerde rasyonel
cekicilikler daha etkili olmustur. S6z konusu calisma, reklamverenlerin reklam
kampanyalarinda duygusal ya da rasyonel c¢ekiciliklerden hangisini kullanacaklarina

karar verirken tiiketicilerin {iriinle olan ilginlik diizeyini dikkate almalarini1 dnermektedir.
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Benlik tutarlilig, tliketicinin kendi benlik imaj1, benlik kisiligi ve reklamdaki
iriiniin kisiligi arasindaki uyumu ifade etmektedir. Duygusal ¢ekicilik i¢eren reklamlar,
tiiketicilerin {iriiniin duygusal 6zellikleriyle ve kendi benlik algilariyla uyumlu hale
gelmelerini saglayarak ikna etme amacimi tagimaktadir. Eger benlik-marka tutarliligi
miikemmelse, hedef tiiketici markadan memnun kalacak ve reklam tarafindan daha kolay
ikna edilecektir (Zheng, 2020). Hong ve Zinkhan tarafindan gerceklestirilen ¢alisma,
reklamin duygusal cekiciligi ile benlik duygusu c¢ekiciligi arasinda yiiksek bir uyum
oldugunda (yani benlik-marka tutarlilig1 yiiksek oldugunda), satin alma niyetinin ve
marka tutumunun daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur (Hong ve Zinkhan, 1995).
Bundan hareketle, reklamda benlik ¢ekiciliginin duygusal ¢ekicilikle daha yakindan ilgili

oldugu soylenebilir.

2.6.3. Reklamda Benlik Cekicilikleri

Ikna edici gekicilikler reklamda siklikla yer almaktadir ve kullamlan gekicilik
tiirleri arasinda mizah, duygu, taniklik, miizik, karsilastirma, ekonomi, prestij ve cinsellik
yer almaktadir. Hatta baz1 reklamlar '¢ok sisman/¢ok zayif/miikemmelden daha az' gibi
yaklasimlar kullanmaktadir. Bu reklamlar 'tiiketicilerin goriinlislerinden memnun
olmamalarini saglayarak onlar1 degistirmeye' ¢calismaktadir (Schimara ve Miller 2006).
Bunu goz oniinde bulunduran bazi reklamlar 'ideal' kaliba uymasi gerekmeyen kadin
imgelerini kullanarak bu standardr ya da giizellik normunu degistirmeye ¢aligmaktadir
(Bissel ve Rask, 2015, s. 646). Bundan harcketle; reklamda kullanilan benlik
cekiciliklerinin duygusal ¢ekicilikler kapsaminda degerlendirildigi ifade edilebilir.

Benlik kavrami 6nemli bir psikolojik yap1 olarak kabul gérmiistiir ve tiiketici
davranig1 baglaminda tamamlanan uygulamalarin c¢ogu, benlik kavrami/iiriin (veya
magaza) imaji uyumunun bazi kriter degiskenleri iizerindeki etkisiyle ilgilidir. Bu
perspektiften bakildiginda, benlik kavrami farkli reklam stratejilerinin etkinligini
aciklamak i¢in One arz eden bir faktordiir (Zinkhan ve Hong, 1991). Benlik igerikli
reklamlar, sosyal medya ve kendini gésterme ¢aginda daha yaygin hale gelmistir (Ahn ve
Bailenson, 2014, s. 135). Ahn ve Bailenson (2014) benlik onayli reklamlarin faydali bir
arag olabilecegini O6ne siirmekte, ancak tiiketiciler tarafindan narsist veya kendini yiicelten

olarak da algilanabilecekleri konusunda uyarida bulunmaktadir.

Rasyonel ve duygusal cekiciliklerin reklamcilik literatiiriinde yaygin bir sekilde

ele alindig1 gézlemlenmis olmasina ragmen, benlik kavrami gibi davranigsal ve duyusal
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temelli cekicilikler biiyiik 6l¢iide yeterince arastirilmamistir (Miller, 2015). Bununla
birlikte, bu fizyolojik cekiciliklere iliskin degerlendirmeler énemlidir ¢linkii pek ¢ok
reklamda, rasyonel ve duygusal cekiciliklerden farkli olarak hareketle ilgili ¢ekicilikler
(6rnegin peynir ¢cekme, 1sirma ve giilimseme) yer almaktadir. Bu fizyolojik ¢ekicilikler,
bilgi saglamak ya da duygusal baglantilar olusturmak yerine fiziksel benlikle ilgilidir ve
bir {riiniin tiiketilmesiyle ilgili belirli eylemlerin nasil gergeklestirilecegiyle ilgilenir.
Fizyolojik ¢ekiciliklerin marka anilar1 tizerindeki etkilesimini anlamak, fizyolojik reklam
cekiciliklerinin satin alma niyetini nasil etkilediginin ¢oziilmesinde 6nemli bir rol
oynayabilir. Bir tiiketici televizyon reklaminda bir markayla etkilesime giren birini
izlediginde (6rnegin, bir kase misir gevreginin tadini ¢ikarirken ya da araba kullanirken),
sanal fizyolojik islem gerceklesebilir ve tiiketici ayni davranista bulunmayi zihinsel
olarak prova edebilir. Rasyonel, duygusal ve fizyolojik ¢ekiciliklerin satin alma niyeti ile
etkilesimli bir iliski icinde olmasi beklenmektedir. Se¢im sans1 verildiginde, tiiketiciler
muhtemelen duygusal ve fizyolojik ¢ekiciliklere rasyonel ¢ekiciliklerden daha fazla tepki
verecektir, ¢ilinkii duygusal ve fizyolojik ¢ekicilikler daha kisisel ve tiiketici ile ilgilidir
(Young, Gillespie ve Otto, 2019, s. 330).

Yiizyillar boyunca, psikoloji teorisyenleri bireylerin aktif olarak haz pesinde
kogma ve/veya acidan kagmma isteginin motivasyonun temelini olusturdugunu
savunmustur. Bu psikolojik teorilere dayanan kavramlar, hedonik prensip, yaklagma-
kacinma motivasyonlari, beklenti-deger iliskileri ve duygusal ve degerlendirici
hassasiyetler gibi 6rneklerle agiklanmaktadir (Higgins, 1997). Bu c¢alismay1 genisleten
Higgins (1997; 1998), "insanlarin hedef arayis1 sirasinda benlik diizenleme igin
kullandiklar araglar1 detaylandiran ve iki diizenleyici yonelim “tesvik odagi ve dnleme
odag1" arasinda ayrim yapan Diizenleyici Odak Teorisi’ni (RFT) onermektedir. (Haws,
Dholakia ve Bearden 2010, s. 967). Tiiketicilerin tiikketimle ilgili hedeflere yonlendirilme
sekilleri, pazarlama uyaricilarina ve ilgili davraniglara yonelik tepkilerine, yani hedefe
ulagsma sonras1 gosterecekleri tepkilere yon verdigi i¢in, bu teori ozellikle tiiketici
baglamiyla ilgilidir (Boesen-Mariani, Gomez ve Gavard-Perret 2010). Son yillarda,
Diizenleyici Odak Teorisi (RFT) (Higgins 1997), tiiketicinin hedeflerine nasil ulastigini
anlamak i¢in bir mekanizma olarak tiiketici arastirmalarinda artan bir ilgi gérmiistiir
(Haws, Dholakia ve Bearden 2010). Tiiketicilerin, arzu ettikleri veya olumlu bir sonug
elde etme arzular1 motive edici odak olarak veya arzu etmedikleri veya olumsuz bir

sonuctan uzaklagsma arzular1 da 6nleyici odak olarak bilinmektedir. Bu iki odak ile hedefe

82



ulasma yoniinde motive olduklar1 goz Oniine alindiginda, RFT tiiketici tepkilerini
anlamak i¢in uygun bir ¢erceve sunmaktadir. Aslinda, tiiketici hedef uyumlulugu veya
benlik kavrami ile reklam etkinligi arasindaki iyi kurulmus baglanti goz Oniine
alindiginda, RFT reklam baglaminda 6zellikle 6nemlidir (Bettman ve Sujan 1987; Hong
ve Zinkhan, 1991).

Psikolojik sahiplik, bireylerin bir seyin sahiplik hedefi veya bir parcasinin
"kendilerine ait" oldugunu hissettikleri durumu ifade etmektedir (Pierce vd., 2003, s. 86).
Yasal sahiplikten farkli olan psikolojik sahiplik, gergekte sahip olunmasa bile bir seyin
"benim" oldugu hissi ile karakterize edilir (Peck ve Shu, 2009; Petty, 2008) ve bir nesne
ile benlik arasindaki iliskiyi yansitir. Aslinda, ger¢ek bir nesnenin bile genigletilmis
benligin bir parcasi olarak kabul edilebilecegi diisiintilmiistiir (Pierce vd., 2003). Bireyler,
psikolojik sahiplik gelistirmek i¢in su ii¢ deneyimden birini veya bunlarin bir
kombinasyonunu yasarlar: bir hedef iizerinde kontrol saglama, bir hedefe yatirim yapma
ve bir hedefi yakindan tanima (Pierce vd., 2003). Bu {i¢ deneyim arasinda, hedef iizerinde
kontrol sahibi olma, pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin psikolojik sahipligine en ¢ok
ilgi goren deneyimdir. Ornegin, potansiyel alicilar satin almadan 6nce sadece bir iiriine
dokunarak hatta {irtine dokunmay1 hayal ederek psikolojik sahiplik gelistirebilir; bunun
iiriin tizerindeki algilanan kontroliin artmastyla gergeklestigi one siiriilmiistiir (Peck vd.,
2013; Peck ve Shu, 2009). Algilanan kontrol, yeni bir iiriiniin tasarimimin secilmesi
(Fuchs vd., 2010), bir uygulamadaki miizik akisinin manipiile edilmesi (Sinclair ve
Tinson, 2017) veya kisinin blog alanini kontrol etmesi (Moon, 2006) gibi belirli
durumlarla iligkili olarak da elde edilebilir. Tiiketicilerin etkilesimli bir deneyim
yasadiklar1 bir friinle birlikte, belirli bir reklam c¢ekiciligi, tiiketiciye o sehirde
yasamasalar bile o sehre yonelik psikolojik sahiplenme hissi verebilir (Folse vd., 2012a;
Folse vd., 2012b). Ornegin, "Sonsuza dek senin Louisiana'n" gibi bir kenti sahiplenme
sorumluluguna iliskin mesajlar, ABD'nin Ortabat1 eyaletlerinde yasayan kisilerin
Louisiana'y1, oraya hi¢ gitmemis olsalar bile, kendilerininmis gibi gérmelerine neden
olabilir (Folse vd., 2012). Sahiplik zamirlerini iceren sézde sahiplik ¢ekiciligi, referans
kategorisi olarak "benlik" kullanilarak benmerkezci kategorizasyon yoluyla reklami

yapilan markanin psikolojik sahipligini tetikleyebilir.

Tiiketicinin benlik kavramina hitap eden reklam mesajlari etkinliklerini artirabilir,

clinkii benlik gondermesinin reklamin ikna ediciliginde rol oynadig:i bilinmektedir
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(Burnkrant ve Unnava 1995; Martin vd. 2007). Ciinkii, bir bireyin benlik yorumlariyla
eslesen ¢ekicilikler, reklam mesajlarinin kodlanmasini ve igslenmesini tesvik etmektedir

(Chang 2016).

Onceki arastirmalar, benlik kavramiyla iiriin imajinin uyumunun &nemli bir rol
oynadigini géstermistir. Bir markanin imaji, tiiketicinin benlik kavramiyla daha yakin bir
iliski kurarsa, tiikketicinin satin alma niyeti de daha yiiksek olma egilimindedir (Kim, Yoo
ve Lee, 2016, s. 734). Genel reklamcilik cercevesinde, reklamlarda yer alan iinliiler,
reklamlarin arzu edilen temsilin ne oldugunu ilettikleri veya onerdikleri araglardir

(Dimofte, 2015, s.5).

Reklam mesajinin ikna edici olmasinda benlik gondermesinin dnemli rol oynadigi
bulunmustur (Burnkrant ve Unnava 1995; Martin vd. 2007). Goriiniise gore, Bireyin
benlik algistyla uyumlu olan c¢ekicilikler, reklam mesajlarinin daha etkili bir sekilde

kodlanmasin1 ve islenmesini tesvik etmektedir (Chang 2016).

Benlik kavrami reklamcilikta kullanilan ¢ok ¢esitli temalara uygulanabilmektedir
(Zinkhan, Haytko ve Ward, 1996, s.5). Reklamlar, belirli bir {iriin veya hizmetin bireyin
benlik imajin1 nasil gelistirebilecegini veya ideal benliine ulasmasina nasil yardimci
olabilecegini vurgulayarak bireyin benlik duygusuna hitap edebilir. Benlik kavraminin
reklamlarda nasil kullanildigindan birkagina o6rnek olarak asagidaki siniflamalar
verilebilir:

e Bireyin kim olduguna dair bir duygu yaratmak: Reklamlar, belirli bir iirtin
ya da hizmetin kisinin kim oldugunu ifade etmesine nasil yardimci
olabilecegini vurgulayarak kisinin kimlik duygusuna hitap edebilir (Chang
ve Lee, 2011, s. 448). Ornegin, bir otomobil sirketi, arabalarina sahip
olmanin bireyin daha maceract veya basarili hissetmesine yardimci
olacagini 6ne siiren bir reklam olusturabilir.

e Bireyin benlik saygisina hitap etmek: Reklamlar, belirli bir iirline sahip
olmanin veya kullanmanm kisinin kendisini daha iyi hissetmesini
saglayacagini one siirerek bireyin benlik saygisina hitap edebilir (Durgee,
1987; Andina vd., 2021). Ornegin, bir giizellik iiriinii markasu, {iriinlerini
kullanmanin bireyin kendisini daha g¢ekici ve Ozgiivenli hissetmesine

yardimci olacagini 6ne siiren bir reklam olusturabilir (Kim vd., 2019).
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e Aidiyet duygusu yaratmak: Reklamlar, belirli bir iiriine sahip olmanin
veya kullanmanin belirli bir gruba veya topluluga uyum saglamalarina
yardimc1 olacagini 6ne siirerek bireyin aidiyet duygusuna hitap edebilir
(Dimofte vd., 2015). Ornegin, bir spor icecegi sirketi, iiriinlerini igmenin
bireyin kendisini aktif, saglik bilincine sahip bireylerden olusan bir
toplulugun pargasi gibi hissetmesine yardimci olacagini 6ne siiren bir
reklam olusturabilir.

e Bireylerin ideal benliklerine ulagmalarina yardimci olmak: Reklamlar,
belirli bir {irline sahip olmanin veya onu kullanmanin bireyin olmay1
arzuladigi tiirden bir kisi haline gelmesine yardimei olacagini one siirerek
bireyin ideal benligine hitap edebilir (Choi ve Rifon, 2012; Lee, 2015).
Ornegin, bir fitness ekipmani sirketi, iiriinlerini kullanmanin bireyin daha
formda, saglikli ve 6zgilivenli olmasina yardimci olacagini 6ne siiren bir
reklam olusturabilir.

Reklamlarda hem gergek benlik hem de ideal benlik bir ¢ekicilik unsuru olarak
kullanilsa da (Lee, 2015; Alex ve Joseph, 2012; Holmes ve Calvin, 2014), ideal benlik
genellikle daha sik kullanilmaktadir. Ideal benlik reklamlarda siklikla kullanilir (Choi ve
Rifon, 2012), ¢iinkii bireyin olmak istedigi kisiye yonelik 6zlem ve arzularina hitap
etmektedir (Dimofte, 2015). Reklamcilar genellikle iiriin veya hizmetlerinin bireylerin
ideal benliklerine ulagmalarina yardimci olabilecegi yollar1 vurgularlar; bu daha ¢ekici,
basarili veya giizel olmak seklinde olabilir. Bu yaklasim, tiiketicilerle giiglii bir duygusal
bag kurmada ve onlar1 satin almaya motive etmede Ozellikle etkili olabilir (Alex ve
Joseph, 2012). Bununla birlikte, ger¢ek benlik reklamlarda, 6zellikle de bir {iriin veya
hizmetin 6zgiinliigiinii veya gercekeiligini vurgulayan kampanyalarda da kullanilir
(Millard, 2009). Reklamecilar, hedef kitlelerinin giindelik deneyimlerini ve miicadelelerini
yansitan gorseller veya mesajlar kullanabilir ve bu da tiiketicilerle iligki kurulabilirlik ve
giiven duygusu yaratmaya yardimci olabilir. Genel olarak, reklamlarda ideal benlige kars1
gercek benligin kullanilmasi genellikle pazarlanan {iriin veya hizmete ve hedef kitleye
baglidir. Reklamverenler, hedef kitlelerinde yanki uyandiran ve onlar1 satin almaya
motive eden bir mesaj olusturmak i¢in her iki yaklagimi bir arada kullanabilir.

Nesnelere atfedilen cagrisimlar ve semboller sosyal etkilesim icin elzemdir
(Solomon, 1983). Solomon’a gore iiriinler sadece ¢esitli faydalar1 olan seyler degildir;

ayni zamanda lrilinlerin sosyal ¢agrisimlar1 vardir ve insanlar arasinda bir iletisim araci
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olarak kullanilabilmektedirler (Solomon, 1983). Solomon (1983) iiriinlerin sadece
islevsel nesneler degil, ayn1 zamanda anlam ileten ve sosyal etkilesimleri kolaylastiran
semboller oldugunu savunmaktadir. Uriinler bir kisinin kimligi, sosyal statiisii ve kisiligi
hakkinda bilgi aktarabilir ve sosyal izlenimleri yonetmek icin araglar olarak kullanilabilir.
Ornegin bir tisort ile klasik ceket kullanma arasinda fark bulunmaktadir. Benlik kavrami
iizerine yapilan ¢aligmalar genel olarak; insanlarin belirli bir sosyal gruba veya kiiltiire
ait olduklarini belirtmek i¢in iirlinleri nasil kullandigini ve kendileri ile digerleri arasinda
sosyal sinirlar olusturmak ve bu sinirlart korumak icin iiriinlerden nasil yararlandigini
tartismaktadir. Buna ek olarak, iriinlerin benlik sunumu ve izlenim yonetimi siirecinde
nasil semboller olarak kullanilabilecegini aragtirmakta ve bireylerin iiriinleri bagkalarina
belirli bir imaj veya kimlik yansitmak i¢in nasil kullandiklarin1 vurgulamaktadir. Cesitli
aragtirmalarda; iiriinlerin sosyal yasamlarimizda 6nemli bir rol oynadigini ve baskalariyla
etkilesimlerimizin temel bilesenleri oldugu 6ne siiriilmektedir (Solomon, 1983; Puto ve
Wells, 1984; Park vd., 1986; Kim, 2006; Patrick vd., 2002; Maclnnis, Park ve Patrick,
2017; Park ve Mclnnis, 2018). Bu nedenle, bir tiiketici, kim olduklar1 veya kim
olduklarina inandiklar1 hakkinda bir seyler ima eden reklamlarla hedeflendiginde, etikete
uymaya c¢alisma c¢abasi ve sonug¢ olarak iirlin veya hizmeti satin alma olasilig1 daha
yiiksektir (Hermanda vd., 2019).

Genel olarak ozetlemek gerekirse; reklamcilikta benlik cekiciligi, tiiketicinin
karar verme siirecinin hem duygusal hem de mantiksal yonlerine hitap ettiginden hem
duygusal hem de rasyonel bir ¢ekicilik olarak siniflandirilabilir. Tiiketicinin kendini ifade
etme, benlik saygisi ve kisisel kimlik ihtiyacina hitap ettigi i¢in, benlik ¢ekiciligi duygusal
bir ¢ekicilik olarak goriilebilir. Reklam tiiketiciyle duygusal bir bag kurar ve tiiketiciyi
kendinden emin, 6zgiivenli ve ¢ekici gosteren resimler, ifadeler veya anlatilar kullanarak
tiiketicinin umutlarina ve isteklerine hitap eder. Ote yandan, benlik ¢ekiciligi rasyonel bir
cekicilik olarak da goriilebilir ¢linkii tiiketiciye {iriinii satin almast i¢in mantikli gerekceler
sunar. Pazarlama, irliniin kalite, giivenilirlik ve kolaylik gibi islevsel faydalarini
vurgulayarak tiiketicinin mantiksal karar verme stirecine hitap eder ve rakiplerine kiyasla
onu se¢meleri i¢in onlara nedenler sunar. Sonug olarak, reklamcilikta benlik ¢ekiciligi
tilketicilerle hem kisisel hem de pratik diizeyde baglanti kurmay:r amacglar ve hem
duygusal hem de rasyonel ¢ekiciligi birlestirir ancak temelde benlik ¢ekicilikleri duygusal
cekicilikler baglamina dahildir. Ozellikle, reklam ¢alismalari, tiiketicinin kendi benlik

kavramiyla uyumlu bir iiriin imaj1 olusturma amacina odaklandiginda daha etkili olabilir.
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Eslesen bir reklam cekiciligi, eslesmeyen cekiciliklere kiyasla, tiiketicileri reklami
yapilan {iriin lehine davraniglara yonlendirebilir (Hong ve Zinkhan, 1991). Yani, benligi
gelistirmeye yonelik reklamlar miisterilerin ideal benliklerini tesvik ederek kamusal
olarak tiiketilen iirlinler i¢in satin alma niyetlerini artirirken, benligi onaylayan reklamlar
miisterilerin gercek benliklerini talep ederek 6zel olarak tiiketilen iiriinler i¢in satin alma

niyetlerini artirir (Zeng vd., 2019).
3. YONTEM

Calismanin amacina ulagsmak i¢in kullanilan yontemler ¢alismanin bu boliimiinde
aciklanmaktadir. Calisma modeli, arastirma o6rneklemi, veri toplama siireci, bu siirecte
yapilan analizler ve dlgeklerin gecerlilik ve giivenilirligine iligskin detaylar bu kisimda
verilmistir.

Deneysel olarak tasarlanan bu c¢alismanin amaci gercek benlik ve ideal benligin
reklama angaje olma baglaminda reklam etkinligi tizerindeki etkilerini arastirmaktir.
Calismay1 yiriitmek igin, ayni Orneklemden iki grup halinde veri toplanmistir,
katilmecilar rastgele iki deneysel kosula atanmistir: gercek benligi iceren bir reklama
maruz kalan katilimeilar bir kosulu ve ideal benligi i¢eren bir reklama maruz kalan baska
bir kosulu temsil etmektedir. Daha sonra her bir kosuldaki katilimcilardan ilgili formu
doldurmalar1 istenmistir. Verileri analiz etmek i¢in, gercek benlik ve ideal benlik etkililigi
arasinda Onemli bir fark olup olmadigini belirlemek icin istatistiksel teknikler

kullanilmistir.

3.2.Arastirmanin Yontemi

Nicel yaklasimda deneysel ve deneysel olmayan olmak iizere iki modelden
bahsetmek miimkiindiir (Creswell, 2014). Calismada bu iki modelden deneysel model
tercih edilmistir. Clinkii deneyler, degiskenlerle ilgili simiile edilmis durumlar saglamasi
acisindan 6nemlidir (Sternthal, Tybout ve Calder, 1994 ten aktaran Erol, 2020). Deneysel
tasarim tercih edilmesinin sebebi temel olarak, deneysel tasarimin nedensel iliskileri test
etmek icin en giiclii teknik olmasindan (Neuman, 2014) kaynaklanmaktadir. Genel
olarak, burada nedenlerden kasit fikirler veya reklam gibi {ireten seyler iken etkiler de
tutum, inang, angaje olma ve fikir gibi iretilen seylerdir. Deneyler, neden-sonug
iligkilerinin kurulmasina yardimeci olmak i¢in yapilmaktadir ve bunun i¢in giiclii araglar
olabilirler (Vargas ve Duff, 2017, s. 101). Deneysel modellerden ise tam deneysel

caligma tercih edilmistir. Tam bir deneysel tasarimda, bagimsiz bir degisken ile bagiml
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bir degisken arasinda nedensel bir iliski kurulmasi hedeflenmektedir. Tam deneysel
tasarim rastgele atamaya dayalidir; bunun yerine, katilimcilar rastlantisal olarak
atanmadiginda islem, yar1 deneysel olarak adlandirilmaktadir (Creswell, 2017, s. 168).
Calisma tasarimi, tam deneysel olarak kabul edilebilir ¢linkii katilimeilar iki deneysel
kosula rastgele atanmistir ve sonuglar1 etkileyebilecek yabanci degiskenler kontrol
edilmistir. Bu tasarim, ilgisiz degiskenlerin sonuglar1 etkileme olasiligin1 azaltarak
caligmanin i¢ gecerliligini artirma acgisindan énemlidir.

Iyi kontrol edilen deneyler, dikkatle tasarlanmis manipiilasyonlarin reklam tepkileri
tizerindeki etkisini test etmek ve belirli etkilerin neden ortaya c¢iktigini agiklamak
amaciyla gerceklestirilmektedir (Frison vd., 2014). Reklamcilik alanindaki deneysel
aragtirmalar, genellikle manipiile edilmis reklam uyaranlarini kullanarak tiiketici tepkileri
iizerindeki etkilerini test etmektedir. Bu nedenle, dogru ve ilgili test uyaranlarinin
gelistirilmesi biiylik onem tasimaktadir. Bu baglamda, bir arastirmacinin karar vermesi
gereken en onemli konulardan biri, deneylerde kullanilacak reklam uyaranlarinin
olusturulmasidir (Geuens ve Pelsmacker, 2017, s.84). Bu nedenle, gelistirilme siirecinde
uzman paneli olusturma gibi araglara basvurulmustur. Ayrica ilgili manipiilasyonlar
gelistirilirken reklam ve benlik ile ilgili dnceki aragtirmalarda kullanilan gercek benlik ve
ideal benlik uyaranlar1 dikkate alinmigtir.

Gergekgi reklam uyaranlart olusturulurken, logolar, sloganlar gibi marka isimlerinin
ve/veya marka tanimlayicilarinin kullanilmasi gerekmektedir. Ancak bazi durumlarda,
gercek bir marka kullanma gerekliligi olsa da markanin kendisi ¢aligmada etkili
olmayabilir. Bu tiir durumlarda, mevcut markalara 6nceden maruz kalmanin veya bu
markalarla deneyimin potansiyel olarak yaniltici etkilerinden kaginmak i¢in varsayimsal,
yani yeni/kurgusal markalarin kullanilmasi onerilmektedir (Schneider ve Cornwell,
2005). Bunun sebebi, bir¢ok katilimcinin mevcut markalardan haberdar olmasi ve bu
markalarla ilgili ¢agrisimlara, olumlu veya olumsuz inanglara ve bu markalara yonelik
duygu ve tutumlara sahip olmasidir. Reklam uyaranlarina verilen tepkilerin dl¢iilmesinde,
bu durum ¢esitli karisikliklara yol agabilir ve sonuglar1 veya ¢ikarimlari gegersiz kilabilir
veya olumsuz etkileyebilir. Ornegin, hafiza etkileri ve marka hatirlama mevcut markalar
kullanilarak ciddi sekilde artabilir ve bunun sonucunda manipiilasyonlarin etkisini ve
onceden var olan marka farkindaliin1 ayirt etmek imkansiz hale gelebilir. Bu durum,

inanglar, duygular ve tutumlar i¢in de ayn1 sekilde gecerlidir. Agikgasi, tiim uyaricilarda
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aynt markalar kullaniliyorsa, bu durum etkilerdeki farkliliklar1 etkilememelidir,
uyaricilarin kendi etki biiyiikliikleri kusurlu olabilir.

Yeni markalarin reklam ¢aligmalarinda kullanilmasi i¢in 6nceden dikkatli bir sekilde
test edilip se¢ilmesi gerekmektedir. Varsayimsal markalarin hangi degiskenlere gére 6n
teste tabi tutulacagi kismen baglama baglidir. Her durumda, yanlis taninma ve istenmeyen
ya da Onyargili cagrigimlar gibi unsurlardan kagiilmalidir (Schneider ve Cornwell, 2005;
Geuens ve Pelsmacker, 2017, s.85). Gergekte, yeni marka isimleri veya logolar bile
istenmeyen tepkilere veya cagrisimlara yol acabilmektedir. Ornegin, bir marka ismi
belirli bir anlam1 ¢agristirabilir veya insanlar markay1 tanidiklarini diisiinebilirler. Bu
durum, kiiltlirler aras1 arastirmalarda daha da 6nemli hale gelmektedir.

Calismada nadir bulunan ya da herkese hitap etmeyen liiks iiriinler yerine erisimin
nispeten daha kolay oldugu {irlin olarak kahve se¢ilmistir. Clinkii diinyada en yaygin
tiiketilen tirlinlerden biridir. Kahve tliketim istatistikleri, diinya niifusunun yaklasik %30-
40'min her giin kahve tiikettigini gostermektedir (http-9). Bununla beraber kahve, kolayda
bir iirlindiir. Kolayda {irtinler genellikle tiiketicilerin 6nceden plan yapmadan satin alma
davraniginda bulundugu iiriinlerdir. Bu durum kahveyi kurgusal bir marka i¢in iyi bir
secim haline getirir ¢ilinkii tliketicilerin aligveris yaparken gordiikleri takdirde satin alma
olasiliklar1 daha yiiksektir (Chiang ve Dholakia, 2003). Ayni1 zamanda {irliin olarak
kahvenin secilmesinin bir diger sebebi de Starbucks ve benzeri kahve markalarini benlik
sunumu ile iligkilendiren ¢aligmalardir (Carr ve Hayes, 2019). Kahve iiriinii i¢in marka
ismi olarak da “Zeus” se¢ilmistir. 27/07/22 tarihinde marka tescili kontrolii yapilmus,
bdyle bir markanin kahve markasi olarak pazarda bulunmadig: belirlenmistir. Marka
tescil sorgusu a¢isindan bir sorun belirlenmemistir.

3.3.Arastirmanin Modeli

Reklamcilik, benlik sunumu, benlik tiirleri, psikolojik iyi olug gibi olumlu duygular
veya olumsuz duygular, benlik saygisi, kendini izleme, sosyal istenirlik gibi bircok
degiskenden etkilenebilen sofistike ve ¢ok yonlii bir aractir. Literatlir boliimiinde de
deginildigi gibi benlik sunumu ya da insanlarin kendilerini baskalarina nasil
gosterdikleri, reklamcilikta ¢ok dnemli olabilir. Reklamlardaki olumlu benlik sunumu
mesajlari, izleyicilerin sunulan iiriin veya hizmetle etkilesime girme olasiligini artirabilir.
Ornegin, liiks bir otomobilin pazarlamasinda, araci kullanan basarili ve ¢ekici bir kisi
gosterilerek, otomobilin satin alinmasinin alicinin sosyal konumunu ve benlik algisin

gelistirecegi ima edilebilir.
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Psikolojik iyi olma hali, reklamin etkinligini etkileyebilecek bir diger faktordiir.
Olumlu duygular uyandiran reklamlar, tiiketici ile reklami yapilan iiriin veya hizmet
arasinda bir baglanti hissi yaratarak angaje olmanin artmasina yol agabilir. Bu ¢aligmanin
temel iddiasina gore ise gercek benlik sunumlu reklam, psikolojik iyi olus olusturma
baglaminda daha etkili bir aragtir. Kendini izleme, bireylerin davraniglarini sosyal
durumlara uyum saglama diizeyini ifade etmektedir. Yiiksek diizeyde kendini
izleyenlerin davraniglarini bagkalarinin beklentilerine uyacak sekilde degistirme olasilig
daha yiiksekken, diisiik diizeyde kendini izleyenlerin farkli durumlarda tutarli davranma
olasilig1 daha yiiksektir. Yiiksek benlik gdzlemcilerine hitap eden reklamlar, sosyal
normlara ve beklentilere uymanin énemini vurgulamaktadir; bu kapsamda c¢aligmanin
iddias: literatlirden hareketle, kendini izleme derecesi yliksekligi daha ¢ok ideal benlik
sunumlu reklamlar ile iliskili reklamlardir. Ote yandan, diisiik benlik gdzlemcilerine
hitap eden reklamlar bireysellik ve benzersizlige odaklanarak tiiketicileri digerlerinden
farkli olmaya tesvik edebilir. Bunun “Dove Gergek Giizellik” kampanyasinda siklikla
goriildiigl sdylenebilir. Diistik benlik izlemenin de bu durumda gercek benlik reklamlari
ile daha yakindan iligkili oldugu soylenebilir.

Insanlarin sosyal normlara ve beklentilere uygun yasamak icin kendilerini bireysel
baglamda ne Olclide baski altinda hissettikleri sosyal istenirlik olarak bilinmektedir
(Holden ve Passey, 2009). Reklamcilik ve sosyal istenirlik baglantilidir. Reklamcilar,
iirlin veya hizmetlerinin daha cekici, arzu edilir ve hedef kitlenin idealleri ve istekleriyle
uyumlu goriinmesini saglamak igin sosyal istenirlikten yararlanmaktadirlar. Diger
yandan reklamcilik; arzu edilen bir imaj yaratma, gesitli sosyal normlar gelistirme
acisindan da sosyal istenirlikten yararlanmaktadir (Puntoni ve Tavassoli, 2007, s.285).
Ornegin, bir grup ¢ekici ve sik insan tanmmis bir giyim markasmnin reklaminda
goriinerek, markanin kiyafetlerini giymenin kisiyi akranlar1 ve genel kamuoyu nezdinde
daha kabul edilebilir kilacagi izlenimini verebilir. Boyle bir durumda kisi, sosyal
istenirlige odaklanabilir.

Reklamcilikta, benlik saygisinin ve benlik ¢ekiciliginin genel olarak énemli bir rolii
vardir. Benlik saygisinin benlik ¢ekiciligi reklamciliginda rol oynayabilecegi birkag yol
vardr. Ilk olarak, benlik saygisi diisiik olan kisilerin, benlik imajlarini gelistirmeyi vaat
eden reklamlar tarafindan ikna edilmeleri daha olasidir. Bunun nedeni, diisiik benlik
saygisina sahip kisilerin genellikle kendilerini daha iyi hissetmenin yollarin1 aramalari

ve belirli bir {irlinii kullanmanin bu hedefe ulagmalarina yardimec1 olacagina inanma
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olasiliklarinin daha yiiksek olmasidir. Bu nedenle kurulan hipotezde yiiksek benlik
saygisinin gercek benlik ile; diisiik benlik saygisinin da ideal benlik reklamcilig1 ile
iliskilendirilmesi goz 6nilinde bulundurulmustur.

Tiim bu agiklananlardan hareketle, modelde gergek benligi ve ideal benligi sunan
reklamlar ile bu reklamlara yonelik angaje olma arasindaki iliskide psikolojik iyi olma
aract degisken olacaktir; bu aracilik, benlik saygisi, kendini izleme ve sosyal istenirlik

seviyeleri tarafindan diizenlenecek durumsal aracilik seklinde olacaktir.

Kendini
izleme

Psikolojik Tyi
Olug Sosyal
istenirlik

Gergek ve
ideal Benlik Reklama
Uyaranli angaje olma
Reklamlar

Sekil 3.1. Aragtirmanin Modeli

3.3.1. Hipotezler

H1: Ideal benlik uyaranli reklam ile kiyaslandiginda gergek benlik uyaranli reklamin
reklama angaje olma iizerinde dogrudan olumlu yonde bir etkisi vardir.

H2: Gergek ve ideal benlik uyaranli reklam ile reklama angaje olma arasindaki
iliskiye psikolojik iyi olus aracilik eder.

H2a: Gergek benlik sunumlu reklam ile reklama angaje olma arasindaki iligkiye
psikolojik iyi olus olumlu yonde aracilik eder.

H2b: Ideal benlik sunumlu reklam ile reklama angaje olma arasindaki iliskiye
psikolojik iyi olus olumsuz yonde aracilik eder.

H3: ideal benlik ve gercek benlik uyaranli reklam ile reklama angaje olma arasindaki
iliskiye psikolojik iyi olus aracilik etmekte ve bu aracilik kendini izleme tarafindan
diizenlenmektedir.

H3a: Psikolojik iyi olusun reklama angaje olma iizerindeki dolayl etkisi, kendini
izleme derecesi yliksek olanlar i¢in ideal benlik reklam uyarani lehine daha yiiksektir.

H3b: Psikolojik iyi olusun reklama angaje olma iizerindeki dolayl etkisi, kendini

izleme derecesi diislik olanlar i¢in gercek benlik reklam uyarani lehine daha yiiksektir.
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H4: Ideal benlik ve gercek benlik uyaranli reklam ile reklama angaje olma arasindaki
iliskiye psikolojik iyi olus aracilik etmekte ve bu aracilik sosyal istenirlik tarafindan
diizenlenmektedir.

H4a: Psikolojik iyi olusun reklama angaje olma {iizerindeki dolayli etkisi sosyal
istenirlik derecesi yiiksek olanlar i¢in ideal benlik reklam uyarani lehine daha ytiksektir.

H4b: Psikolojik iyi olusun reklama angaje olma iizerindeki dolayli etkisi sosyal
istenirlik derecesi diisiik olanlar i¢in gercek benlik reklam uyarani lehine daha yiiksektir.

HS5: Ideal benlik ve gercek benlik uyaranli reklam ile reklama angaje olma arasindaki
iliskiye psikolojik iyi olus aracilik etmekte ve bu aracilik benlik saygisi tarafindan
diizenlenmektedir.

HSa: Psikolojik iyi olugun reklama angaje olma {iizerindeki dolayli etkisi benlik
saygist yiiksek olanlar i¢in gergek benlik reklam uyarani lehine daha ytiksektir.

HSb: Psikolojik iyi olusun reklama angaje olma iizerindeki dolayli etkisi benlik
saygisi diislik olanlar i¢in ideal benlik reklam uyarani lehine daha yiiksektir.

Ideal benlik sunumlu ve gercek benlik sunumlu reklamlara yénelik angaje
olmanin ele alindig1 bu ¢alismada bir model kurulmus ve bu modelin Hayes Process
Yontemi ile test edilmesi amaglanmistir. Modeli test etme amaciyla kurulan hipotezlere
yanit aranmasi amaglanan bir diger unsurdur. Model kapsaminda kurulan hipotezler
yukarida verilmistir.

Hipotezler; gercek benligi ve ideal benligi sunan reklamlara yonelik angaje
olmanin psikolojik iyi olus tizerinde farkli etkileri olacagini ve bu etkilerin benlik saygisi,
kendini izleme ve sosyal arzu edilebilirlikteki bireysel farkliliklardan etkilenecegini 6ne
stirmektedir.

3.3. Deney Tasarimi

Bir deneyin tasarimi genel olarak, bir hipotezi test etmek veya bir arastirma
sorusunu yanitlamak i¢in bir ¢aligma yiirlitmeye yonelik genel plan veya stratejiyi ifade
etmektedir. Deney tasarimi, ayni1 anda degerlendirilen ¢esitli yanitlarin optimum veya
hedef degerini saglayan kosullar1 kesfetmek icin verimli bir caligma stratejisi
saglamaktadir (Delgado-Moreno, Pefia ve Mingorance, 2009). Deney tasarlanirken,
orneklem biiyiikliigli ve kontrol grubu gibi ¢esitli faktdrleri géz oniinde bulundurmak
onemlidir. Iyi tasarlanmis bir deney, acik ve spesifik arastirma hedeflerine, iyi
tanimlanmis degiskenlere, uygun bir 6rneklem biiyiikliigline, uygun dl¢iimlere ve uygun

veri analizi yontemlerine sahip olmalidir. Bu nedenle deney tasarimi, basarili
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uygulamalarin anahtar1 olarak goriilebilir (Hjalmarsson, 2005). Bu deney tasarlanirken

g6z onilinde bulundurulmus bazi temel unsurlar agagida verilmistir:

Arastirma sorusu/hipotezi: Deneyin test etmek icin tasarlandigi aragtirma
sorusunu veya hipotezi acikga belirtilmistir. Hipotezler, deney yoluyla
yanitlanabilecek odaklanmig ve spesifik yargilardan olugmaktadir.

Degiskenler: Ideal benlik sunumlu ve gercek benlik sunumlu iki reklam bagimsiz
degisken olarak deneyde yer almaktadir. Bu degiskenler, SPSS’te 0 ve 1 olarak
kukla degisken olarak kodlanmastir. Psikolojik iyi olus, aragtirma modelinde araci
degisken; kendini benlik saygisi, kendini izleme ve sosyal istenirlik ise moderator
degisken olarak ele alinmistir. Calismanin bagimli degiskeni ise reklama angaje
olmadir.

Orneklem biiyiikliigii ve secimi: Deney icin 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme kullanilmistir. Deney kapsaminda 920 katilimcidan rassal atama
yoluyla veri toplanmistir. Deneye katilanlarin 470’1 gercek benlik uyaranl
reklami; 450°si ise ideal benlik uyaranl reklami gordiikten sonra veri toplama
aracinda yer alan sorular1 yamitlamigtir. Orneklem kapsaminda toplanan verilerin
istatistiksel glicii saglayacak kadar biiyiik olduguna karar verilmistir (Tabachnick
ve Fidell, 2013).

Ol¢me araci: Deneyde yer alan degiskenleri 6lgmek icin literatiirde yer alan
olgeklerden yararlanilmistir. Bu dlglimler sayisiz arastirmada gecerli ve gilivenilir
araglar olarak bulunmustur. Ayrica bu olgekler, daha Onceki arastirmalarda
Tiirk¢e’ye uyarlanmigtir. Bu 6lgekler, veri toplama araglarinin yer aldig baglikta
detayli olarak anlatilmistir.

Prosediir: Deneysel calisma kapsaminda oncelikle ideal benlik sunumlu reklam
ve gercek benlik sunumlu reklam ayirdini yapabilmek i¢in literatiirdeki
arastirmalardan yararlanilmistir. Graeff, (1996); Zinkhan, (1995); Kim vd.,
(2018) caligmalar1 tarafindan ideal benlik ve gergek benlik ayirdinin nasil
yapildigi degerlendirilmistir. S6z konusu c¢aligmalarda kiyafet, gozliik,
reklamdaki bireylerin hareket tarzlarinin ideal benlik ve gergek benlik ayirdinda
one ¢iktig1 goriilmiistir. Bu ¢alismalar yar1 deneysel calismalar olup gercek
markalar deneye dahil edilirken bu calismada 6nceki arastirmalardan farkli olarak
hem videolu bir reklam hazirlanmis hem de kurgusal bir marka olusturulmustur.

Zeus isimli kahve markas1 marka tescilinden kontrol edilmis; bdyle bir marka
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kullanimda olmadig1 i¢in Zeus markasi ile ¢calisma devam edilmistir. Bir kadin ve
bir erkegin oldugu; ideal benlik ve ger¢ek benlik ayrimi baglaminda kiyafetin
temel belirleyecegi oldugu 32 saniyelik bir reklam filmis g¢ekilmistir. Reklam
filmine telif hakki olmayan bir miizik eklenmistir. Iki reklam videosu, sonraki
asamada uzman paneline sunulmustur. Uzman panelinin ¢ogunlugu gercek benlik
ideal benlik ayrimmin net bir sekilde belli oldugunu belirtirken, bir uzmanin
reklam hissinin artirilmasi baglaminda dis ses eklenmesinin gerekli oldugunu dile
getirmesi nedeniyle dis ses eklenmistir. Ardindan tekrar yapilan degerlendirmede
reklam hissinin artirildig1 noktasinda goriis birligine varilmistir. Ardindan
videolar ve dlgme araclarindan olusan soru formu pilot ¢alisma ve manipiilasyon
testlerine tabi tutulmustur. Pilot calismada ve manipiilasyon testlerinde herhangi
bir sorun olmadig1 goriiliince Eyliil 2022°de ana ¢alisma icin veri toplanmaya
gecilmigstir. Veri toplama 2023 Ocak ayinda tamamlanmigtir.

e Veri analizi: Oncelikle giivenilirlik ve gegerlilik testleri yapilmistir. Normallik

varsayimlari kontrol edilmis ardindan ANCOVA; Hayes Process Macro ile 14.
Model arastirma modelini test etmek i¢in yapilmaistir.

Bir deney tasarlanirken ¢aligmanin iyi yapilandirilabilmesi i¢in yukarida bahsedilen
deney tasarimi adimlarinin dikkatlice ve kapsamli bir sekilde ele alinmasi gereklidir. Bu
nedenle, bu tez ¢aligmasinda yukaridaki adimlarin eksiz olarak yerine getirilmesi goz
ontinde bulundurulmustur.

3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini 18 yas {stii ve 65 yas alti yetiskin kadin ve erkekler
olusturmaktadir. Olusturulan anket formu, ideal benlik ve gercek benlik reklamlarina
maruz kalan Orneklem dahilindeki kadin ve erkek katilimcilara uygulanmistir.
Katilimcilar 920 kisiden olusmaktadir; bu 920 katilimc rassal olarak ikiye ayrilmistir.
Bu baglamda katilimcilarin 470’1 gercek benlik uyaranli ve 450’si ise ideal benlik
uyaranli reklama maruz kalarak veri toplama aracinda yer alan 6l¢ekleri ve demografik
sorular1 yanitlamistir. Daha detayli veriler bulgular kisminda tartisilmistir.
3.5. Gruplarin Denkligi

Deneysel arastirmalarda gruplarin denkligi, karsilastirilan gruplarin deneyin
sonucunu etkileyebilecek ilgili faktorler agisindan ne kadar karsilastirilabilir veya denk

oldugunu ifade etmektedir (Rubin ve Babbie, 2011). Karsilastirilan gruplarin 6zellikleri
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bakimindan esdeger oldugunu belirten gruplarin esdegerligi tanimina gore, sonuglardaki
herhangi bir degisiklik, dis faktorlerden ziyade deneyin tasarimina atfedilebilir.

Deneysel arastirmalarda gruplarin  denkligini saglamanin ¢esitli  yollar
bulunmaktadir. Yaygin yontemlerden biri, gruplarin 6zellikleri bakimindan benzer
olmasin1 saglamak i¢in katilimeilarin farkli gruplara rastgele atandigi rastgele atamadir
(Rubin ve Babbie, 2011). Diger bir yontem ise katilimcilarin yas, cinsiyet ve baglangi¢
performansi gibi ilgili degiskenlere gore eslestirilerek esdeger gruplarin olusturuldugu
eslestirme yontemidir. Bu ¢aligmada rastgele atama yontemi kullanilmistir.

Gruplarin denkliginin saglanmasi 6nemlidir ¢iinkii sonuglarin miidahaleye ne
Olglide atfedilebilecegini ifade eden g¢aligmanin i¢ gegerliligini artirmaya yardimci
olmaktadir. Esdeger gruplar olmadan, sonuglarda go6zlemlenen farkliliklarin
manipiilasyondan m1 yoksa gruplar arasinda 6nceden var olan farkliliklar gibi diger
faktorlerden mi kaynaklandigini bilmek zordur (Rubin ve Babbie, 2011). Calisma
kapsaminda degerlendirildiginde 6rneklem biiyiikliigii acisindan gruplar birbirine ¢ok
yakindir ve bu nedenle istatistiksel glic agisindan esdeger kabul edilebilirler. Ancak
gruplarin esdegerligi, katilmecilarin 6zellikleri, ¢alisma tasarimi, kullanilan Ol¢timler,
uygulanan rastgele atama prosediirleri ve potansiyel yanlilik kaynaklar1 gibi belirtilmeyen
cesitli diger faktorlere de baglidir.

Gruplarin denkligini belirlemek i¢in demografik oOzellikleri ve baslangic
Olglimlerini karsilastirmak tizere istatistiksel testler yapilabilmektedir. Ayrica gruplarin
dengeli oldugundan ve rastgele siirecinin basarili oldugundan emin olmak igin rastgele
atama kontrolleri de kullanilabilir (Rubin ve Babbie, 2011). Gruplar arasinda
gozlemlenen farkliliklarin bagka faktorlere degil, lizerinde calisilan manipiilasyona
atfedilebilmesini saglamak icin bu faktorleri kapsamli bir sekilde degerlendirmek
onemlidir.

3.6. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Caligsma kapsaminda 2022 Eyliil ay1 ile 2023 Ocak ay1 arasinda kolayda 6rneklem
ile katilimcilardan veri toplanmigtir. Toplanan veriler, SPSS 23 programina aktarilmigtir.

Hayes (2013) tarafindan gelistirilen PROCESS makro eklentisi versiyon 4.2.
SPSS programina eklenti olarak eklenmis, toplanan verileri kullanarak tiim hipotezleri
test etmek i¢in kullanilmgtir.

Modelin tamami durumsal aracilik kullanilarak test edilmistir (Preacher vd.,

2007). Bir aracilik iliskisi hipotezi kurulmus ve benzer bir hipotez modelini test eden
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mevcut arastirmalara (Cole vd., 2008) uygun olarak ii¢ analiz seti gerceklestirilmistir. Tlk
olarak, PROCESS makrosunun Model 14"inii kullanarak aracilik modeli test edilmistir.
Ardindan, diger iki diizenleyici degisken modele entegre edilerek PROCESS makrosunun
Model 14 tekrar kullanarak genel durumsal aracilik modeli test edilmistir. Model 14, sekil

3.2. olarak asagida verilmistir.

W (moderator)

M (mediator)

Path a
Path b

X (indep var) Y (dep var)
Path c’

Sekil 3.2. Hayes Model 14

Kaynak: Hayes, 2020, s5.628.

Model 14 olarak isimlendirilen bu modelde ikili bir bagimsiz degisken (X), siirekli
bir bagimli degisken (Y), siirekli bir aract (M) ve bir diizenleyici degisken (W)
kullanilmaktadir (Igartua ve Hayes, 2021). Model 14, sosyal bilimlerde aracilik,
diizenleyicilik ve durumsal etki analizi yapmak i¢in yaygin olarak kullanilan bir arag¢ olan
PROCESS makrosunun bir ¢esididir. Model 14, sosyal bilimler gibi disiplinlerde
degiskenler arasindaki karmasik etkilesimleri ortaya c¢ikarmak i¢in etkili bir aractir
(Crawson, 2021).

Andrew Hayes, Hayes Modeli 14 olarak bilinen istatistiksel aracilik modelini ileri
stirmiistiir. Model 14 durumsal aracilik modellerini test etmek i¢in kullanilan modellerden
birisidir (Bradstreet ve Parent, 2018, s. 5). Sosyal bilim arastirmalarinda bir veya daha
fazla aracinin bir bagimsiz degiskenin (IV) bir bagimli degisken (DV) lizerindeki etkisine
nasil aracilik ettigini incelemek i¢in siklikla kullanilan nedensel aracilik analizi
yaklagiminin bir varyasyonudur (Crawson, 2021). Hayes Modeli 14, bagimsiz degiskenin
bagimli degisken tlizerindeki dogrudan etkisini agiklarken, bagimsiz degiskenin bagiml
degisken lizerindeki dolayli etkisini bir araci lizerinden tahmin eden regresyon temelli bir
yontemdir (Hayes, 2020). Model 14, dordiincii bir degiskenin bagimsiz bir degisken, bir

aract degigsken ve bir bagimli degisken arasindaki baglantry1r durumsal hale getirmesi
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durumunda ortaya ¢ikan durumsal aracilii test etmek i¢in yapilmistir. Bu model, bir
diizenleyici degiskendeki bireysel farkliliklarin bir miidahalenin bir sonu¢ degiskenini ne
kadar iyi etkiledigini incelemek i¢in kullanilabilir (Hayes, 2020).
3.7. Reklam Uyaranlari

Reklam uyaranlari, reklamcilarin tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek ve onlar1 bir mal
veya hizmeti satin almaya ikna etmek i¢in kullandiklar1 farkli bilesenlerden herhangi
biridir. Bu uyaranlar gorsel veya isitsel olabilir ve goriintiiler, renkler, sesler ve miizik
gibi unsurlar igerebilir. Reklam uyaranlarini1 daha iyi anlamak i¢in, onlar etkilemeyi
amagladiklar ¢esitli duyusal girdilere bakilacak olursa:

e Bir reklamin goriintiiler, renkler, yaz tipleri ve genel tasarim gibi gorsel
bilesenleri gorsel uyaranlar olarak adlandirilir. Gorsel ipuglari,
tiiketicilerin duygusal olarak ilgisini ¢ekmek, bir markanin kisiligini
iletmek ve bir tirlinlin 6zelliklerini ve avantajlarin1 aktarmak icin siklikla
kullanilmaktadir. Bu deneyde de mekan, kahve, kiyafetler, aksesuarlar
kullantlmistir.

e Isitsel uyaranlar, bir reklamin seslendirme, ses efektleri ve miizik gibi
isitsel bilesenleridir. Akilda kalict bir jingle, bir marka mesajim
pekistirmek veya duygusal bir tepki uyandirmak isitsel uyaranlarin
yardimiyla basarilabilir. Miizik uyarani i¢in telif hakki istenmeyen bir
miizik tercih edilmistir. Ayrica dis ses de isitsel bir uyaran olarak
tasarimda yer almustir.

e Bir reklamla baglantili bedensel hisler dokunsal uyaranlar olarak bilinir.
Ornekler arasinda bir iiriiniin hissi veya bir kutunun dokusu yer alir. Bir
markanin kimligini giiclendiren ve iiriinii daha cazip hale getiren duyusal
bir deneyim, dokunsal uyaranlar araciligiyla tiretilebilir.

e Koku uyaranlari, bir parfiimiin aromasi veya taze yapilmis kurabiyelerin
aromast gibi bir marka veya iriinle baglantili kokulardir. Koku
uyaranlarinin kullanimi, bir markanin kimligini giiclendiren ve iiriinii daha
cekici hale getiren duyusal bir deneyim yaratabilir.

Reklamlar, belirli kavramlar1 belirli gorsellerle zihne isleyerek yeni yasam
bigimleri icat etmekte (Sahinkaya Ermis, 2023, s. 160) ya da belli bir yasam bi¢imini

tilketicilere empoze etmektedir. Reklamverenler, ¢esitli reklam uyaranlarin1 kullanarak
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tiiketici deneyimini daha ilgi ¢ekici ve akilda kalict hale getirebilir (Roose vd., 2019), bu
da sonugta daha fazla satig ve marka sadakati ile sonuglanabilir.

Cekiciligin benlige yonelik oldugu durumlarda referans ve yasamdan kesit olmak
iizere en sik iki temel reklam tiirii kullanilir. Bir iiriiniin birinin benlik tiirlinii, benlik
algisin1 vurgulamadaki durumlarinda ve durum gergek hayattan ornekleri kapsadiginda
giinliik hayattan referanslar kullanilmaktadir (Debevec ve Romes, 1992).

Ikinci tiir reklam, yasamdan kesit reklami, benligi bir ¢ekicilik olarak kullanirken
olduk¢a yaygin olarak kullanilmaktadir. Insanlar benlik algilarini diger insanlarla olan
goreceli iligkilerini bulmaya dayandirdiklarindan, bir {iriiniin bir iligskiye nasil uydugunu
gostermenin en kolay yolu, insanlar iligkilendirmektir (Cabaluna, 2021). Hayattan kesit
reklaminin temeli budur.

Kadinlar1 hedefleyen reklamlar i¢in, benligi bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanan
yasamdan kesit reklami, iiriin veya hizmetin kendini diger insanlara nasil baglanti
saglayacagini veya insanlari birbirine yaklastiracagini gostermektedir.

Erkekleri hedefleyen reklamlar i¢in de yasamdan kesit kullanilir, ancak erkekleri
hiyerarsik bir diizende birbirleriyle iliskilendirir. Ornegin, tartisma veya esprili bir saka
yapilmasi, ancak genellikle bir istlinliik oyunu veya mizahi kiiglimsemelerle sonuglanan
bir konusma kalibi kullanilmaktadir (Bjerke ve Polegato, 2006). Ornegin, Dockers giyim
markasi reklamlarinda bu tiir konugmalara katilan erkeklerin oldugu goriilmektedir (Naik,
1999).

Kim vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alisma da bu caligsmalar arasinda en giincel
caligmalardan olmasi sebebiyle 6nemlidir. Tezde kullanilacak videoyu tasarlarken de bu
tarz calismalarda ve reklamlarda ideal ve gercek benligin temsil edilme bigiminden
hareket edilmistir.

Yukarida bahsedilen akademik c¢alismalardan hareketle video formatinda bir
kahve reklami tasarlanmistir. “Sadece kahve” sloganiyla Zeus isminde bir kahve markas1

olusturulmustur. (Gorsel 3.1.).
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Gorsel 3.1. Kurgusal Marka Logosu

Gergek benlik igin tasarlanan reklam uyarani; Youtube’a yiiklenmistir’. Ideal
benlik i¢in tasarlanan reklam uyarani da Youtube’a yliklenmistir.

Yukarida baglantist verilen iki reklamdan birer ekran alintist alinarak
karsilastirilan gorsel verilmistir. Kim vd., (2019) ve Hong ve Zinkhan (1991, 1995, 1996)
caligmalarindan hareketle ideal benlik ve gercek benlik ayrimi; kiyafetler ve aksesuarlar
iizerinden saglanmaya ¢alisiimistir. Ideal benlik uyaran ile verilen reklam; sik ve dikkat
cekici bir goriiniim sunarken rahat ve giindelik bir havay1 da korumay1 amaglamstir. Ideal
benlik ilgili goriintiilerde dis goriiniisliyle gurur duyan ve giyime, kahve tiikketimine
kendini ifade etme big¢imi olarak deger veren bir imaj ¢izilmektedir. Ayn1 zamanda
profesyonellik, sosyal statii ve baskalar1 iizerinde genel olarak olumlu bir izlenim birakma
amaci tagmmaistir.

Gergek benlik uyaraninin oldugu goriintiilerde daha ¢ok giinliik hayatta rastlanan
giindelik hayat rahatlig1 izlenimi verilmeye ¢alisilmistir. Kiyafetlerle ve videoyla rahatlik,
sadelik ve giindelik olma mesaj1 verilmeye ¢alisilmistir. Goriintiiler ayrica daha resmi
olmayan veya giindelik bir yasam tarzinin tercih edildigini de gostermektedir. Bu

ozellikler itibariyle reklam, gercek benlige daha yakin olarak degerlendirilmistir.

7 https://youtu.be/PaV3el0 Idl : Ger¢ek Benlik
8 https://youtu.be/Z410gv4izwg : Ideal Benlik
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3.8. Ana Deney Oncesi Testler

Deney uygulama 6ncesi yapilan pilot uygulama ve manipiilasyon testleri gibi bazi
testler, bir deneyin gergeklestirilmesinin uygulanabilirligini ve uygunlugunu
degerlendirmek i¢in yapilmaktadir. Bu testler genellikle olasi sorunlari tespit etmek ve
deneyin miimkiin olan en iyi kosullar altinda yapilmasini saglamak icin gercek deneyden
once yapilmaktadir (Rubin ve Babbie, 2011). Deney Oncesi uygulanan bu testlerden
bazilar1 sunlardir:

Pilot test: Pilot test, deneysel tasarimdaki kusurlart belirlemek ve veri toplama ve
analiz yontemlerini iyilestirmek i¢in yapilan kii¢lik 6lgekli bir deneme c¢alismasidir; pilot
calisgma aynm1 zamanda c¢aligmanin giivenli bir sekilde ve dogru metodolojiyle
yapilabilecegini gosteren bir denemeyi tamamlamay1 saglamaktadir (Tse ve You, 2011).
Pilot test genellikle arastirma tasariminin uygulanabilirligini test etmek ve ana ¢alismada
ortaya cikabilecek sorunlari belirlemek icin kiiciik bir orneklem biiyikligl ile
gerceklestirilmektedir. Bu, arastirmacilarin daha biiyiik bir aragtirma projesine gegmeden
once caligma tasariminda gerekli ayarlamalar1 veya degisiklikleri yapmalarina olanak
tanimaktadir. Pilot c¢alisma i¢in ana ¢aligmanin uygulanabilirligini test etmek ve ana
caligma sirasinda ortaya cikabilecek olast sorunlar1 veya konulari belirlemek amaciyla
Gergek benlik uyarani icin 63 katilimer ile bir ¢alisma yiiriitiilmiistiir. Ideal benlik
uyarani i¢in ise 62 katilimei ile bir ¢aligma yiiriitiilmiistiir.

Gegerlilik testi: Gegerlilik testi, bir l¢iim aracinin veya veri toplama yonteminin
Olgmesi gereken seyi ne Olgiide Olcebildigini degerlendirmek igin yapilmaktadir.
Gegerlilik testi genellikle 6l¢glim aracinin veya veri toplama yonteminin giivenilir ve
dogru oldugundan emin olmak i¢in ana deneyden 6nce yapilmaktadir (Creswell, 2017).
Bu caligsma i¢in de pilot calisma sonucunda gegerlilik testleri gergeklestirilmis, sonucunda
herhangi bir sorunla karsilagilmamaistir.

Giivenilirlik testi: Giivenilirlik testi, bir 6l¢iim aracinin veya veri toplama yonteminin
tutarliligint degerlendirmek icin yapilmaktadir. Giivenilirlik testi genellikle 6l¢iim
araciin veya veri toplama yonteminin zaman i¢inde tutarli sonuglar {irettiginden emin
olmak icin ana deneyden 6nce yapilmaktadir (Creswell, 2017).

Bu deney Oncesi testleri yapilarak olasi sorunlari tespit edebilmek, arastirma
tasarimlarini iyilestirebilmek ve deneyin miimkiin olan en iyi kosullar altinda yiirtitiilmesi
saglanmaya ¢alisilmistir. Bu, ¢caligmanin gegerliligini ve giivenilirligini artirmaya ve elde

edilen sonuclarin saglam ve dogru olmasini saglamaya yardimeci olmustur. Bu calisma
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kapsaminda da yukarida s6zii gegen calismalar yapilmistir. Bu kapsamda yapilan
faaliyetler “Uzman Paneli”; “Pilot Uygulama” ve “Manipiilasyon Kontrolii” basliklar
altinda detayl olarak anlatilmistir.

3.8.1. Uzman Paneli

Derinlemesine bilgi, pratik deneyim ve konu uzmanligina sahip kisilerden olusan
bir grup uzman panelini olusturmaktadir. Uzman panelinin rolii, birlesik bilgi ve
deneyimlerine dayanarak oneriler, yonlendirme ve tavsiyeler sunmaktir (Creswell, 2017).
Uzman panelleri, arastirma Onerilerini veya uygulamalari analiz etmek, bir ¢aligmanin
uygulanabilirligini degerlendirmek, potansiyel engelleyici faktdrleri belirlemek veya
caligma tasarimi hakkinda geri bildirim sunmak i¢in arastirma projelerinde siklikla
kullanilmaktadir.

Uzman paneli iiyelerine, uzman paneli prosediirii boyunca toplant1 dncesinde
dikkate almalar icin siklikla caligma ile ilgili arka plan bilgileri ve ilgili arastirma
bulgular1 verilmektedir (Creswell, 2017). Panel daha sonra eldeki konular veya aragtirma
sorulart hakkinda konusmak ve ortak deneyimlerine dayanarak yorum, tavsiye ve
onerilerde bulunmak {izere fiziksel veya sanal olarak bir araya gelebilmektedir. Panel
iyelerinin bilgi ve deneyimleri nedeniyle, uzman panelinin vardigi sonuglar ve tavsiyeler
genellikle degerli ve glivenilir olarak kabul edilmektedir (Creswell ve Sozbilir, 2017).

Uzman panelleri, arastirma projelerinin, tercihlerinin ve kararlarin en giincel bilgi
ve kanitlara dayanmasini saglamak igin ¢ok onemli bir aragtir (Creswell, 2017). Bu
caligmada da 6zellikle reklam tasarimi ve uygulama 6ncesi uzman paneline danisilmigtir.
16 kisilik bir uzman paneli olusturulmus, uzmanlara iliskin bilgiler Tablo 3.1°de
gosterilmistir.

Reklam ¢ekiminin ardindan videolarin arastirmada kullanmak icin yeterli olup
olmadigint 6grenmek, iki reklamin gergek ve ideal benligi temsil edip etmedigini ortaya
koymak amaciyla uzman paneli olusturulmustur. Panele katilan uzmanlarin bilgileri
tabloda gosterilmis ve U1, U2...., U 16 seklinde kodlanmustir.

Oncelikle reklamlar, uzman panelinde yer alan katilimcilara izletilmis ancak bir
kosullanmaya sebep olmamasi i¢in uyaranlardan hangisinin gergek benligi, hangisinin ise
ideal benligi temsil ettigi belirtilmemistir. Uzmanlar, reklamlar1 izledikten sonra

uzmanlardan goriis alinmgtir.

101



Tablo 3.1. Uzman Paneli Bilgileri

Uzman Sektor ve Alan

Ul Ozel sektor, Reklam miidiirii
U2 Ozel sektdr, Metin yazari

u3 Ozel sektér, Stratejik planlama
U4 Ozel sektdr, metin yazar

Us Ozel sektdr, metin yazari

U6 Ozel sektér, medya planlama
u7 Ozel sektdr, metin yazari

U8 Akademisyen, Reklam

U9 Akademisyen, Reklam

Ul10 Akademisyen, Reklam

Ull Akademisyen, Reklam

Ul2 Akademisyen, Reklam

Ul13 Akademisyen, Psikoloji

Ul4 Akademisyen, Davranis Bilimleri
Ul5 Akademisyen, Reklam

Ulé Akademisyen, Pazarlama

Tablo 3.1.’de uzman paneline katilan uzmanlarin bilgileri yer almaktadir. Buna
gore 7 uzman 6zel sektorde reklameilik ve pazarlama alaninda ¢alisan kisilerden; 9 uzman
ise akademiden sec¢ilmistir. Akademiden danisilan uzmanlarin birinin alani, Davranig
Bilimleri; birinin alan1 Psikoloji, birinin alan1 Pazarlama ve altisinin alani ise
Reklamcilik’tir. Uzmanlarla bulunduklar1 konuma gore yiiz yiize veya Zoom {iizerinden
goriismeler gergeklestirilmistir. Goriisiilen siire uzunluklari ortalama 25 dakika olmustur.
Reklamlar izletilirken 6nyargi yaratmamasi amaciyla 6ncelikle hangisinin ideal benligi,
hangisinin gercek benligi temsil ettii sdylenmemistir. Izledikten sonra uzmanlar
fikirlerini belirtmis ve bundan sonra tasarimin nasil planlandigindan bahsedilmistir.
Gorlismenin basinda ve sonunda ise reklamlar gergek benlik ve ideal benlik temsili ile
reklam hissi baglaminda puanlanmistir. Puanlamalar asagidaki sekillerde verilmistir.
Reklamlar izletilirken hangisinin gerg¢ek benligi; hangisinin ideal benligi temsil ettigi

yargisini olusturmamak i¢in videolar X ve Y seklinde kodlanmustir.

Yukarida yer alan tanimlara ve érneklere gére X videosu gercek benlige mi daha yakindir yoksa *
ideal benlige mi

Gergek Benlik ideal Benlik

Gorsel 3.2. Ger¢ek Benlik Uyaranli Reklam Puanlamast
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Yukarida yer alan tanimlara ve érneklere gére Y videosu gercek benlige mi daha yakindir yoksa *

ideal benlige mi

Gercgek Benlik ideal Benlik

Gorsel 3.3. Ideal Benlik Uyaranl Reklam Puanlamasi

Uzmanlardan elde edilen goriisleri dort baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bu bagliklar

asagida yer almaktadir.
Gergek Benlik-ideal Benlik Ayrimi

[lk olarak hazirlanan videolarm gergek benlik ve ideal benligi temsil edip
etmedikleri uzman panelinde detaylica goriisiilmiistiir. Gergeklestirilen uzman paneli
sonucunda uzmanlarin tamamu ikisi arasinda bir ayrimin oldugu, bu ayrimin gercek benlik
ve ideal benligi temsil ettigi noktalarinda oldugunu sdylemistir. Ornegin U1’in goriisiinii
bu anlamda aktaracak olursak; “.. Y videosunda ise giinliik hayatta gormeye aliskin
oldugumuz, gercek benligin ortaya konuldugu bir video var. Bu videoda kisiler nasil
goriinmek istediginden ¢ok olduklar: gibi gériinmeye ozen gosteriyor. Daha samimi daha
icten bir ortam, kahkahalarin atildigi, kahkahalarin arasinda kahvelerin yudumlandig,
kahvenin onlara saglamis oldugu imajdan ¢ok kahvenin yaminda edilen sohbete
odaklanilmis daha insam duygularin var oldugu bir video izledim. Burada kahvenin
bireye sundugu sey imaj gibi bir sey degil, burada kahve sohbetin dostu ve keyifli
sohbetlerin vazgecilmezi seklinde algilamami ve bu algimin daha ger¢ek oldugunu
diisiinmemi saglyor. Olduk¢a gergek benlik sunumlu bir video diyebilirim.” U3 ise
konuyla ilgili “Her iki videoda da anlatilmak istenen mesajlar, benlige atifta bulunan

detaylarla aktarilmig.” yorumunda bulunmustur.

Reklam Hissi Uyandirma

Uzman panelinde 6ne ¢ikan ikinci konu ise hazirlanan videolarin izleyende reklam
hissi uyandirip uyandirmadig: iistiine olmustur. Arastirmaci tarafindan g¢ekilen reklam
videosu, profesyonel bir reklam olmadigi i¢in izleyende reklam olarak algilanip
algilanmadig1 konusunda degerlendirilmesini gerektirmistir. Ciinkii 6rnekleme izletilecek

reklam videolarinin reklam hissi uyandirmasi, reklam olarak algilanmasi modelin
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isleyebilmesi agisindan oldukg¢a onemlidir. Panele katilan uzmanlar izletilen videolarin
reklam gibi algilama konusunda bir sorun olmadigimi dile getirmistir. Bu goriisii ilgi
cekici bir yorum olarak U 7’den aktaracak olursak; “... Bende reklam sense’i uyandirdi.
Tabi bakildiginda ideal benlik reklamlarindan Magnum veya Dior gibi bir reklam, Elidor
veya H&M gibi bir reklam gérmiiyoruz ama baktigimizda bu reklam degildir de
diyemem...” Yine bu goriisii destekler bigimde U16 “... Sondaki slogan ve packshot bu
hissi uyandirmada etkili olmus, tez icin calisabilecek bir video...” seklinde goriislinii

iletmistir.

UlS5 ise reklam hissi uyandirmada dis ses eklenmesinin, miizik ve sloganin
yeniden diizenlenmesinin iyi olacagini ve daha etkili olacagini ileri siirmiistiir. Bundan
hareketle, pilot ¢calisma ve ana ¢alismaya gegmeden dnce dis ses metni hazirlanmistir. Dig

ses i¢in hazirlanan metin asagida yer almaktadir:

“Ozeni,
Hazirligi ve Sunumuyla
Kahve, hayatiniza eslik eder.

Kokusuyla baslar her sey.

Ve sohbet akaaar, gideeer.
Zamanin nasil gectigini anlamazsiniz bile.
Zeus kahve ile simdi sohbetleriniz daha lezzetli. Zeus kahve tad: da keyfi de

unutulmayacak kahveleriyle sizlerle.

Zeus kahve. En giizel sohbetler igin en lezzetli kahveler...’

’

Dis ses metni hazirlandiktan sonra seslendirme yapilmustir. {1k seslendirme 2022
Haziran ayinda yapilmistir. Tekrar uzmanlara danisilmis ve bir ses senkronu sorunu
oldugu tespit edilmistir. Ikinci seslendirme ise 2022 Temmuz ayinda yapilmistir. Ikinci
seslendirmenin ardindan tekrar uzman paneline sorulmustur. Bu seslendirmeyle ilgili
uzman paneli herhangi bir sorun olusmadigini bir goriis birligi halinde dile getirmistir.
Ayrica ikinci seslendirmeyle beraber miizik de degistirilmistir, yine telifsiz bir miizik ile
kurgu bastan yapilmistir. Hem ikinci seslendirme hem de miizik ile beraber izleyende
reklam hissi uyandirmanin daha etkili hale geldigi uzmanlardan tarafindan belirtilmistir.

Reklam videolarinin son halleri 2022 Agustos itibariyle tamamlanmstir.
Reklam ile Tlgili Yorumlar

Reklam hem teknik hem senaryo baglaminda degerlendirilmistir. Senaryo

baglaminda: U 15 bununla ilgili olarak “Ideal benlik yalnizca kiyafetle ile veriliyor?”
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seklinde bir soru yoneltmistir. Aslinda buna yorum olarak ideal benlik temsilli reklamlara
bakildiginda karakterler, kiyafetler, bakim ve makyaj ile ideal benlik temsili verildigini
sdylemek miimkiindiir. U9 “Gucci ve Gap Ornegi baglaminda degerlendirirsek X
videosundaki gozliik detay1 daha havali bir goriiniime yol agmis.” U 10 ise bununla ilgili
olarak “.....Reklamin odagimin hikaye olmadiginin farkindayim ancak belki reklamin

akisin1 daha tutarli yapmak amaciyla dis ses ile desteklemek miimkiin mudiir?....

seklinde bir soru yoneltmistir.

Uzman panelindeki uzmanlarin 6nemli bir kismi mekan konusuna dikkat
cekmistir (U3, U,4, U8, Ull, Ul6, Ul3). Ancak bu noktada onceki izlemelerde de
tartigildig1 gibi ideal benlik ve gercek benlik temsiline iliskin bir kayg: tasarimda séz
konusuyken katilimcilarin mekanin etkisiyle sorulart cevaplandirmasi yorumlama
kisminda bir zorluga sebep olabilir endigesiyle akisin, kisilerin, mekanin ayni oldugundan

bahsedilmistir.
Kavramla ilgili Yorumlar

Benlik kavramu literatiirli, benlik kavraminin istikrarli m1 yoksa degisebilir bir
kavram mi1 oldugu konusunda devam eden bir tartigma ile kendini siirdiirmektedir.
Norogoriintiileme ¢aligmalari, benlik islemede medial rostral prefrontal korteksi (mrPFC)
dahil ederken, sosyal biligin simiilasyon hesaplari, bu bolgenin benlik algis1 s6z konusu
oldugunda diger insanlar hakkinda diisiinmeyi de destekledigini gostermektedir (Benoit
vd., 2010). Bu noktada U 12’nin de dedigi gibi “Kendimizi nasil gordiigiimiiz,

baskalarinin bizi nasil gordiigiinden tamamen farkl olabilir”.

Benlik, tiiketici davranisinin farkli yonlerini agiklamaya ve tahmin etmeye
yardimct olmaktadir. Bununla ilgili olarak U 16 “Bugiine kadar, benlik uyumu
teorilerinin turistlerin seyahat sonrast degerlendirmelerine, moda ve kisisel bakim
tiriinlerine, araba markalarina kadar c¢esitli alanlarda kullanmildigi goriilmiistiir”
seklinde bir degerlendirme yapmistir. U2 ayrica son zamanlarda gergek benlige atifta
bulunan reklamlarin popiilerlesmesi ile ilgili s0yle bir yorumda bulunmustur:
“.....tiketicilerin nasil gériindiiklerinin ve nasil goriinmek istediklerinin veya hangisi ile
daha ¢ok temsil edilmek istediklerinin anlasimasinin onemli oldugunu diistintiyorum.
Boyle oldugu i¢in son zamanlarda tiiketicinin kendini oldugu haliyle barisik gosteren
reklamlarin revacgta oldugunu diigiiniiyorum”. Buna karsin ideal benligin 6neminin de

hala gegerli oldugu hatta kimi arastirmalarda gercek benlige gore iletisim etkisinin daha
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giiclii oldugu da vurgulanmaktadir, bunu destekler bicimde U5 ise “.... 1960°I yillara
baktigimizda tiriinlerin statii gostermek amaciyla tiiketildigini ve bu donemki reklamlarin
bunun vurgusunu yaptigini biliyoruz. Bunun simdi de bazi markalar i¢in boyle olmadigini
soyleyemeyiz...” seklinde bir degerlendirme yapmis, ideal benlik sunumlu reklamlarin da
iiriinlerin ve markalarin sembolik anlamlarini vurgulamak bakimindan énemli ve yaygin

oldugunu destekler sekilde goriis bildirmistir.

Benlik kavram1 ve reklamda temsili uzman panelinde 6ne ¢ikan konulardan olmus
ve bununla ilgili goriisler yukarida sirlanmigtir. Buna karsin uzman panelinde benlik
algilarindaki farkliliklara da dikkat ¢ekilmistir. ULl “Benim ideal benlik algim ile bir
baskasinin ideal benlik anlayisi farkli olabilir...” Bundan hareketle; her insan psisik
yonil, gomiilii oldugu finansal ve kiiltiirel baglamdan ayri diisiiniilemez. Bu da ayri
kiiltiirlerdeki, ayr1 sosyo-ekonomik sinif ve yasam tarzlarindan insanlarin ideal benlik ve
gercek benlige yonelik bakislariin farklilasabilecegini sOylemistir. Buna gore; daha
genis ekonomik ve sosyal degisimlerle yakindan iligkili olarak benlik kavrami farkli
acilardan degerlendirilebilir. Fromm'un bakis a¢isindan insan hayatinin merkezidir, insan
bireyselliginin biiyiimesi ve ger¢eklestirilmesi, daha biiylik bir sayginliga sahip olmasi
gereken bagka amaglara asla tabi tutulamayacak bir hedeftir. Aslinda, Fromm'a gore,
ortalama insan, ger¢ek oldugunu diislindiigii seylerin ¢cogu yalnizca bir tiir yanilsama
oldugu i¢in, genellikle hayatinin ve gergekliginin gercekten farkinda degildir: ¢ogu
zaman gercegin yalnizca gerekli oldugu kadar farkindadir (Nickerson, 2022, http-2).
Hayatta kalma hedefleri boyle bir farkindaligi gercekten gerekli kildigr icin, insan
faaliyetlerini kendi sosyal baglaminda ve ait oldugu kiiltirel baglamda

gerceklestirebilecek diizeydedir.

Yukarida bahsedilenlerin yan1 sira Ul ayni1 zamanda ideal benlik konusunun
insanlarin davranislarini ve goriiniislerini sekillendirdigine ve tek tiplestirdigine de dikkat
cekmistir ““... giiniimiizde gercek benligin oneminin azaldigi, ideal benlik etrafinda
idealize edilmis goriiniimlerle sekillenen bireylerin arttigini diigiiniirsek...” yorumunu
ekleyerek ardindan estetik ameliyatlarin tek bir ideal benlik temsili baglaminin ardindan
artis gosterdigini iddia etmistir. U 14 ise baska bir konu olarak ideal benlik ve gercek
benlik arasindaki farkin fazla olmasi durumundaki duruma dikkat ¢ekmistir: ..” ideal
benlik ve gergek benlik konusu ozellikle aralarinda fark oldugunda ve benlik celiskisi

olustugunda onem kazanvyor. Bireyler aslinda tiim yaptiklar: ile gercekte olduklart ile
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zihinlerinde nasil olduklarimi bagdastirmaya c¢alistyor. Bu tiiketim yoluyla, bazen
davranis yoluyla yapiumaya ¢alisilyyor. Bu uyumlu oldugunda daha mutlu bireyler soz
konusu iken uyumsuz oldugunda kisinin kendisiyle ilgili bir ¢eligki ortaya ¢ikiyor ve bu
da mutsuz bir birey ortaya ¢ikarryor..” bu yorumla benlik celiskisi kavramina dikkat

cekilmistir. Tki kavram arasindaki farklara ve uyumun énemine deginilmistir.

Katilimeilarin  tamami benlik kavraminin farkli kiiltirlerde ve baglamlarda
degisebilecegini, buna karsin ideal benlik ve gercek benlik baglaminda reklamlarda
temsil edilen bir stereotipin oldugunu, bu baglamda diislintildiiglinde tasarimla ilgili bir
sorun olmadigini sdylemistir. Literatiirdeki caligmalardan ve reklamlardan hareketle
olusturulan reklamlarin arastirma baglaminda gercek benlik ve ideal benlik reklamlarini
temsil ettigi, uygulama baglaminda farklilastigi, tez i¢in yeterli bir ara¢ oldugu, izleyende
detayli incelendiginde bile bir reklam hissi uyandirdig1 yapilan uzman paneli sonucunda

ortaya konulmustur.

3.8.2. Pilot Uygulama
2022 Agustos ayi itibariyle pilot calisma ve manipiilasyon kontrolleri i¢in veri
toplanmaya baglanmistir. Pilot ¢alismadan elde edilen veriler kapsaminda gegerlilik

giivenilirlik analizleri yapilmistir.

3.8.2.1.0l¢eklerin Giivenilirligi

Glivenilirlik analizi 6l¢tim dlgeklerinin ve dlgekleri olusturan maddelerin 6zelliklerini
incelemeyi saglamaktadir. Bu kapsamda iki uyaranl reklam i¢in de toplanan verilerden
hareketle kullanilan OSlgekler igin giivenilirlik analizleri gerceklestirilmistir. Analiz

sonuglar1 Tablo 3.2. ve Tablo 3.3.’te gdsterilmistir.
Tablo 3.2. Pilot Calisma Ger¢ek Benlik Uyaranli Calismadaki Olgeklerin Giivenilirligi

Olgek Cronbach’s Alpha ifade Sayis1
Psikolojik iyi olus 75,1 8

Kendini Izleme 72,6 13

Benlik Saygisi 69,8 10

Sosyal Istenirlik 92,0 29

Reklam Angajmani 80,6 7

Yapilan giivenilirlik analizi sonuglaria gore, psikolojik iyi olus 6lgegi Cronbach
Alpha degeri 0,75; kendini izleme 6l¢egi Cronbach Alpha degeri 72,6; benlik saygisi
Olgegi Cronbach Alpha degeri 69,8; sosyal istenirlik 6lcegi degeri 92,0 ve reklam

angajmani 6l¢egi 80,6 bulunmustur.
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Tablo 3.3. Pilot Calisma Ideal Benlik Uyaranli Calismadaki Olgeklerin Giivenilirligi

Olgek Cronbach’s Alpha ifade Sayis1
Psikolojik iyi olus 70,1 8

Kendini Izleme 70,0 13

Benlik Saygis1 73 10

Sosyal Istenirlik 72,3 29

Reklam Angajmani 91,9 7

Yapilan giivenilirlik analizi sonuglaria gore, psikolojik iyi olus 6lgegi Cronbach
Alpha degeri 69; kendini izleme 6lgegi Cronbach Alpha degeri 70; benlik saygis1 6l¢egi
Cronbach Alpha degeri 73; sosyal istenirlik 6l¢egi degeri 72,3 ve reklam angajmani
olcegi 91,9 bulunmustur.

I¢ tutarhiligin bir dlgiisii olan Cronbach Alpha katsayisi icin &nerilen degerin
genellikle 70’in iizerinde olmasi gerektigi kabul edilmektedir (Frost, 2023). Bununla
birlikte, kabul edilebilir olarak degerlendirilen spesifik deger, ¢aligma alanina ve
kullanilan 6l¢iim tiiriine bagli olarak degisebilir. Bazi durumlarda 60°1n lizerinde bir deger
kabul edilebilirken, digerlerinde 80 nin {izerinde bir deger gerekli olabilir (http-7). Buna
gore gercek benlik uyaranli reklam i¢in hem de ideal benlik uyaranli reklam
caligmalarindaki olgekler, 70,0 degerini sagladigindan ¢alismada kullanilan 6lceklerin
her iki calisma icin de giivenilir olarak degerlendirilmesinin miimkiin oldugu pilot
caligmada goriilmiistiir.
3.8.2.2.0l¢ceklerin Gegerliligi

Bir anket veya testte soru veya maddelerin birbirleri ile uyumu, birbirini
tamamlamasi, toplu halde bir biitlin olusturmas1 yap1 gecerliligi olarak tanimlanmaktadir.
Gegerliligin sadece tek bir istatistiksel testle belirlenmedigini, ¢ok yonlii bir kavram
oldugunu ve birden fazla kanitla desteklenmesi gerektigini unutmamak 6nemlidir (Boster,
2015). SPSS'te gecerliligi degerlendirmek i¢in kullanilabilecek cesitli analiz tiirleri
vardir. Faktor analizi, glivenilirlik analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi ve ayird
edicilik analizi bunlar arasinda sayilabilir.

Gergek benlik uyaranli reklami izleyen katilimcilardan gelen veri igin yapilan

giivenilirlik analizleri ve faktdr analizleri sonucunda gecerliligin saglandig:

108



gdzlemlenmistir. Ideal benlik uyaranl reklami izleyen katilimcilardan gelen veri igin
yapilan giivenilirlik analizleri ve faktor analizleri sonucunda gecerliligin saglandig:
gbzlemlenmistir.
3.8.2.3.Betimsel Bulgular

Gergek benlik uyaranl reklam icin 62 katilimcidan; ideal benlik uyaranli reklam
icin 63 katilimcidan veri toplanmistir. Katilimcilara ait frekans dagilimlar: Tablo 3.4. ve

Tablo 3.5.’te paylagilmistir.

Tablo 3.4. Pilot Calisma Gergek Benlik Uyaranli Reklama Maruz Kalan Katilimcilarinin Frekans
Dagilimlari

Frekans Degeri Yiizde
Cinsiyet Kadin 34 %54
Erkek 29 %46
Egitim [kdgretim 1 %1,6
Lise 7 %11,1
Onlisans 11 %17,5
Lisans 29 %46,0
Lisansiistii 15 %23,8
Yas 18-25 17 %27,0
26-35 21 %33,3
36-45 16 %25,4
46-65 9 %14,3
65 ve lizeri 0 %0
Gelir 0-5000 16 %25,4
5001-10000 18 %28,6
10001-15000 19 %30,2
15001-20000 5 %7.9
20001 ve tizeri 5 %7,9

Gergek benlik uyaranl reklam i¢in; kadin katilimcilarin yiizdesi %54, erkek
katilmecilarin ylizdesi %46’dir. Egitim durumlarina gore ise; katilimcilarin %1,6 s1
ilkdgretim, %11,1°1 lise, 17,51 6n lisans, %46°s1 lisans ve %23,8’1 ise lisansiistiidiir. Yag
dagilimina bakildiginda; %27’si 18-25 yas arasi, %33,3’1 26-35 yas arasi, %25,4’l 36-
45 yas arasi, %14,3’0 46- 65 yas arasindadir. Gelir durumlara gore bakildiginda;
katilmeilarin = %25,4’4 0-5000, %28,6’s1  50001-10000, %30,2’si  10001-15000

araliginda, %7,9’unun ise 20000 ve tizeri araliginda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.5. Pilot Calisma Ideal Benlik Uyaranli Reklama Maruz Kalan Katilimcilarinin Frekans
Dagilimlari

Frekans Degeri Yiizde
Cinsiyet Kadin %355
Erkek %45
Egitim [kdgretim 0 %0
Lise 2 %3,2
Onlisans 2 %3,2
Lisans 34 %154,8
Lisansiistii 24 %38,7
Yas 18-25 10 %16,1
26-35 41 %66,1
36-45 10 %16,1
46-64 1 %1,6
65 ve lizeri 0 %0
Gelir 0-5000 16 %25,8
5001-10000 6 %9,7
10001-15000 19 %30,6
15001-20000 13 %21,0
20001 ve tizeri 8 %129

Ideal benlik uyaranli reklama maruz katilimcilarin kadin katilimeilarin yiizdesi %55,
erkek katilimcilarin yiizdesi %45°tir. Egitim durumlarina gore ise; katilimcilarin %3,2si
lise, %3,2’si On lisans, %54,8’1 lisans ve %38,7’si ise lisansiistiidiir. Yas dagilimina
bakildiginda; %16,1°1 18-25 yas arasi, %66,1° 26-35 yas arasi, %16,1°1 36-45 yas arast,
%1,6’s1 46- 65 yas arasindadir. Gelir durumlarina gore bakildiginda; katilimeilarin
%25,8°1 0-5000, %9,7’s1 50001-10000, %21°1 10001-15000 araliginda, %12,9’unun ise
20000 ve tizeri araliginda oldugu goriilmektedir.
3.8.2.4.Sayiltilar

Gergek benlik uyaranli reklama maruz kalan katilimcilarin degerlendirdigi psikolojik
iyi olus, kendini izleme, benlik saygisi, sosyal istenirlik ve reklam angajmani 6lgeklerine

ayr1 ayr1 normallik testleri uygulanmigtir.
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Tablo 3.6. Pilot Calisma Gergek Benlik Uyaranl Reklam Normallik Dagilimlar

Olgek Sig.
Psikolojik iyi olus 0,10
Kendini izleme 0,30
Benlik saygis1 0,80
Sosyal istenirlik 0,17
Reklama angaje olma 0,22

Normallik testleri, bir veri kiimesinin normal bir dagilim mi yoksa belirli bir
dagilim tiirlinii mii izledigini degerlendirmek i¢in yapilmaktadir. Normallik, hipotez testi,
giiven araliklart ve regresyon analizi gibi bircok istatistiksel teknikte temel bir
varsayimdir. Normallik varsayimi, toplanan verilerin parametrik varsayim icin gerekli
olan normal bir dagilim izledigi anlamina gelmektedir (Kim ve Park, 2019). Bu ¢alisma
icin de normallik varsayimi kontrol edilmistir. Yapilan normalllik testleri sonucunda
Shapiro-Wilk degerlerine bakilmistir. Normallik testi Sig degerlerine bakildiginda tiim
Olgeklerin 0.05’in tlizerinde deger aldigi goriilmektedir. Buna gore veriler normal
dagilmaktadir.

Ideal benlik uyaranli reklama maruz kalan katilimcilarin yanitladigi psikolojik iyi
olus, kendini izleme, benlik saygisi, sosyal istenirlik ve reklama angaje olma dlgeklerine

ayr1 ayr1 normallik testleri uygulanmigtir.

Tablo 3.7. Pilot Calisma Ideal Benlik Uyaranh Reklam Normallik Dagilimlar

Olgek Sig.
Psikolojik iyi olus 0,12
Kendini izleme 0,08
Benlik saygis1 0,07
Sosyal istenirlik 0,21
Reklama angaje olma 0,09

Pilot calisma kapsaminda yapilan uygulama i¢in yapilan normalllik testleri
sonucunda Shapiro-Wilk degerlerine bakilmistir. Normallik testi Sig degerlerine
bakildiginda tiim Slgeklerin 0.05in {izerinde deger aldig1 goriilmektedir. Buna gore pilot
caligma i¢in toplanan veriler normal dagilmistir.

3.8.3. Arastirmanin Veri Toplama Araci
Amag kisminda da belirtildigi gibi ideal ve gergek benlik sunumlu reklamlara yonelik
angaje olmay1 6lgme amaciyla bir model kurulmustu. Literatiirde yer alan benlik saygisi,

kendini izleme, psikolojik iyi olus ve reklama angaje olmay1 6lgme amaciyla gelistirilen
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olcekler daha oOnce sayisiz arastirmada  kullanilmistir.  Olgekler, dogrudan
gozlemlenemeyen gizil kavramlar1 bir grup somut ifade ile yakalamaya caligmaktadir.
Olgekler "dogrudan araclarla kolayca gézlemlenemeyen teorik degiskenlerin seviyelerini
ortaya ¢tkarmaytr amaglayan bilesik bir puan halinde birlestirilmis madde
koleksiyonlaridir (DeVellis, 2012 ve Thorpe, s. 11)." Arastirmacilar maddeler arasindaki
dogrudan iliskiyi go6zlemleyemezler, ancak birbirleriyle yeterince iligkili olup
olmadiklarini analizler araciligiyla belirleyebilirler (DeVellis, 2012). Bu ¢alismada da
Ingilizce dilinde gelistirilmis ve Tiirkce’ye uyarlanmus, ¢esitli arastirmalarda kullanilmis
Olceklerden ve Ol¢gme araclarindan yararlanilmistir. Bu Olgeklerden yararlanilarak
olusturulan form, katilimcilara uygulanmistir. Arastirmada yararlanilan ¢esitli dlgme
araglart su sekilde swralanabilir: Self Esteem Scale/Benlik Saygisi Olgegi,
Wellbeing/Psikolojik 1yi Olus Olgegi, Self Monitoring/Kendini Izleme Olgegi, Social
Desirability Scale/Sosyal Istenirlik Olcegi, Ad Engagement Scale/Reklama Angaje Olma
Olgegi.

Psikolojik 1iyi olus, literatiir kisminda da bahsedildigi gibi anlamli amaglari
stirdirmek, kisisel gelisim ve bagkalariyla kaliteli iliskiler kurmak gibi insanlarin
yasamlarinda karsilastiklar1 varolussal zorluklar1 yonetmek olarak tanimlanmisti (Keyes,
Shmotkin ve Ryff, 2002). Literatiir analizi, psikolojik iyi olusu 6l¢mek i¢in sinirli sayida
ara¢ oldugunu gostermistir. Ryff (1989) tarafindan gelistirilmis psikolojik iyi olus
Olcekleri olmakla birlikte, Diener vd., (2009a; Diener vd., 2009b;2010) yeni bir dlgcek
gelistirme nedenlerini iki sekilde avantajli oldugunu ileri siirmiistiir: Ilk olarak
gelistirdikleri Olgek Onceki Olgeklere nazaran daha kisadir; ikinci olarak yeni
gelistirdikleri 6lgegin bagimli ve ilgili olma ya da iyimserlik gibi dnceki dlgeklerde yer
almayan belirli unsurlardan olusmasidir. Diener vd. (2010) 6nceki iyi olus 6l¢eklerini
desteklemek ve sosyo-psikolojik iyi olusu 6l¢mek icin bir psikolojik iyi olus dlgegi
gelistirmistir. Olgek, Diener ve arkadaslar1 (2010) tarafindan psikolojik iyi olusu ya da
gelismeyi degerlendirmek amaciyla gelistirilen yedi dereceli 8 maddelik Likert tipi (1-
Tamamen katiliyorum, 7- Hi¢ katilmiyorum) bir 6lgme aracidir. Olgegin Tiirkge
uyarlamasi Telef (2011) tarafindan yapilmustir. Olgekte yer alan maddeler, ¢esitli iyi olus
kuramlari tarafindan desteklenen temel kombinasyonlar dikkate alinarak olusturulmustur.
Sekiz maddeden olusan psikolojik iyi olus dl¢egi, olumlu iliskiler, yeterlilik duygusu,
anlamli ve amagl bir yasam gibi insan islevlerinin énemli 6gelerini tanimlamaktadir.

Baslangicta “psikolojik iyi olus” olarak adlandirilan 6l¢ek, daha sonra igerigi daha dogru
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yansitacagl diisiincesiyle “gelisen Olcek (developing scale)” olarak degistirilmistir.
Bunun nedeni, 6l¢egin dar bir sekilde tanimlanan psikolojik iyi olustan daha fazlasim
tanimlamasidir. Calismada gelisen kelimesinin  Tiirkce karsiligi tam olarak
bulunamadigindan psikolojik iyi olus 6lgegi terimi tercih edilmistir. Diener vd. (2009)
Psikolojik iyi olus 6l¢egindeki maddeler (1) kesinlikle katilmiyorum ve (7) kesinlikle
katiliyorum anlaminda 1-7 arasinda yanitlanmaktadir. Tiim maddeler olumlu bir bigimde
ifade edilmistir. Puanlar 8 (tiim maddeler 'kesinlikle katilmiyorum' seklinde
yanitlanmigsa) ile 56 (tiim maddeler 'kesinlikle katiliyorum' seklinde yanitlanmigsa)
arasinda degismektedir. Puanin yiiksek olmasi, kisinin énemli islev alanlarinda kendini
olumlu terimlerle gordiigiinii gdstermektedir. Olgek, psikolojik iyi olusun boyutlar1 igin
ayr1 Ol¢iimler saglamasa da 6nemli olduguna inanilan alanlardaki olumlu islevler icin
genel bir fikir vermektedir (Diener vd. 2010).

Benlik imaj1 ve benlik saygist iligkili kavramlardir. Sonugta, bireyin kendisini
nasil gordiigil, kendisi hakkinda nasil hissettigine biiylik katkida bulunan bir faktordiir.
Bununla birlikte, benlik saygisi, benlik imajindan daha derine inmektedir. Benlik saygisi,
kisilerin kendisine duydugu genel saygi duygusudur ve kendisi hakkinda ne kadar olumlu
veya olumsuz hissettigini icermektedir (Orth ve Robin, 2014). Olumsuz bir benlik imajina
sahip olmak kesinlikle benlik saygisini etkileyebilir ve diisiik benlik saygisina
muhtemelen olumsuz bir benlik imaj1 eslik edebilir. Rosenberg (1979); benlik saygisini
kisinin kendine kars1 olumlu ya da olumsuz tavri olarak ele almaktadir. Kisinin kendini
degerlendirmedeki tutumu olumlu ise benlik saygis1 yiliksek, olumsuz bir tutum i¢inde ise
diistik olmaktadir. Benlik saygisinin korunmasi ve diisiik benlik saygisinin yiikseltilmesi
sosyal bilimlerde ve tip bilimlerinde 6énemsenen bir durum olmustur. Sosyolog Morris
Rosenberg tarafindan gelistirilen Rosenberg benlik saygist 6lgegi (RSES), sosyal bilim
aragtirmalarinda yaygin olarak kullanilan bir benlik saygis1 6l¢iistidiir (Roth vd., 2008).
Olgek, 10 madden olusmaktadir. Bu dlgme araci, 15'ten diisiik bir puanin sorunlu bir
diisitk benlik saygisim1 gdosterebilecegi 0-30 arasinda bir degerlendirme sistemi
kullanmaktadir (Hagborg, 1996). RSES, sosyal bilimler anketlerine benzer sekilde
tasarlanmustir. ifadelerin besi olumlu, besi ise olumsuz ifadelere sahiptir. Olgek, benlikle
ilgili hem olumlu hem de olumsuz duygular1 Olgerek kiiresel benlik degerini
degerlendirmektedir. Olgegin gelistirildigi orijinal drneklem, New York Eyaletinde
rastgele secilen 10 okuldan 5.024 lise son sinif 6grencisi ve son siniftan olugmaktadir.

Rosenberg benlik saygisi 6l¢egi, benlik saygisini degerlendirmek i¢in gilivenilir ve gecerli
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bir nicel ara¢ olarak kabul edilmektedir. Olgegin aym zamanda cevrimici versiyonu da
bulunmaktadir.

Kendini izleme, sosyal ortamlara ve durumlara tepki olarak bireylerin kendi
sunumlarini, duygularin1 ve davraniglarini izleme ve diizenleme yetenegini igeren bir
kisilik dzelligidir (Snyder, 1974). Kendini Izleme Teorisi (Snyder, 1974, 1979), literatiir
boliimiinde de vurgulandig: gibi insanlarin eylemlerini anlik durumsal ipuglarma gore
uyarlayarak kendi benlik sunumlarin1 diizenleme derecesinde tutarli bireysel farklilik
kaliplar1 oldugunu varsaymaktadir. Bu tiir farkliliklar varsa ve bunlar dogru bir sekilde
olciilebilirse, sosyal davramis anlayist dnemli sekillerde gelistirilebilir. Ornegin, bu
teorinin iddiasina gore; kendini izlemesi yiiksek olan bireylerin davraniglari, daha fazla
capraz durumsal degiskenlik sergilemeli ve kendini izlemesi diisiikk bireylerin
davraniglarindan daha yakin algilanan ¢evrenin goze carpan ydnleriyle daha giiclii bir
sekilde iligkilendirilmelidir. Kendini izleme siireclerine iligkin ampirik aragtirmalar,
kendini izleme yapisini giivenilir ve gegerli bir sekilde tanimlayan bir araca doniistiirmek
icin tasarlanmis bir ara¢ olan kendini izleme 6l¢eginin olusturulmasi ve dogrulanmasiyla
baslamistir (Snyder, 1979, s. 86). Kendini izleme 6lcegi, bir bireyin bagkalar: tarafindan
nasil algilandigin1 degistirme iradesine ve yetenegine ne Olgiide sahip oldugunu
Ol¢mektedir. Bu dlgme araci, Mark Snyder (1974) tarafindan gelistirilmistir.7’1i Likert
olarak, 13 maddeden olusan dlgek, yanitlayicilarin yiliksek ya da diisiik kendini izleme
noktasinda ¢esitli ¢gikarimlar saglamaktadir.

Kendini izleme dereceleri yliksek olanlar, Snyder (1974) tarafindan gelistirilen
kendini izleme 6l¢eginden aldiklar: yiiksek puanlarla tanimlanmaktadir. Kendini izleme
dereceleri yliksek olanlar, tipik olarak "Sosyal bir durumda nasil davranacagimdan emin
olmadigimda, ipuglari i¢in baskalarinin davranislarina bakarim", "Farkli insanlarla farkli
durumlarda, genellikle ¢ok farkli insanlar gibi davranirim", "Her zaman goriindiigiim kisi
degilim" ve "lyi gecinmek ve sevilmek icin, baska bir seyden ziyade insanlarin benden
olmami bekledigi kisi olma egilimindeyim" gibi ifadelere katilmaktadirlar. Kendini
izleme derecesi diislik olanlar ise tipik olarak "Bir bagkasini memnun etmek ya da onun
begenisini kazanmak i¢in fikirlerimi (ya da yaptiZim seyleri) degistirmem" ve
"Davraniglarimi farkli insanlara ve farkli durumlara uyacak sekilde degistirmekte
zorlanirim" gibi ifadelere katilmaktadir. Bir kisilik yapis1 olarak kendini izleme, agirlikli
olarak 6z bildirim o&lgekleri ile 6lciilmektedir. Kendini izleme Olgiimii, ilk madde

havuzunun Snyder (1974) tarafindan 6nerilmesinden bu yana énemli tartigmalara konu
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olmustur. Cesitli yazarlar (6rnegin, Briggs ve Cheek 1980;1986; 1988; Briggs vd. 1980;
Lennox ve Wolfe 1984) tarafindan ne siiriilen bir dizi gegerlilik endisesine dayanarak,
25 maddelik orijinal dlgek Snyder ve Gangestad (1986) tarafindan daha iyi psikometrik
ozelliklere sahip oldugu iddia edilen 18 maddelik bir dl¢ek olarak degistirilmistir. Olgegin
Tiirk¢e uyarlamasi ise Tiiretgen ve Cesur (2006) tarafindan yapilmistir.

Crowne ve Marlowe (1960), sosyal istenirligin insanlarin kiiltiirel olarak uygun
ve kabul edilebilir bir sekilde goriinerek onay alma ihtiyacini yansittigini belirtmistir.
Jackson, terimi, benligin arzu edilir veya olumlu bir benlik sunumu olarak degerlendirilen
terimlerle tanimlanmasi olarak ifade etmistir. Daha yakin zamanlarda, Paulhus, sosyal
istenirligi, bireyin iyi gorlinmesini saglayan tepkiler verme egilimi olarak gérmiistiir
(Holden ve Passey, 2019, s. 441). Marlowe-Crowne Sosyal Istenilirlik Olgegi (MC-SDS
olarak kisaltilmaktadir), katilimcilarin sosyal onayla ilgilenip ilgilenmediklerini
degerlendiren 29 maddelik bir 6z bildirim dlgegidir. Olgek, anket arastirmasini etkileyen
en yaygin onyargilardan biri olarak kabul edilen sosyal istenirlik yanliligini 6lgmek
amaciyla 1960 yilinda Douglas P. Crowne ve David Marlowe tarafindan olusturulmustur.
MC-SDS, sayisiz makale ve tezde kullanilmis, gegerligi ve giivenirligi test edilmistir.
Olgegin Tiirkce’ye uyarlanmast Ahmet (2010) tarafindan yapilmustir. Olgek iki
boyutludur. Bu boyutlardan biri 6z aldatma; digeri ise izlenim yoOnetimi olarak
adlandirilmistir (Ahmet, 2010, s. 781).

Reklama angaje olma 6lgegi i¢in hem Akarsu’nun (2020) calismasindan hem de
Bang, Kim ve Choi (2018) arastirmasindan yararlanilmistir. Reklama angaje olma igin
kullanilan yedi maddeden olusan 6lgek, 7°1i Likert olarak diizenlenmistir.

Psikolojik iyi olus, kendini izleme, benlik saygisi, sosyal istenirlik ve angaje olma
Ol¢eklerinin yani sira soru formuna son olarak demografik soru formu eklenmistir. Hem
reklam gelistirme siireci tamamlandiktan hem de veri toplama araci son halini aldiktan
sonra pilot test asamasina gecilmistir. Pilot testte herhangi bir sorun goriinmedigi i¢in veri
toplama arac1 son haline kavusmustur.

Veri toplama araci daha sonra Google formlara iki ayr1 arag olarak videolar ile
beraber yliklenmistir, ardindan veri toplama islemi baglamistir. Veri toplama araci igin
Anadolu Universitesi Etik Kurulu’na bagvurulmus ve Etik Kurul izninin alinmasinmn

ardindan uygulama agamasina gegilmistir.

115



3.8.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Gegerlilik ve giivenilirlik, deneysel arastirmalarda arastirma bulgularinin dogru,
giivenilir ve inanilir olmasini saglamaya yardimci olan temel kavramlardir (Drost, 2011).
Deneysel arastirmalarda gegerlilik ve giivenilirligi saglamak i¢in goriiniis gecerliliginin
saglanmasi, yapr gecerliliginin saglanmasi, kriter gegerliliginin saglanmasi, i¢
giivenirligin belirlenmesi, dis giivenilirligin olusturulmasi gibi adimlarla olmaktadir
(McDonald, Schoenebeck ve Forte, 2019).

Genel olarak, deneysel arastirmalarda gegerlilik ve giivenilirligin saglanmasi,
aragtirma bulgularinin dogrulugunu ve giivenilirligini saglamak ic¢in gereklidir. Bu
sistematik bir silire¢ izlenerek ve yerlesik Ol¢lim araglari ve istatistiksel analizler
kullanarak aragtirmalarinin giivenilir, gegerli ve eldeki aragtirma sorusuyla ilgili olmasini
saglama ile ilgilidir. Bu kapsamda tezde gegerlilik ve giivenilirlik ile ilgili endiseler g6z
onilinde bulundurularak hareket edilmistir (Drost, 2011).

3.8.6. Manipiilasyon Kontrolii

Bagimsiz degisken ya da deneyde manipiile edilen degisken iizerinde sahip oldugu
kontrol  diizeyi, deneysel arastirmalarda  manipiilasyon  kontrolii  olarak
adlandirilmaktadir. Bu kontrol kullanilarak, bagimli degisken iizerinde goriilen herhangi
bir etkinin aslinda bagka bir nedenden degil, bagimsiz degiskenin manipiile edilmesinin
bir sonucu oldugundan emin olunabilir (Geuens ve De Pelsmacker, 2017). Deneysel
arastirmalarda, manipiilasyon kontrolii elde ederek bagimli degisken iizerinde goriilen
herhangi bir etkinin bagimsiz degiskenin manipiile edilmesinin dogrudan sonucu
oldugundan daha emin olunabilir. Bu, deneyin i¢ gecerliligini artirmakta ve nedensellikle
ilgili sonuclar1 desteklemektedir (Geuens ve De Pelsmacker, 2017).

Manipiilasyon kontroliiniin saglanmasi i¢in deneysel yontemler uygun sekilde
planlanmali ve uygulanmalidir. Bu, deneyin sonucunu potansiyel olarak etkileyebilecek
cevresel kosullar veya katilimer 6zellikleri gibi dis degiskenlerin kontrol edilmesini
gerektirmektedir (Kim ve Singhose, 2007). Gruplar arasindaki olas1 farkliliklarin rastgele
dagildigindan ve bagimsiz degiskenin manipiilasyonuyla ilgisi olmadigindan emin olmak
icin bunu basarmanin yolu, katilmecilar1 g¢esitli gruplara rastgele atamaktir. Ne
katilimcinin ne de aragtirmacinin katilimcinin grup atamasindan haberdar olmadig: ¢ift
kor caligmalar bunun igin etkili olabilir. Bu ¢aligmada da bu yontem kullanilmastir.

Iyi kontrol edilen deneyler, dikkatle tasarlanmis manipiilasyonlarin reklam tepkileri

iizerindeki etkisini test etmek ve belirli etkilerin neden ortaya ¢iktigini agiklamak i¢in
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kurulmaktadir. Deneysel reklam aragtirmasinin temel mantigi, bir veya daha fazla farkl
reklam uyaranlar1 gibi bagimsiz degisken ile bir veya daha fazla marka tutumu, satin alma
niyeti gibi bagiml degisken arasindaki iligkiyi test etmesidir (Geuens ve De Pelsmacker,
2017). Bu ¢alismada ideal benlik ve gergek benlik uyaranl reklamlar ile reklam angaje
olma arasindaki iliskiye bakilmistir.

Calisma bir deneysel tasarim oldugundan manipiilasyonlarin islevsel olup olmadigini
degerlendirmek amaciyla manipiilasyon kontrolii gerekmektedir. Bu sebeple benlik
tiirlerinin deneysel tasarimda calisip calismadigr ve katilimcilar tarafindan beklenen
sekilde benlik tiirlerinin algilanip algilanmadigi pilot uygulama esnasinda kontrol
edilmigtir. Geuens ve De Pelsmacker’a gore (2017) reklama yonelik deneysel
aragtirmalarda manipiilasyon kontrolii hem ayr1 bir arastirma ile yapilabilir hem de pilot
calismaya dahil edilebilir. Bu ¢alismada manipiilasyon kontrolii pilot ¢aligma devam

ederken yapilmustir.

Tablo 3.8. Manipiilasyon Kontrolii Ortalama Sonuglar

Degisken Ortalama
Gergek Benlik 2.3
Ideal Benlik 6.7

Literatiir taramasina gore ideal benlik ve gergek benlik uyaranlarini 6lgmek amaciyla
yaygin olarak Malar vd. (2011)’nin ideal benlik ve gercek benlik degerlendirmelerini
iceren Olcek kullanilmaktadir. Bu ¢aligmada da bu sebeple, Malar ve arkadaslar1 (2011)
tarafindan gelistirilen benlik uyumu 6l¢eginden manipiilasyon kontrolii i¢in yararlanilmig
ve bu odlgek deney calismasi kapsaminda diizenlenmistir. Olcek, iki maddeden
olusmaktadir. Anlamsal farklilik 6lgegi olarak bilinen anket veya anket derecelendirme
olgegi, katilimcilart ¢ok puanli bir derecelendirme sistemi kullanarak bir marka, gorsel
veya {riin gibi belirli bir seyi puanlamaya davet etmektedir (Heise, 1969). Bu puanlama
iki z1t kutup arasinda gerceklesmektedir. S6zciik bilgisi agisindan, bu anketin sorularinin
yanitlar1 her iki ugta zit sifatlar iizerindedir. Bu zit sifatlar iyi-koti gibi sifatlar olabildigi
gibi gercek benlik veya ideal benlik bir puanlama seklinde de olabilir. Buna gore bu
calismanin manipiilasyon testi asamasinda anlamsal farklilik Slgeginde iki zit kutup,
ideal benlik ve gercek benlik uyaranl reklam olarak yer almigtir. Reklam uyaranlar
katilimcilara sunularak katilimcilardan, gergek benlik veya ideal benlik temsili olarak

algiladiklar1 reklamlari, 7°1i bir anlamsal farklilik Olceginde derecelendirmeleri
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istenmistir. 1’e yakinlik ger¢ek benlige; 7’ye yakinlik ise ideal benlige karsilik
gelmektedir. Sorularla ilgili gorseller Gorsel 3.2. ve Gorsel 3.3. olarak verilmistir.
Reklamlarin katilimcilar belli bir cevaba yonlendirmemesi amaciyla Uyaran 1 ve
Uyaran 2 seklinde isimlendirilmigtir. Katilimcilarin verdigi cevaplara gore, gercek benlik
olarak tasarlanan uyaran 1, katilimecilar tarafindan da gergek benlik olarak algilanmigtir.
Katilimeilarin verdigi cevaplara gore, ideal benlik olarak tasarlanan uyaran 2 ise,
katilimcilar tarafindan da ideal benlik olarak algilanmistir. Tablo 3.9°da gosterildigi gibi
Uyaran 1 i¢in verilen cevaplarin ortalamasit 2.3 bulunurken Uyaran 2 i¢in verilen
cevaplarin ortalamasi 6,7 bulunmustur. Bu ortalama degerlere bakildiginda beklendigi
gibi Uyaran 1, gercek benlik; Uyaran 2 ise ideal benlik reklami olarak algilanmistir.
Tablo 3.9’da manipiilasyon kontrolleri sonucunda elde edilen veriye uygulanan T

Testi analizi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 3.9. Manipiilasyon Kontrolii T Testi Sonuglart

Sd. df p
Gergek benlik | 1,03 378 0,001
uyarant
Ideal benlik 1,12
uyarant

P<0,001 diizeyinde anlamhduir.
Yapilan fark analizi sonucunda, gerg¢ek benlik uyaranl reklam ile ideal benlik

uyaranli reklam arasinda anlamli bir fark oldugu bulunmustur (p<,001). Dolayisiyla ideal
benlik ve gerg¢ek benlik olarak benlik tiirii agisindan iiretilen manipiilasyonun arasgtirma
amaglar1 dogrultusunda calistig1 sdylenebilir.

3.9. Ana Deneyin Uygulanmasi

“Ideal Benlik ve Gercek Benligin Reklama Angaje Olma Uzerindeki Etkisinde
Psikolojik Iyi Olus, Kendini Izleme, Sosyal Istenirlik ve Benlik Saygisinin Rolii” isimli
caligmanin uygulama asamasina 2022 Haziran ayindan itibaren ge¢ilmistir. Calismanin
uygulama asamasina gegmeden Once manipiilasyon kontrolleri gerceklestirilmistir. Ana
deney kolayda 6rneklem yontemiyle uygulanmstir.

Calismanin uygulama kismi i¢in iki adet video tasarlanmistir. Bu iki video igin
uzman onayl ve manipiilasyon kontrollerinden sonra sahadan veri toplama kismina
gecilmigtir. Kolayda orneklem yoluyla 937 katilimciya ulasilmistir. Ancak yapilan
analizlerde 17 verinin sorunlu oldugu gozlemlenmistir. Bu 17 katilimct verisi SPSS

dosyasindan ¢ikarilmistir. Bunun sonucunda analizler i¢in 920 katilime1 kalmistir. Rassal
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atama ile ¢aligma kapsaminda videolar: izleyen katilimcilardan 470’1 gercek benlik
manipiilasyonuna; 450’si ise ideal benlik manipiilasyonuna maruz kalmistir.

Ayni Olgekler ve ayni demografik sorular, yalnizca reklam uyaranlar
degistirilerek iki ayr1 Google Form anketi olarak olusturulmustur. Bu iki ayr1 form, A ve
B olarak adlandirilmistir. Katilimcilar numaralandirilmis ve rastgele bir sirayla
listelenmistir. Bu islem manuel olarak gergeklestirilmistir. Grup atamasi rastgele
yapilirken her iki gruba atananlarin esit sansa sahip oldugundan emin olunmaya
calisilmistir.

Grup atamalarma gore her bir katilimciya ilgili Google Forma ydnlendiren
baglantilar gonderilmistir. Katilimcilar kendilerine atanan Google Formunu doldururken
onlardan gelen yanitlar toplanmigtir. Katilimcilar, farkli 6l¢im araglarina rastgele
atanarak iki ara¢ arasindaki yantlarda gozlemlenen farkliliklarin sistematik
onyargilardan veya katihmci  Ozelliklerinden  degil, reklam  uyaranindan
kaynaklandigindan emin olunmaya calisilmistir. Katilimcilar, reklam uyaranina ve
sorulara maruz kalirken gercek veya ideal benlik uyaranlarindan hangisine maruz
kaldiklarin1 bilmemislerdir. Bunun amaci, katilimcilarda sorular1 yanitlamadan 6nce bir
onyargi olusturmamak ve katilimcilar1 deney uyaranlarina karst tarafsiz hale
getirmektedir.

3.10. Verilerin Analizi

SPSS eklentisi olarak kullanilabilen Hayes PROCESS ile aracilik, diizenleyicilik
ve durumsal etki analizleri yapilabilmektedir (Giirbiiz, 2021). Cesitli degiskenler ve
etkilesimler iceren karmagik istatistiksel modelleri degerlendirmek i¢in gii¢lii bir arag
olarak SPSS HAYES Process aragtirmalarda kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Bayik, 2021).
Hayes Process eklentisi; aragtirmacilarin degiskenler arasindaki baglantilar1 incelemesini
ve c¢esitli unsurlarin ilgilenilen sonuglar1 etkileme yollarin1 belirlemesini saglamaktadir
ve bu eklentiyle 92 farkli model analiz edilebilmektedir (Giirbiiz, 2020). SPSS igin
HAYES Process, aragtirmacilarin karmasik istatistiksel analizler gergeklestirmesine ve
degiskenler arasindaki karmasik etkilesimler hakkinda yeni bilgiler edinmesine yardimc1
olabilecek giiclii ve uyarlanabilir bir aragtir (Glirbiiz, 2020). PROCESS makrosu
diizenleyicilik ve aracilik modellerini test etmek i¢in dnceden tanimlanmis modelleri
kullanmaktadir. Analiz gergeklestirilirken degiskenlerin atanmasinin yani sira model

numarast bilgisinin de girilmesi gerekmektedir.
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SPSS programinda HAYES PROCESS kullanabilmek i¢in 6ncelikle HAYES web

sitesinden makro indirilmis ve yiiklenmistir. Makro kurulduktan sonra SPSS'i baglatilmig

ve veri dosyasi yiiklenmistir. Oncelikle sayiltilar kontrol edilmis, ardindan dogrulayici

faktor analizleri yapilmis, ardindan hipotez testi sonuglar1 i¢in ANCOVA ve Hayes

Process Macro analizlerine gecilmistir.

Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) ve Hayes Process Macro; degiskenler

arasindaki karmasgik etkilesimleri incelemek i¢in kullanilan iki istatistiksel tekniktir. Her

yaklasimin kendine 6zgii avantajlar1 ve dezavantajlar1 olmasina ragmen, Hayes Process

Macro'nun SEM'e kars1 bazi avantajlari sunlardir (Crowson, 2021):

Basitlik: YEM ile karsilastirildiginda Hayes Siireci Makro yontemi daha
basittir. 92 model, eklenti i¢inde yer almaktadir. Calisma modeline uygun
olarak bu modellerden birinin segilerek analizin yapilmasi, analiz siirecini
kolaylagtirmaktadir.

Esneklik: Hayes Process kullanilarak incelenebilecek model tiirleri daha
cesitlidir. YEM'de ifade edilmesi zor olan kosullu dolayl etkiler ve
durumsal aracilik modelleri de dahil olmak iizere bir¢cok aracilik ve
diizenleyicilik modeli bu yontemle ele alinabilmektedir.

Yorumlama kolayligi: Process Macro'nun c¢iktisini anlamak nispeten
kolaydir. Aragtirmacilarin bulgularini sunmalarina yardimci olmak ve
yorumlamak i¢in standartlagtirilmis katsayilar, Bootstrapp giiven araliklari
ve anlamlilik testleri sunulmaktadir.

Process Macro, kiigiik 6rneklem biiytikliiklerini yonetmede SEM'den daha
esnektir ve bu da onu kii¢lik 6rneklem miktarlar1 i¢in daha uygun hale
getirmektedir. Process Macro'da kullanilan bootstrapping yontemi
normallikten sapmalara ve diger varsayimlara kars1 daha az duyarlidir.
Uygunluk: Process Macro, 6zel bir yazilima ihtiya¢ duyan SEM'in aksine
SPSS gibi iyi bilinen istatistiksel yazilim programlarinda kullanilabilir ve

bu da onu aragtirmacilar i¢in daha uygun bir se¢cenek haline getirmektedir.

Yukarida belirtilenlere karsin; Hayes Process Macro, bir¢ok avantaj sunsa da bazi

arastirma sorunlari, 6zellikle de karmagik yapisal modeller veya ¢ok diizeyli veriler

icerenler, SEM i¢in daha uygun olabilir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Reklama angaje olma baglaminda ideal benlik uyaranli reklamlarin m1 yoksa gercek
benlik uyaranli reklamlarin m1 daha etkili oldugunun ortaya konulmak istendigi bu
caligmada toplanan verilerin analizinin ardindan hem gercek benlik ve ideal benlik
uyaranli reklamlar, hem de psikolojik iyi olusg, kendini izleme, sosyal istenirlik ve benlik
saygisi ile ilgili ¢esitli Gnemli bulgulara ulagilmigtir. Bu boliimde ulasilan bu bulgulara
yer verilecektir.
4.1.Demografik Bulgular

Katilimcilara ait demografik bulgular Tablo 4.1°de verilmistir.

Tablo 4.1.’de gosterildigi gibi gergek benlik uyaranli reklam araciligr ile ulagilan
katilimcilarin 247’si kadin; 223’1 erkektir. Yaga gore bakildiginda ise; 310 katilimer 18-
25 yas araliginda, 63 katilime1 26-35 yas araliginda, 54 katilime1 36-45 yas arali§inda, 29
katilmcr 46-55 yas araliginda ve 4 katilimci ise 56-65 yas araligindadir. Egitim
durumlarina gore bakildiginda; 7 katilimeinin egitim durumu ilkdgretim, 52 katilimeinin
egitim durumu lise, 53 katilimcinin egitim durumu O6nlisans, 307 katilimcinin egitim
durumu lisans ve 51 katilimcinin egitim durumu ise lisansiistiidiir. Gelir durumuna gore
dagilima bakildiginda; 270 katilimci 0-5000 araliginda, 90 katilime1 5001-10000
araliginda, 63 katilime1 10001-15000 araliginda, 22 katilimer 15001-20000 araliginda ve
25 katilime1 da 20001 ve iizeri gelir durumuna sahiptir.

Tablo 4.1.°de gosterildigi gibi ideal benlik uyaranli reklam araciligi ile ulagilan
katilimcilarin 220°si kadin; 230°u erkektir. Yasa gore bakildiginda ise; 277 katilimer 18-
25 yas aralifinda, 102 katilime1 26-35 yas aralifinda, 38 katilimci 36-45 yas araliginda,
19 katilimcet 46-55 yas araliginda ve 14 katilimer ise 56-65 yas araligindadir. Egitim
durumlarina gore bakildiginda; 16 katilimeinin egitim durumu ilkdgretim, 31 katilimeinin
egitim durumu lise, 31 katilimcinin egitim durumu Onlisans, 299 katilimcinin egitim
durumu lisans ve 73 katilimcinin egitim durumu ise lisansiistiidiir. Gelir durumuna gore
dagilima bakildiginda; 260 katilimci 0-5000 araliginda, 54 katilime1 5001-10000
araliginda, 61 katilimer 10001-15000 araliginda, 34 katilimer 15001-20000 araliginda ve
41 katillmci da 20001 ve {lizeri gelire sahiptir. Katilimer ozellikleri baglaminda
bakildiginda hemen hemen denk bir dagilim s6z konusudur.

Genel olarak, toplanan verilere bakildiginda rassal atamayla 920 katilimcidan 470’1
gercek benlik uyaranli reklama maruz kalmistir. Geri kalan katilimcilarin 450°si ise ideal

benlik uyaranli reklama maruz kalmistir. Katilimcilar 6nce videoyu izlemis ardindan
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Olgeklerde yer alan sorulari yanitlamistir. En son olarak ise demografik soru formunu

yanitlamiglardir. Katilimcilarin denk bir sekilde dagildigi sdylenebilir.
Tablo 4.1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Gercek Benlik ideal Benlik Uyaram
Uyaram
Cinsiyet Kadin 247 220
Erkek 223 230
Yas 18-25 310 277
26-35 63 102
36-45 54 38
46-55 29 19
56-65 14 14
Egitim [kdgretim 7 16
Lise 52 31
Onlisans 53 31
Lisans 307 299
Lisansiistii 51 73
Gelir 0-5000 270 260
5001-10000 90 54
10001-15000 63 61
15001-20000 22 34
20001 ve tizeri 25 41

4.2.Verilerin Analize Hazirlanmasi
Toplanan verileri, analiz etmeden Once veri seti, eksik veri ve aykir1 degerler

acisindan degerlendirilmistir. Degerlendirmek i¢in tanimlayici istatistikler kullanilmigtir.
Yapilan kontroller sonucunda veri setinde toplamda 17 veri kayip ya da aykir1 deger

olarak gozlemlenmistir. Bu veriler veri setinden ¢ikarilmistir.

Deneyde iki grup olmasindan 6tiirii hipotez testleri 6ncesi gruplarin denkligine iligkin
de bir degerlendirme yapilmasi gerekmistir. Cinsiyet baglaminda gruplarin denk dagilip
dagilmadigin1 belirlemek amaciyla frekans analizleri yapilmistir. Cinsiyet baglaminda

frekans bulgularindan da goriilecegi lizere (Tablo 4.1.) denk bir dagilim s6z konusudur.

Demografik sorularda yer alan egitim, yas ve gelir gibi kategorik degiskenler
gruplarin denkligini belirleme asamasinda sirali veriye doniistiiriilerek ANOVA testi ile
analiz edilmistir. Egitim durumu i¢in yapilan ANOVA analizi sonucunda ulagilan
sonuglar istatiksel olarak anlamli bulunmamistir (F=4.262; p= 0,320). Buna gore gruplar
denk olarak degerlendirilebilir. Katilimeilarin yas durumu da sirali veriye doniistiiriilerek
ANOVA analizi yapilmigtir. Analiz sonucunda istatiksel olarak anlamli bir fark
bulunamamistir (F=0.095; p= 0,758). Buna gore yas bakimindan da gruplarin denk
oldugu soylenebilir. Son olarak, gelir durumu i¢cin de ANOVA analizi yapilmistir.

Ulagilan sonuglara gore istatiksel olarak anlamli fark bulunamamistir (F=4,164;
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p=0,420). Buna gore gelir durumu agisindan da denk bir dagilim séz konusudur.

Sonucunda gruplarin denkligi agisindan bir sorun gériinmemistir.

Verilerin diizenli dagilip dagilmadigt belirlenerek parametrik veya parametrik
olmayan hangi analiz tekniklerinin kullanilabilecegi tespit edilmeye calisilmigtir.
Analizler, ¢alismadaki tiim yapilarm -1,5 ile +1,5 arasinda carpiklik ve basiklik
degerlerine sahip oldugunu ortaya koymustur (Tablo 4.2.) yapilarin normal dagilima
sahip oldugu ve parametrik testler i¢cin uygun oldugu sonucuna varilmistir (Tabachnick,

Fidell ve Ullman, 2013).

4.3.Varsayimsal ve Tammlayic1 Istatistikler

Carpiklik ve basiklik dl¢timleri bir dagilimin normal dagilimdan ne kadar saptigini
degerlendirmek ic¢in kullanilmaktadir. Carpiklik ve basiklik tek basma dagilimin
ozellikleri hakkinda net bir fikir vermediginden, bu sayilar yorumlanirken 6rneklem
biiyiikligii, veri aralig1 ve baglam dikkate alinmalidir. Ayrica, belirli bir konuya veya
istatistik uygulamasina bagl olarak, ¢arpiklik ve basikligin yorumlanmasi degisebilir
(Ozkara, 2015).

Degigkenlere ait normallik varsayimlart Tablo 4.2°de gosterilmistir. Bir olasilik
dagilimimnin bigimi, simetrisi ve tepe noktasi, istatistiksel olgiimler olan ¢arpiklik ve
basiklik ile tanimlanabilir. Carpiklik ve basiklik degerleri asagidaki gibi yorumlanabilir:

Pozitif ¢arpiklik (¢arpiklik > 0): Sag tarafin pozitif degerlerden olusan daha uzun bir
kuyruga sahip olmast durumunda dagilim "pozitif carpik" olarak adlandirilmaktadir Bu,
dagilimin saga dogru daha carpik oldugunu ve degerlerin ¢ogunun solda yer aldigini
gostermektedir. Dagilimin sol tarafinda daha biiytik bir kuyruk varsa (negatif degerler),
"negatif carpik" oldugu soylenir (¢arpiklik 0). Bu, dagilimin sola dogru daha carpik
oldugunu ve degerlerin 6ncelikle sagda yogunlastigini gosterir. Carpiklig1 sifir olan bir
dagilim (garpiklik = 0) tamamen simetriktir ve ortalamanin her iki tarafinda da ayni
miktarda u¢ deger bulunmaktadir. Carpiklik, olasilik dagilimindaki asimetrileri 6lgen bir
metriktir. Dagilimi ne kadar ¢arpik oldugunu ve ne derecede carpik oldugunu (yani
simetrik olmadigini) gostermektedir. Carpiklik sifir, pozitif veya negatif olabilmektedir
(George ve Malary, 2010).

Basiklik, olasilik dagilimimin tepeli mi yoksa diiz mii oldugunu
degerlendirmektedir. Dagilimin kuyruklar1 ve tepe noktasi agisindan, dagilimin normal
bir dagilimdan ne kadar saptigini gostermektedir Basiklik sifir, pozitif veya negatif

olabilir. Pozitif basiklik (basiklik > 0): "Leptokurtik" bir dagilim, normal bir dagilima
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gore daha agir kuyruklara ve daha keskin bir tepe noktasina sahip olan bir dagilimdir. Bu,
dagilimin daha sivri oldugunu ve daha ug¢ degerlere sahip oldugunu gostermektedir.
Basiklik negatif oldugunda (basiklik 0), dagilim normal dagilima gore daha hafif
kuyruklara ve daha diiz bir tepe noktasina sahip olan "platikurtik" olarak
tanimlanmaktadir. Bu, dagilimin daha az tepeli oldugunu ve daha az ug¢ degere sahip
oldugunu gostermektedir. Sifir basiklik (basiklik = 0): Dagilim "mesokurtic" olarak
adlandirilir ve normal dagilimla aynm1 kuyruk ve tepe 6zelliklerine sahiptir (George ve

Malary, 2010).
Tablo 4.2. Ana Calisma Verilerine Ait Sayiltilar

Degiskenler | Medyan | Ortalama | Standart | Varyans | Carpiklik | Basiklik | Shapiro | P-

sapma Wilk Shapiro
Wilk
Psikolojik | 5.375 5.226 1.029 1.058 -0.817 0.799 0.957 <.001
Iyi olus
Benlik 4.900 4.896 1.178 1.387 -0.252 -0.489 0.980 <.001
Saygisi

Kendini 5.231 5.158 0.795 0.633 -0.657 1.153 0.973 <.001
Izleme

Sosyal 4.759 4.781 0.905 0.819 -0.062 0.147 0.994 <.001
Istenirlik

Reklam 4.000 3.886 1.470 2.160 -0.020 -0.876 0.980 <.001
Angajmani

Pearson korelasyonu gibi korelasyon katsayilar1 hesaplanarak degisken ¢iftleri
arasinda Onemli iligkiler olup olmadigim1 belirlemektedir; bunu belirlemek, bu
degiskenlerin birbirleriyle nasil iligkili oldugunu anlamaya yardimci olmasi sebebiyle
onem tagidigindan degiskenlere ait korelasyon degerlerini gdsteren sonuglar 4.3.’te
verilmistir.

Tablo 4.3. Degiskenler Arasi Korelasyon Testi

Degiskenler Psikolojik iyi | Kendini Benlik Sosyal Reklama
olus izleme saygisi istenirlik angaje olma
1. Psikolojik
Iyi olus
2. Kendini 0,596
Izleme
3. Benlik 0.546 0.327
Saygisi
4. Sosyal 0.418 0.299 0.292
Istenirlik
5. Reklama | 0.190 0.063 0.050 0.210
angaje
olma
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4.4.Giivenilirlik Analizi

Gergek benlik uyaranl ve ideal benlik uyaranli reklamlardan elde edilen verilere ait
giivenilirlik analizleri Tablo 4.4.’te verilmistir.

Tablo 4.4. Olceklere Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Gercek Benlik ideal Benlik

Olgek Cronbach Alpha Olgek Cronbach Alpha
Psikolojik Iyi olus 0,87 Psikolojik Iyi olus 0,84

Kendini Izleme 0,78 Kendini Izleme 0,82

Benlik Saygis1 0,84 Benlik Saygis1 0,86

Sosyal Istenirlik 0,91 Sosyal Istenirlik 0,88

Reklama angaje olma 0.90 Reklam Angajmani 0,91

Yukarida hem gercek benlik hem de ideal benlik ¢ekiciligi kullanan iki reklama
iliskin kullanilan o6lgeklerin giivenilirlik analizi sonuglari verilmistir. Buna gore
aragtirmada kullanilan tiim 6l¢eklerin gilivenilir oldugu sdylenebilir. Cilinkii tiim 6l¢eklere
ait Cronbach Alpha degeri 0,70 {lizerindedir.
4.5.0l¢ceklere Yonelik DFA Sonuclar

Gozlenen degiskenler veya Olclimler toplulugunun altinda yatan boyutlar1 veya
faktorleri Oneren teorik bir model, dogrulayici faktdr analizi (DFA) olarak bilinen
istatistiksel yaklasim kullanilarak test edilmektedir (Brown, 2015). Dogrulayict faktor
analizi, bir grup madde veya sorunun ayni yapiyl veya bileseni dlgme derecesini
degerlendirmek i¢in 6lg¢ekler baglaminda siklikla kullanilmaktadir. DFA, ¢esitli uyum
indeksleri kullanarak, varsayilan faktoér yapisina karsilik gelen bir dl¢iim modelinin
tanimlanmasin1 ve alternatif modellerle karsilastirilmasini igerir. Daha iyi uyum
indeksleri, onerilen model ile gbzlemlenen veriler arasinda daha iyi bir uyum oldugunu
gosterir. Uyum indeksleri, belirtilen modelin verilerle ne kadar iyi eslestiginin bir
Olciisiinii vermektedir (Kline, 2013).

Uyum indeksleri ve faktor yiikleri DFA sonuglarini yorumlamak i¢in kullanilabilir.
Uyum indeksleri, 6l¢iim modelinin uyum iyiligine iligkin ayrintilar sunarak modelin
verilere iyi uyup uymadigini gosterir. Ki-kare testi, kok ortalama karesel yaklagim hatasi
(RMSEA), karsilastirmali uyum indeksi (CFI) ve yaygin uyum indekslerine (SRMR)
ornektir (Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008).

Faktor yiikleri, her bir gézlemlenebilir degiskenin temel faktorle ne kadar giiclii ve ne

yonde iligkili oldugunu gosterir. Yiiksek faktor yiikleri, gozlemlenen degisken ile temel
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bilesen arasinda 6nemli bir iligki oldugunu gosterirken, diisiik faktor yiikleri zayif veya
var olmayan bir iligkiyi gosterir. Faktor yiikleri, arastirmacilar tarafindan altta yatan
faktoriin 6l¢iilmesine yardimeci olmayan unsurlart tespit etmek ve bunlarin 6l¢ekten
cikarilmasimi Onermek i¢in kullanilabilir. Genel olarak, DFA bulgular1 bir 6l¢egin
giivenilirligi ve altinda yatan faktor yapis1 hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in faydali
olabilir. Ol¢iim modelinin verilere uyumu degerlendirilerek ve faktor yiiklerine bakilarak
Olcegin ilgilenilen yapry1 tam olarak dl¢tiigiinden emin olmak miimkiin olabilir (Hooper,
Coughlan ve Mullen, 2008).

Olgeklere ait dogrulayici faktdr analizleri, JASP Programinda yapilmistir ve analiz
sonuclar1 da JASP programinda gorsellestirilmistir.
4.5.1. Psikolojik Iyi Olus Ol¢egi DFA Sonuclar

Yapmnin uyum iyiliginin kabul edilebilir sayilabilmesi icin RMSEA ve SRMR
degerlerinin 0,08'den kii¢ciik (Browne ve Cudeck, 1993; MacCallum, Browne ve
Sugawara, 1996; Hu ve Bentler, 1999), CFI ve TLI degerlerinin ise 0,90'dan biiyiik olmas1
gerekmektedir (Brown, 2015). GFI degerinin de 0.90'1 asmas1 iyi bir model gostergesi
olarak alinmaktadir. Psikolojik iyi olus dl¢egi, orijinaline uygun olarak tek faktorlii bir
yapt olarak ortaya ¢ikmistir. 8 maddeden olusan tek boyutlu Psikolojik iyi olus 6lgeginin
DFA model uyum degerleri CMIN/df=2.704, p=.000, RMSEA=.068, SRMR= 0.041;

CFI=.992 GFI=.996; TLI ise 988 olarak goriilmiistiir.
Tablo 4.5. Psikolojik Iyi Olus Ol¢egine Ait DFA Sonuglar

Madde Faktor Yiikii S. E. Z degeri P

Psil 0.744 0.014 53.800 <.001
Psi2 0.727 0.014 52.987 <.001
Psi3 0.688 0.014 49.501 <.001
Psi4 0.538 0.015 36.560 <.001
Psi5 0.632 0.014 44.730 <.001
Psi6 0.721 0.014 51.932 <.001
Psi7 0.596 0.014 42.091 <.001
Psi8 0.701 0.014 49.766 <.001
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Sekil 4.1. Psikolojik Iyi Olus Olgegi DFA Modeli
4.5.2. Kendini Izleme Olcegine Ait DFA Sonuglar

Kendini izleme 6lcegi orijinaline uygun olarak iki faktorli bir yap1 olarak ortaya
cikmustir. Bu Olgekte 1, 3, 7, 9, 10 ve 13. maddeler “Kisisel Sunumu Diizenleyebilme
Becerisine ait; 2, 4, 5, 6, 8 ve 11. maddeler ise “Digetlerinin Ifade Edici Davranislarina
Duyarlilik” faktoriinde yer almaktadir.

"Kisisel Sunumu Diizenleyebilme Becerisi" ve "Digerlerinin ifade Edici
Davraniglarina Duyarlilik", kendini izleme 6lgegi tarafindan oOlgiilen iki farkli boyuttur.
"Kisisel Sunumu Diizenleme Becerisi" ne yonelik birinci faktor, bireyin davraniglarini,
kendini sunumunu ve ifadelerini farkli sosyal durumlara veya izleyicilere uyacak sekilde
uyarlama kapasitesini degerlendirmektedir. "Digerlerinin Ifade Edici Davranislarina
Duyarlilik" faktorii ise bireyin bagkalarmin sézel olmayan ipuclarma ve ifade edici
davraniglarina yonelik farkindaligin1 ve dikkatini 6lgmektedir. Bu boyutta yiiksek puan
alan kisiler, ¢evrelerindeki kisiler tarafindan sergilenen duygusal ve sozsiiz sinyallere
kars1 duyarlidir.

Kendini izleme 6lgegi, orijinaline uygun olarak iki faktorli bir yapr olarak ortaya
cikmistir. 13 maddeden olusan iki boyutlu kendini izleme 6l¢eginin DFA model uyum
degerleri CMIN/df=2.014, p=.000, RMSEA=.132, SRMR= 0.083; CFI=.949 GFI=.977
olarak goriilmiustiir. Kendini izleme 6l¢egine ait dogrulayici faktdr analizi sonuglar1 Tablo

4.6’da gosterilmistir.
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Tablo 4.6. Kendini Izleme Olgegine Ait DFA Sonuglart

Madde Faktor Yiikii S. E. Z degeri P

g Maddel3 0.587 0.013 60.817 <.001
§ Maddel0 0.712 0.013 41.176 <.001
i’ lg) Maddel 0.577 0.012 46.316 <.001

é Madde3 0.652 0.012 58.497 <.001
e} % :QE’: Madde7 0.534 0.012 49.117 <.001
:3 g E Madde9 0.751 0.012 54.049 <.001
'S Madde2 0.611 0.012 49.950 <.001
= ;f Maddel1l 0.664 0.011 54.607 <.001
;‘%’ g Madde5 0.656 0.011 57.895 <.001
— CQE MaddeS8 0.685 0.012 58.396 <.001
:é ;E Madde4 0.684 0.012 43.834 <.001
% § Madde6 0.638 0.012 58.031 <.001
%D o Maddel2 0.730 0.012 62.313 <.001

1T A2 A13 A14 A15 A16 A21 A22 A23 A 4)\?)\27
// A 4 Y
k13 kit ki3 ki7 ki9 k10 ki2 k11 ki5 ki8 ki4 ki6 k12
T 7% % 7% T8 4% 4% 4% % 4% 4% 7% %

Sekil 4.2. Kendini Izleme Olgegi DFA Modeli

4.5.3. Sosyal Istenirlik Ol¢egi DFA Sonuglar

Sosyal istenirlik dl¢egi dlgegin orijinal haline uygun olarak 6z aldatma ve izlenim
yonetimi olmak iizere iki faktdrden olusmaktadir. Oz aldatma faktdriinde yer alan
maddeler, 1, 3, 5, 6,9, 12, 13, 15, 17, 19, 20, 23 ve 26. maddelerdir. izlenim ydnetimi
faktoriinde yer alan maddeler ise 2, 4, 7, 8, 10, 11, 14, 16, 18, 21, 22, 24, 25, 27, 28 ve

29. Maddelerdir.
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Sosyal istenirlik 6l¢egi, orijinaline uygun olarak iki faktorlii bir yap1 olarak ortaya
cikmistir. 29 maddeden olusan iki boyutlu kendini izleme 6l¢eginin DFA model uyum
degerleri CMIN/df=3.812, p=.000, RMSEA=.032, SRMR= 0.084; CFI=.931 GFI=.962

olarak goriilmiistiir.

Tablo 4.7. Sosyal Istenirlik Olgegine Ait DFA Sonuglar

Madde Faktor Yiikii S. E. Z degeri P
Maddel 0.595 0.010 58.883 <.001
Madde3 0.392 0.010 38.217 <.001
Madde5 0.367 0.010 35.153 <.001
Madde6 0.413 0.011 39.020 <.001
Madde9 0.664 0.010 68.529 <.001
Madde12 0.430 0.010 42.357 <.001
Maddel3 0.663 0.010 67.215 <.001
Maddel5 0.611 0.010 62.103 <.001
< Maddel7 0.608 0.010 61.563 <.001
§ Madde19 0.720 0.010 72.697 <.001
§ Madde20 0.694 0.010 72.532 <.001
N Madde23 0.492 0.010 47.267 <.001
O Madde26 0.686 0.010 71.638 <.001
Madde2 0.566 0.010 56.987 <.001
Madde4 0.453 0.012 38.795 <.001
Madde7 0.510 0.010 43.664 <.001
Madde8 0.598 0.010 57.348 <.001
Madde10 0.493 0.011 43.328 <.001
Maddel1 0.502 0.011 46.785 <.001
Madde14 0.619 0.010 61.140 <.001
Madde16 0.602 0.010 59.997 <.001
Madde18 0.673 0.010 69.692 <.001
— Madde21 0.550 0.010 52.843 <.001
£ Madde22 0.644 0.010 66.142 <.001
:g Madde24 0.694 0.010 71.541 <.001
> Madde25 0.610 0.010 59.839 <.001
g Madde27 0.448 0.011 42.658 <.001
9 Madde28 0.505 0.011 46.887 <.001
— Madde29 0.469 0.012 39.841 <.001
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Sekil 4.3. Sosyal Istenirlik Olcegi DFA Modeli

DFA i¢in uyum indeksi sinirlart GFI, AGFI, CFI, NFA i¢in >.90, RMSEA ve SRMR
icin <.05 oldugundan (Hu ve Bentler’den aktaran Akin, 2010, s.782) model iyi diizeyde

uyum gostermektedir.
4.5.4. Benlik Saygis1 Olcegine Ait DFA Sonuclari

Rosenberg'e (1975) gore bir kisinin benlik saygisi, kendisini degerlendirirken
takindig1 tutuma baghdir. Bir kisi kendisini olumlu bir tutumla degerlendiriyorsa benlik

saygisi yiiksek, olumsuz bir tutumla degerlendiriyorsa diisiiktiir.
Tablo 4.8. Benlik Saygisi Olcegine Ait DFA Sonuclar

Madde Faktor Yiikii S.E. Z degeri p

Maddel 0.715 0.011 67.242 <.001
Madde2 0.583 0.011 51.418 <001
Madde3 0.755 0.009 80.964 <001
Madde4 0.578 0.011 53.781 <.001
Madde5 0.740 0.010 76.621 <00t
Madde6 0.826 0.010 85.158 <001
Madde7 0.788 0.010 82.595 <.001
Madde 8 0.473 0.012 39.038 <001
Madde 9 0.807 0.009 85.653 <001
Madde 10 0.827 0.010 85.196 <001
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Benlik saygis1 dlcegi, orijinaline uygun olarak tek faktdrli bir yapi olarak ortaya
cikmistir. 10 maddeden olusan tek boyutlu benlik saygisi 6l¢ceginin DFA model uyum
degerleri CMIN/df=3.012, p=.000, RMSEA=.253, SRMR= 0.037; CFI=.937 GFI=.959

olarak goriilmiistiir.
12 M3 A4 A5 Al6 A17 A18 A19 A11Q

A 9

Sekil 4.4. Benlik Saygisi Olcegi DFA Modeli

4.5.5. Reklama Angaje Olma Olcegine Ait DFA Sonugclar

Reklama angaje olma 6lgegi, orijinaline uygun olarak tek faktorlii bir yap1 olarak
ortaya ¢ikmistir. 7 maddeden olusan tek boyutlu reklama angaje olma 6lgeginin DFA
model uyum degerleri: veriler igin CMIN/df=3.041, p=.000, RMSEA=.016, SRMR=

0.030; CF1=.940 GFI=.962 olarak goriilmiistiir.
Tablo 4.9. Reklama Angaje Olma Olgegine Ait DFA Sonuglar

Madde Faktor Yiikii S. E. Z degeri p

Maddel Ang 0.819 0.008 59.132 <001
Madde2 Ang 0.879 0.007 68.105 <001
Madde3 Ang 0.523 0.011 34.871 <001
Madde4 Ang 0.844 0.008 61.850 <.001
Madde3 Ang 0.875 0.007 71.162 <001
Madde6 Ang 0.873 0.007 70.522 <001
Madde7 Ang 0.849 0.008 68.669 <001
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Sekil 4.5. Reklama Angaje Olma Olgegi DFA Modeli

Bu teste gore literatiirle uyumlu degerler (Schermelleh-Engel vd, 2003, s. 36) elde
edilmistir. Reklama angaje olma o6lcegine ait dogrulayici faktor analizi sonuglar1 Tablo
4.9°da gosterilirken, analizin sekilsel diyagrami da Sekil 4.5°te gosterilmistir.
4.6.Deneye Yonelik Analizlerin Gerceklestirilmesi

Yapilan faktor analizleri ardindan deneye yonelik olarak ANCOVA ve Hayes Process
Model 14 analizleri gerceklestirilmistir.
4.6.1. ANCOVA Analizleri

Bir veya daha fazla ortak degiskenin etkileri hesaba katildiktan sonra, ANCOVA
deneysel ve gbzlemsel aragtirmalarda iki veya daha fazla grup veya uygulamanin arasinda
onemli bir fark olup olmadigin1 degerlendirmek i¢in siklikla kullanilmaktadir
(Bliyiikoztiirk, 2017, s. 121). ANCOVA veya kovaryans analizi olarak bilinen istatistiksel
teknik, bir veya daha fazla ortak degiskenin etkisini hesaba katarken bir bagimli degisken
ile bir veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki baglantiyr incelemek icin
kullanilmaktadir (Keselman vd., 1998, s. 365). Varyans analizi (ANOVA), bir veya daha
fazla faktoriin kontroliinii de icermesi disinda ANCOVA'ya benzemektedir. Sonug
iizerinde etkisi olabilecek ek degiskenlerin kontrol edilmesi, bagimli degisken ile
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin daha kesin bir sekilde degerlendirilmesini
saglamaktadir (Schneider, Avivi-Reich ve Mozuraitis, 2015). ANCOVA, her ne kadar bir
fark analizi olsa da deneysel galigmalar i¢in nedensellik ile agiklanmaktadir (Jamieson,
2004; Ozkara, 2019). Bu sebeple, gercek benlik sunumlu ve ideal benlik sunumlu
reklamlar arasindaki farka bakmak ve temel bulgular i¢in ANCOVA Analizi
gerceklestirilmistir.

ANCOVA analizi sonucuna bakildiginda, gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir. Sonuca bakildiginda gergek benlik uyaranli reklamin angaje olma

132



baglaminda daha etkili oldugu sonucuna ulasilabilir (Tablo 4.10). Bu sonuglar daha sonra
yapilan Hayes Proces analizleri ile uyumludur; bu uyum hipotez testlerinin verildigi
basliklarda vurgulanmistir.

Ayrica dogrudan etkiler baglaminda degerlendirildiginde gergek benlik sunumlu

reklam, reklama angaje olma iizerinde daha etkili bulunmus; bdylece H1 desteklenmistir.

Tablo 4.10. ANCOVA Analizi Sonuglar: (Reklama angaje olma)

Degisken Mean Sd df F p
Gergek Benlik | 3.88 1.47 1 21.587 <0.001
Ideal Benlik 343 1.52

P <0,001 diizeyinde anlamlidir.

Gergek benlik reklam ve ideal benlik uyaranlarinin psikolojik iyi olus tizerindeki
etkisi baglaminda ANCOVA analizi gerceklestirilmistir. Sonuglar, Tablo 4.11°de
gosterilmistir. Ideal benlik reklam uyaranmin buna gore psikolojik iyi olus iizerindeki
etkisi gercek benlik reklam uyaranindan daha fazladir. Bu sonuclar daha sonra yapilan
Hayes Process analizleri ile de vurgulanmustir.

Kurulan hipotezlerde, H2a ve H2b hipotezlerine gore gercek benlik uyaraninin
psikolojik iyi olus lizerinde daha fazla etkili oldugu ileri siirlilmiistii ancak yapilan
analizlere gore gercek benlikten ziyade ideal benlik uyaranli reklamin daha ¢ok psikolojik

iyi olusa yol ag¢tig1 bulunmustur. Buna gore; H2a ve H2b hipotezleri reddedilmistir.
Tablo 4.11. ANCOVA Analizi Sonuglar: (Psikolojik iyi olus)

Degisken Mean Sd df F p
Gergek Benlik | 5.226 1.02 1 10.651 <0.001
Ideal Benlik 5.426 0.80

P <0,001 diizeyinde anlamlidir.

4.6.2. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Hipotez Testleri

Y 6ntem boliimiinde de deginilen hipotezler, gercek benligi ve ideal benligi sunan
reklamlara yonelik angaje olmanin psikolojik iyi olus tizerinde farkl: etkileri olacagini ve
bu etkilerin kendini izleme, sosyal istenirlik ve benlik saygisindaki bireysel
farkliliklardan etkilenecegini 6ne siirmektedir. Hipotezler ayrica, psikolojik iyi olusun
reklamlara yonelik angaje olma ile reklam uyarani arasinda arasindaki iliskiye aracilik
edecegini One siirmektedir.

Aracilik, diizenleyicilik ve durumsal aracilik, degiskenler arasindaki iliskiyi
anlamak i¢in kullanilabilecek istatistiksel kavramlardir (Giirbliz, 2021). Aracilik,
bagimsiz bir degiskenin (IV) bagimh bir degisken (DV) iizerindeki etkisinin bir araci

degisken (MV) tarafindan kismen veya tamamen agiklandigi durumlarda ortaya
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cikmaktadir. Bagka bir deyisle, araci degisken, bagimsiz degisken etkisini bagimli
degiskene tasiyan bir "araci" olarak hareket etmektedir. Diizenleyicilik, bir bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin bir diizenleyici degiskenin (WV)
seviyesine bagli olarak degistiginde ortaya ¢ikmaktadir. Baska bir deyisle, diizenleyici
degisken, bagimsiz ile bagiml degisken arasindaki iliskinin giiciinii veya yoniinii
etkilemektedir. Durumsal aracilik ise bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerindeki etkisine bir aract degisken aracilik ettifinde ve aracilik siirecinin giicii veya
yonil diizenleyici degiskenin seviyesine bagli olarak degistiginde ortaya c¢ikmaktadir
(Giirbiiz, 2021). Bu agiklamalardan hareketle, oncelikle hipotez 2 kapsaminda temel
aracilik analizi yapilmistir; hipotez 3, 4, 5, ve 6 kapsaminda durumsal aracilik analizleri
yapilmistir. Bu analizler i¢in, SPSS 23 Programi1 Hayes v4.2 beta eklentisi kullanilmistir.

Deneyde yer alan ideal benlik reklam uyarani ile gercek benlik reklam uyaram
kategorik degiskendir. Hayes modelleri ile ilgili en ¢ok sorulan sorulardan birisi de
bagimsiz degiskenin kategorik olmasi durumunda olmaktadir. Bagimsiz degiskenin
kategorik olmasi durumunda analizlerin nasil gerceklestirilecegini ve yorumlanacagini
Hayes ve Preacher, 2013 yilinda yazdiklar1 bir makalede detayli olarak agiklamislardir.
Bunun i¢in onerilen ilk yontem, kukla degiskeni olusturmaktir. Gosterge degiskeni veya
ikili degisken olarak da bilinen kukla degisken, yalnizca iki deger alabilen bir
degiskendir: 0 veya 1. Kukla degiskenler genellikle regresyon analizinde kategorik
degiskenleri temsil etmek i¢in kullanilmaktadir. Kategorik degiskenler ile siirekli
degiskenler arasindaki iliskileri modellemek i¢in kullanilabilmektedirler (Hayes ve
Preach, 2013). Bu yontemde degiskenin biri "0"; digeri ise “1” olarak kodlanmaktadir.
Bu yoOntem regresyon analizlerinde kullanilabildigi gibi makine Ogrenmesinde de
kullanilan bir yontemdir (http-8). Burada 1 ile kodlanan deger referans degeri temsil
etmekte ve ulasilan sonuglar buna gore yorumlanmaktadir. Calismada ger¢cek benlik
reklam uyarani “0” ile, ideal benlik reklam uyarani ise “1” ile kodlanmistir.

Arastirma modelinde yer alan diizenleyici degiskenler, Hayes Model 14
kapsaminda ayr1 ayr1 analize sokulmustur. Diizenleyici degiskenlerin ayr1 ayri yapilmasi,

asagida verilen Sekil 4.6’daki gibi gorsellestirilmistir.
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Sekil 4.6. Model kapsaminda diizenleyici degiskenlerin ayri ayri gosterimi

4.6.2.1.Psikolojik iyi olusun basit aracilik etkisi

Psikolojik iyi olusun gercek benlik uyaranl veya ideal benlik uyaranl reklamlar
ile reklama angaje olma arasindaki iliskideki temel aracilik etkisine iligkin bulgular,
Tablo 4.12°de paylasilmistir. Hem p degerinden hem de %95 giiven araligindaki en
yliksek ve en diigiik degerin sifiri kapsamamasi nedeniyle basit aracilik modelinin
dogrulandig1 goriilmektedir (p<,000). Tablodaki sonuglarda da goriildiigii gibi ideal
benlik uyaranl reklam psikolojik iyi olus iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir.
Ancak ideal benlik sunumlu reklamin reklama angaje olma baglaminda dogrudan etkisi
gergek benlik sunumlu reklama gore daha azdir. Burada hangi benlik tiirliniin reklama
angaje olma {lizerinde daha etkili oldugunu yorumlarken standardize olmayan beta
katsayisina bakilmistir. Gergek benlik reklam uyarani “0” ile; ideal benlik reklam uyarani
ise “1” ile kodlandigindan dolay1 standardize olmayan beta katsayisindaki 0’1n altindaki
deger ideal benligin gercek benlik reklama uyaranina gore daha az etkili oldugu anlamina
gelmektedir (f=-,50; p<,000; 95% CI=-,6988; -,3141). Ayrica ulasilan bu sonuglar,
ANCOVA analizleri ile de uyumludur.

Gergek benlik ve ideal benlik uyaranl reklamlarin psikolojik iyi olus {izerindeki
etkisine bakildiginda ise ideal benligin bu anlamda dogrudan ve pozitif yonde etkili
oldugu sonucuna ulasilabilir. Psikolojik iyi olugun araci etkisine bakildiginda, psikolojik
iyi olusun ideal benlik uyaranli reklam ve reklama angaje olma arasindaki iliskiye aracilik
ettigi goriilmektedir (B=,05; p<,001**; 95% CI=,0182; ,1014). Buna gore H2 hipotezi

desteklenmistir.
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Tablo 4.12. Basit Aracilik Testine Iliskin Etki Sonuglart (N=920)

%95 GA

beta

s.h.

Alt limit

Ust limit

Dogrudan etkiler

Gergek

benlik/ideal benlik
— Reklama
angaje olma (c

yolu)

-,5064

,0980

-,6988

-,3141

Gergek
benlik/ideal benlik
— Psikolojik iyi
olus (a yolu)

,1992

,0610

,0794

,3190

Dolayh etkiler

Gergek

benlik/ideal benlik
— Psikolojik iyi
olus — Reklama
angaje olma (b

yolu)

,0550

,0212

,0182

,1014

LLCI= Alt siir gliven araligi; ULCI= Ust sinir giiven araligt; *p<,000; **p<,001;

***p< 005
Tablo 4.13. Basit Aracilik Testine Iliskin Model Sonuglart (N=920)
R R-Kkare MSE F dfl df2 p

Model ,2250 ,0596 2,1835 2,000 917,000 L001**
Model coeff s.h. t p LLCI ULCI
Ozeti
constant 2,4428 ,2837 8,6105 ,000* 1,8860 2,9996
Gergek -,5064 ,0980 -5,1666 ,000* -,6988 -,3141
benlik/ideal
benlik
Psikolojik | ,2761 ,0527 5,2408 ,000* ,1727 ,3796
iyi olus

LLCI= Alt siir gliven araligi; ULCI= Ust sinir giiven araligt; *p<,000; **p<,001;

**%kp< 005

4.6.2.2.Kendini izleme degiskeninin diizenleyiciliginde durumsal aracilik analizine

iliskin bulgular

Kendini izlemenin, benlik tiirleri ¢ekiciligi ve psikolojik iyi olus arasindaki
diizenleyiciliginin ve benlik tiirleri uyaranlariin (X) reklama angaje olma (Y) tizerindeki
etkisinin araci degisken olan psikolojik iyi olug (M) {izerinden test edildigi durumsal

aracilik modellemesine iliskin dogrudan, dolayli ve durumsallik etkileri SPSS PROCESS
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makro (Model 14) ile test edilmistir (Hayes, 2013). Dogrudan, dolayli ve durumsal

aracilik etkilerinin anlamliligit 5000 kisilik bootstraping Orneklemi iizerinden

degerlendirilmistir (Hayes, 2013). Modele iliskin diyagram Sekil 4.7°de, durumsal

aracilik sonuclar1 Tablo 4.14’te gosterilmistir. Sekil 4.7°de a, b ve ¢ yollar1 arasinda

verilen degerler, standardize olmayan beta katsayilarini1 gdstermektedir. Yildiz isareti ile

verilen semboller ise p degeri ile ilgili bilgileri icermektedir (*p<,000; **p<,001;

*x%p< 005).

Kendini
Psikolojik izleme
iyi olug

b1=-27*
2=,08*
a=;19*

Reklama
angaje olma

Gergek ve
ideal Benlik c=-48* — — »

Uyarani

Sekil 4.7. Kendini izlemenin diizenleyici oldugu aracilik modelinin sonuglart
*p<.001, N=920
Tablo 4.14’de de goriildiigii gibi kendini izlemenin moderatér oldugu

durumda psikolojik iyi olusun durumsal aracilik roliiniin anlamli oldugu
goriilmiistiir. Benlik ¢ekiciligi sunan reklamlara yonelik angaje olmada
kendini izleme diizenleyici etkiye sahiptir. Y ile temsil edilen bagimli
degiskenin reklama angaje olma; X ile temsil edilen bagimsiz degiskenlerin
gercek benlik ve ideal benlik uyaranli reklam; M ile temsil edilen araci
degiskenin psikolojik iyi olus ve W ile temsil edilen diizenleyici degiskenin
kendini izleme oldugu bir model kurulmus, bu da model 14 ile analiz
edilmistir. Ulagilan bulgulara gére model anlamli bulunmustur (F= 9,4746;
p<001)

Ikinci olarak ise psikolojik iyi olusun, ideal benlik reklam uyarani ile reklama
angaje olma arasinda araci etkisi anlamli bulunmustur (p=,02; %95 CI=,0002;
,0522).

Reklamin gercek veya ideal benlik uyarani olmasi reklama angaje olmay1
dogrudan etkilemektedir. Buna gore; gergek benlik sunumlu reklam, reklama

angaje olmay1 dogrudan; ideal benlik sunumlu reklam ise durumsal aracilik
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etkisiyle etkilemektedir. Ulasilan sonuglar, ANCOVA analizi ile de uyumlu
bulunmustur. Ideal benlik ile reklama angaje olma arasindaki psikolojik iyi
olus aracilik etmekte ve bu aracilik kendini izleme tarafindan
diizenlenmektedir. Buna gore; H3 hipotezi desteklenmistir.

Kendini izleme derecesinin diizenleyici oldugu durumsal aracilik etkisi
sonuclarina bakildiginda ise kendini izleme diizeyi arttikga ideal benlik
sunumlu reklama yonelik angaje olma da artmaktadir. Bunu standardize
olmayan katsay1 degerinden gdrmek miimkiindiir. ideal benlik sunumlu
reklamin reklama angaje olma iizerindeki psikolojik iyi olusun araci etkisi
kendini izleme derecesinin diisiik oldugu durumda gergek benlik sunumlu
reklama gore daha azdir.

Analiz sonuclarma bakildiginda; Psikolojik iyi olusun reklama angaje olma
tizerindeki dolayli etkisi, kendini izleme derecesi yiiksek olanlar icin ideal
benlik reklam uyarani lehine daha ytiiksektir. Psikolojik iyi olusun reklama
angaje olma tizerindeki dolayl etkisi, kendini izleme derecesi diisiik olanlar
icin gercek benlik reklam uyarani lehine daha yiiksektir. Buna gore H3a ve

H3Db hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 4.14. Durumsal Aracilik Etki Sonucglari (N: 920)

%95 GA
Model Yollari Beta sh Alt limit [Ust limit
Dogrudan etkiler
Benlik tiirleri — Reklama angajel-,4873 ,0984 -,6805 -,2942
olma
Benlik tiirleri — Psikolojik iyi, 1992 3,2636 ,0794 ,3190
olus
Psikolojik iyi olus — Reklama,3057 ,0628 ,0053 ,2060
angaje olma
Dolayh etkiler
Benlik tiirleri — Psikolojik iyi,0211 ,0134 ,0002 ,0522
olus — Reklama angaje olma
Diizenleyicilik
Benlik tiirleri* Kendini izleme}-,2796 ,5046 ,0196 L1131
(diisiik)
Gergek ve ideal benlik uyaranli,0854 ,4948 ,0240 ,1438
reklam* Kendini izleme (yiiksek)

LLCI= Alt sinir gliven araligi; ULCI= Ust sinir giiven araligt; *p<,000; **p<,001;

**%kp< 005

Benlik ¢ekiciligi baglaminda gergek benlik veya ideal benlik uyaranina maruz

kalan katilimcilarda reklama angaje olmada kendini izleme diizenleyici etkiye sahiptir. Y




ile temsil edilen bagimli degiskenin reklama angaje olma; X ile temsil edilen bagimsiz
degiskenlerin gercek benlik ve ideal benlik uyaranli reklam; M ile temsil edilen araci
degiskenin psikolojik iyi olus ve W ile temsil edilen diizenleyici degiskenin kendini
izleme oldugu bir model kurulmus, bu da model 14 ile analiz edilmistir. Ulasilan
bulgulara gore model anlamli bulunmustur (F= 13,3818; p<001). Model 6zeti, 4.15’te
verilmistir. Kendini izlemenin modelde diizenleyici oldugu bulunmustur. Diizenleyici
etkiyi ifade eden Int 1 ve Int 2 etkisinin hem p degerinde hem de giiven aralifinda

anlamli oldugu gortilmektedir (Tablo 4. 15).
Tablo 4.15. Kendini Izleme Diizenleyiciliginde Durumsal Aracilik Model Ozeti

R R kare MSE F dfl df2 p
,2351 ,0553 2,1776 13,3818 4,0000 915,000 ,000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
Constant | 3,8640 ,0723 53,4107 ,000 3,7220 4,0060
Gercek -,4873 ,0984 -4,9520 ,000 -,6805 -,2942
ve ideal
benlik
uyarani
Psikolojik | ,3057 ,0628 4,8660 ,000 -,1575 ,1518
iyi olug
Kendini -,0029 ,0788 -,0362 ,09711 -,1575 ,1518
izleme
Int 1 -,2796 ,5046 2,0667 ,001 ,0196 ,1131
Int 2 ,0854 ,4948 ,001 ,0240 ,1438

LLCI= Alt siir gliven araligi; ULCI= Ust sinir giiven araligt; *p<,000; **p<,001;
**%kp< 005

4.6.2.3.Sosyal istenirlik degiskeninin diizenleyiciliginde durumsal aracilik analizine
iliskin bulgular

Sosyal istenirligi, benlik tiirleri ¢ekiciligi ve psikolojik iyi olus arasindaki
diizenleyiciliginin ve benlik tiirleri uyaranlariin (X) reklama angaje olma (Y) tizerindeki
etkisinin arac1 degigken olan psikolojik iyi olus (M) tizerinden test edildigi diizenleyicili
aracilik modellemesine iliskin dogrudan, dolayli ve diizenleyicilik etkileri SPSS
PROCESS macro (Model 14) ile test edilmistir (Hayes, 2013). Dogrudan, dolayli ve
aracilik etkileri ve diizenleyicilik etkilerinin anlamliligi 5000 kisilik bootstraping
orneklemi lizerinden degerlendirilmistir (Hayes, 2013). Modele iliskin diyagram Sekil

4.8'de, aracilik, durumsal aracilik sonuglar1 Tablo 4.16’da gosterilmistir.
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Sosyal

Psikolojik istenirlik
iyi olug

b1=,15*

2=,26%

a=,19*
Gergek ve
ideal Benlik c=-48* —————P Rek""fma
angaje olma

Uyarani

Sekil 4.8. Sosyal istenirligin diizenleyici oldugu durumsal aracilik modelinin sonuglar

*p<.001, N=920

Dolayh etkide (X—M—Y) gercek ve ideal benlik uyarani ve reklama
angaje olma arasinda araci degisken olarak bulunmustur (f =,1528; 95%
CI = ,0396; ,2659). Aracilik etkisi, ideal benlik reklam uyarani igin
etkilidir.

[k dogrudan etkiye yonelik sonuca bakildiginda hem giiven araliklarinin
0’1 kapsamadigit hem de p degerinin 0,001°den kiicik oldugu
goriilmektedir. Buna gore; uyaranin gercek benlik veya ideal benlik
olmasimin reklama angaje olma iizerinde dogrudan bir etkisi
bulunmaktadir (p=-,4865; 95% CI = -,6667; -,2464). Buna gore,
standardize olmayan beta katsayisina bakildiginda gercek benlik reklam
uyaraninin angaje olma baglaminda daha etkili oldugu goriilmektedir.
Ikinci dogrudan etkiye bakildiginda hem giiven araliklarmin 0’1
kapsamadigi hem de p degerinin 0,001’den kiiciik oldugu goriilmektedir.
Buna gore; benlik uyaranlarinin, psikolojik iyi olus lizerinde dogrudan bir
etkisi bulunmaktadir. Sonuclara gore; ideal benlik uyarani, psikolojik iyi
olusu etkilemektedir.

Sosyal istenirligin diizenleyici degisken oldugu durumsal aracilik
modeline iliskin yapilan analizler sonucunda, model dogrulanmistir
(p<,001; 95% CI=,0399; ,2216). Analize iliskin detayli sonuclar
incelendiginde; sosyal istenirlik diizeyi arttik¢a ideal benlik sunumlu

reklama yonelik angaje olma da artmaktadir. Ideal benlik reklam uyarani
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ile reklama angaje olma arasindaki psikolojik iyi olusun durumsal aracilik
etkisi sosyal istenirlik tarafindan diizenlenmektedir. Buna goére H4
desteklenmistir.

Ulagilan sonuglara bakildiginda; psikolojik iyi olusun reklama angaje
olma tizerindeki dolayli etkisi sosyal istenirlik derecesi yliksek olanlar i¢in
ideal benlik reklam uyaranmi lehine daha yiiksektir. Ek olarak; psikolojik
iyi olusun reklama angaje olma iizerindeki dolayl etkisi sosyal istenirlik
derecesi diislik olanlar i¢in ideal benlik reklam uyarani lehine daha
yiiksektir. Hipotezlere bakildiginda H4b hipotezi sosyal istenirligin diisiik
seviyesi i¢in gergek benlik lehine daha yiiksek angaje olma yoniinde bir
yargi iistiine kuruluydu. Ancak sonuglara gore sosyal istenirligin her iki
seviyesi i¢in de ideal benlik lehine daha yiiksek bir angaje olma s6z

konusudur. Buna gére H4a kabul edilmis ancak H4b reddedilmistir.

Tablo 4.16. Dogrudan Dolayl: ve Diizenleyicilik Sonuglar: (N: 920)

%95 GA

Model Yollan

Beta sh Alt limit Ust limit

Dogrudan etkiler

Benlik tiirleri —
Reklama angaje
olma

-,4873

,0984

-,6805

-2942

Benlik tiirleri —
Psikolojik iyi olus

,1992

3,2636

,0794

,3190

Psikolojik iyi olus
- Reklama
angaje olma

,3057

4,8660

,1824

,4290

Dolayh etkiler

Benlik tiirleri —
Psikolojik iyi olus
- Reklama
angaje olma

0211

,0134

,0002

,0522

Diizenleyicilik

Gergek ve ideal
benlik  uyaranh
reklam*  Sosyal
istenirlik (diistik)

,1528

0,577

,0396

,2659

Gergek ve ideal
benlik  uyaranh
reklam*  Sosyal
istenirlik (yiiksek)

,2673

,0731

,1239

,4106

LLCI= Alt sinir gliven araligi; ULCI= Ust sinir giiven araligt; *p<,000; **p<,001;

*#*%kp< 005

Benlik ¢ekiciligi baglaminda gergek benlik veya ideal benlik uyaranina maruz

kalan katilimcilarda reklama angaje olmada sosyal istenirlik modere edici etkiye sahiptir.
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Y ile temsil edilen bagimli degiskenin reklama angaje olma; X ile temsil edilen bagimsiz
degiskenlerin gercek benlik ve ideal benlik uyaranli reklam; M ile temsil edilen araci
degiskenin psikolojik iyi olus ve W ile temsil edilen modere edici degiskenin sosyal
istenirlik oldugu bir model kurulmus, bu da model 14 ile analiz edilmistir. Ulasilan
bulgulara goére model anlamli bulunmustur (F= 22,0558; p<001) Sosyal istenirligin
modelde diizenleyici oldugu bulunmustur. Diizenleyici etkiyi ifade eden Int 1 etkisinin
hem p degerinde hem de giiven araliginda anlamli oldugu goriilmektedir (Tablo 4. 17).
Tabloda yer alan Int 1 yolu, sosyal istenirligin diisiik seviyesini; Int 2 yolu ise yliksek
seviyesini ifade etmektedir.

Ideal benlik sunumlu reklam ile reklama angaje olma arasindaki psikolojik iyi
olusun durumsal aracilik etkisinde sosyal istenirligin orta ve yiiksek olma derecesi
diizenleyici etkiye sahiptir.

Tablo 4.17. Model Ozeti (Sosyal Istenirlik)

R R kare MSE F dfl df2 p
,2965 ,0879 2,1023 22,0558 4,000 915,000 ,000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
Constant | 3,8333 ,0695 55,,1436 ,000 3,6969 3,9697
Gercek -,4365 ,0969 -4,5050 ,000 -,6267 -,2464
ve ideal
benlik
uyarani
Psikolojik | ,1528 ,0577 2,6491 ,002 ,0396 ,2659
iyi olug
Sosyal ,3343 ,0609 5,4933 ,000 ,2149 4537
istenirlik
Int 1 ,1528 ,0463 2,8257 ,004 ,0399 2216
Int 2 ,2633 ,0731 3,6583 ,003 ,1239 ,4106

LLCI= Alt siir gliven araligi; ULCI= Ust sinir giiven araligt; *p<,000; **p<,001;
**%kp< 005

4.6.2.4.Benlik saygist degiskeninin diizenleyiciliginde durumsal aracilik analizine

iliskin bulgular

Benlik saygisinin benlik tiirleri ¢ekiciligi ve psikolojik iyi olus ve reklama angaje
olma arasindaki diizenleyiciliginin ve benlik tiirleri uyaranlarmin (X) reklama angaje
olma (Y) tizerindeki etkisinin arac1 degisken olan psikolojik iyi olug (M) {izerinden test
edildigi durumsal aracilik modellemesine iliskin dogrudan, dolayli ve diizenleyicilik
etkileri SPSS PROCESS makro (Model 14) ile test edilmistir (Hayes, 2013). Dogrudan,
dolayli ve aracilik etkileri ve diizenleyicilik etkilerinin anlamliligit 5000 kisilik
bootstraping orneklemi {izerinden degerlendirilmistir (Hayes, 2013). Modele iliskin

diyagram Sekil 4.9'da, diizenleyicilik ve aracilik sonuglar1 Tablo 4.18’de gosterilmistir.
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Sekil 4.9°da a, b ve ¢ yollar1 arasinda verilen degerler, standardize olmayan beta
katsayilarini gostermektedir. Yildiz isareti ile verilen semboller ise anlamlilik dereceleri

ile ilgili bilgileri icermektedir.

Benlik

Psikolojik SaygIst
iyi olug

Gergek ve

ideal Benlik c=-48" — 3

Reklama
angaje olma

Uyarani

Sekil 4.9. Benlik saygisinin diizenleyici oldugu durumsal aracilik modelinin sonug¢lari
*p<.001, N=920
Hayes modelleri ile yapilan analizlerde sonuglari ve model ¢iktilarini yorumlarken

standardize olmayan katsay1y1 gosteren Beta katsayisina; %95 giiven aralifindaki alt ve
iist degerlerin sifir1 kapsamamasina (en yiiksek deger sifirin altinda iken en yiiksek
degerin ise sifirin {listiinde olmasi) ve p degerine bakilmaktadir (Giirbiiz, 2021). Tabloda
gosterilen degerleri bakildiginda giiven araliklar1 sifir1 kapsamamakta ve p degeri
anlamlidir (p<,001). Buna gore durumsal aracilik modeli anlamli bulunmustur.

e Ideal benlik sunumlu reklam ile reklama angaje olma arasindaki psikolojik
iyi olusun durumsal aracilik etkisinde benlik saygis1 diisiik ve yiiksek olma
derecesi diizenleyici etkiye sahiptir. Buna gore HS kabul edilmistir.

e Diger yandan H5a’ya gore psikolojik iyi olusun reklama angaje olma
tizerindeki dolayl etkisi benlik saygisit yliksek olanlar i¢in gercek benlik
reklam uyarani lehine daha yiiksektir. H5b’ye gore ise psikolojik iyi
olusun reklama angaje olma iizerindeki dolayl etkisi benlik saygis1 diigiik
olanlar i¢in ideal benlik reklam uyarani lehine daha yiiksektir. Ancak
analiz sonuglarina bakildiginda benlik saygisinin her iki seviyesi igin de
ideal benlik uyaranli reklam lehine bir etki s6z konusudur. Buna gore H5a

reddedilmis; H5b ise kabul edilmistir.
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Tablo 4.18. Dogrudan Dolayl: ve Diizenleyicilik Sonuglar: (N: 920)

%95 GA
Model Yollan Beta sh Alt limit Ust limit
Dogrudan etkiler

Gercek ve ideal | -,4800 ,0973 -,6709 -,2890
benlik  uyaranh
reklam —
Reklama angaje
olma

Benlik tiirleri — | [1992 0,610 ,0794 ,3190
Psikolojik iyi olus
Psikolojik iyi olus | ,3057 4,8660 ,1824 ,4290

- Reklama
angaje olma
Dolayh etkiler
Benlik tiirleri — | ,0211 ,0134 ,0002 ,0522
Psikolojik iyi olus
- Reklama
angaje olma

Diizenleyicilik

Gergek ve ideal | ,0875 ,0340 ,0298 ,1603
benlik  uyaranh
reklam*  Benlik
saygisi (diisiik)

Gergek ve ideal | ,0964 ,0350 ,0350 1719
benlik  uyaranh
reklam*  Benlik

saygist (yliksek)
LLCI= Alt siir gliven araligi; ULCI= Ust sinir giiven araligt; *p<,000; **p<,001;
**%kp< 005

Benlik ¢ekiciligi baglaminda gergek benlik veya ideal benlik uyaranina maruz
kalan katilimcilarda reklama angaje olmada benlik saygis1 diizenleyici etkiye sahiptir. Y
ile temsil edilen bagimli degiskenin reklama angaje olma; X ile temsil edilen bagimsiz
degiskenlerin gercek benlik ve ideal benlik uyaranli reklam; M ile temsil edilen araci
degiskenin psikolojik iyi olus ve W ile temsil edilen diizenleyici degiskenin benlik saygisi
oldugu bir model kurulmus, bu da model 14 ile analiz edilmistir. Ulasilan bulgulara gore
model anlamli bulunmustur (F=10,6513; p<005). Benlik saygisinin modelde diizenleyici
oldugu bulunmustur. Diizenleyici etkiyi ifade eden Int 1 ve Int 2 etkisinin hem p
degerinde hem de giiven araliginda anlamli oldugu goriilmektedir (Tablo 4. 19). Buna
gore benlik saygisinin diisiik ve yiiksek oldugu durumda durumsal aracilik modeli anlamli
bulunmustur. Ideal benlik sunumlu reklam ile reklama angaje olma arasindaki psikolojik

iyi olusun araci etkisi, benlik saygisi tarafindan diizenlenmektedir. Bundan hareketle, HS
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hipotezi desteklenmistir. Benlik saygisinin diisiik veya yliksek olmasina gore ise sonuglar

farklilagmaktadir.
Tablo 4.19. Model Ozeti (Benlik Saygis)
R R kare MSE F dfl df2 P
,1071 0115 ,8567 10,6513 1,000 918,000 ,001
Model
coeff se t p LLCI ULCI
Constant | 5,2263 ,0427 122,4563 | ,000 5,1425 5,3101
Gercek -,4865 ,0969 -4,5050 ,000 -,6267 -,2464
ve ideal
benlik
uyarani
Psikolojik | ,4416 ,0641 6,8887 ,000 -,6709 -,2890
iyi olug
Int 1 ,0875 ,0340 1,8227 ,000 -,3339 -,1324
Int 2 ,0964 ,4034 1,8723 ,000 ,0364 1,5470

LLCI= Alt sinir giiven arahigi; ULCI= Ust sinir giiven araligi; p<.001; **p<.005
Hipotezlerin kabuliine iliskin sonuglar, Tablo 4.20; Tablo 4.21 ve 4.22’de

verilmistir.

Tablo 4.20. Hipotez Sonuglar

Hipotezler Sonug¢ Yorum
H1: ideal benlik uyaranli reklam | Kabul Yapilan tiim analizlerde goriilmistir ki; reklama
ile kiyaslandiginda gercek benlik angaje olma baglaminda gercek benlik uyaranl
uyaranli reklamin reklama angaje reklam, dogrudan etki agisindan ideal benlik uyaranl
olma iizerinde dogrudan olumlu reklamdan daha etkilidir. Hem ANCOVA analizinde
yonde bir etkisi vardir. hem de ANCOVA analizi ile uyumlu olarak goriilen
Hayes analizlerinde ger¢ek benlik sunumlu reklam
angaje olma baglaminda ideal benlik sunumlu reklama
gore daha etkilidir.
H2: Gergek ve ideal benlik Kabul Yapilan tiim analizlerde goriilmistiir ki; reklamda
uyaranli reklam ile reklama gercek ve ideal benlik uyaranlari ile reklama yonelik
angaje olma arasindaki iliskiye angaje olma arasindaki iliskiye psikolojik iyi olus,
psikolojik iyi olus aracilik eder. aracilik etmektedir. Ideal benlik sunumlu reklam
uyarani, katilimcilar iizerinde daha fazla psikolojik
iyi olus yaratarak reklama angaje olmay: etkilemistir.
H2a: Gergek benlik sunumlu Red Literatiir kismina da bakildiginda gercek benlik
reklam ile reklama angaje olma uyaraninin psikolojik iyi olus baglaminda daha etkili
arasindaki iliskiye psikolojik iyi olacagi dngoriilerek bu hipotez kurulmustu. Ancak
olus olumlu yénde aracilik eder. yapilan analizler sonucunda istatiksel olarak ideal
benlik uyaraninin gergek benlik uyaranina gore daha
¢ok psikolojik iyi olusa yol a¢tig1 gézlemlenmistir.
Bu sebeple H2a hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 4.21. Hipotez Sonuglar: (Devam)

angaje olma iizerindeki dolayl

etkisi, kendini izleme derecesi

diisiik olanlar ig¢in gergek benlik
lehine  daha

reklam  uyarani

yiiksektir.

Hipotezler Sonug¢ Yorum

H2b: ideal benlik sunumlu reklam | Red Literatiir kismina da bakildiginda ideal benlik

ile reklama angaje olma arasindaki uyaraninin psikolojik iyi olus baglaminda daha az

iliskiye psikolojik iyi olus olumsuz etkili olacagi dngoriilerek bu hipotez kurulmustu.

yonde aracilik eder. Ancak yapilan analizler sonucunda istatiksel
olarak ideal benlik uyaranmin gergek benlik
uyaranina gore daha ¢ok psikolojik iyi olusa yol
actig1 gézlemlenmistir. Bu sebeple H2b hipotezi
reddedilmistir.

H3: Ideal benlik ve gergek benlik | Kabul Yapilan analizde goriilmustiir ki; ideal ve gercek

uyaranl reklam ile reklama angaje benlik uyaranli reklamlar ve reklama angaje olma

olma arasindaki psikolojik iyi olus arasindaki iligkide psikolojik iyi olusun dolayl

aracilik etmekte ve bu aracilik aracilik  etkisi  kendini izleme tarafindan

kendini izleme tarafindan diizenlenmektedir.

diizenlenmektedir.

H3a: Psikolojik iyi olusun reklama | Kabul Gergek veya ideal benlik uyaranlarina maruz kalan

angaje olma iizerindeki dolayl katilimcilarda psikolojik iyi olus ve reklama

etkisi, kendini izleme derecesi angaje olma arasindaki iligki, kendini izleme

yliksek olanlar igin ideal benlik derecesi yiiksek katilimcilar igin ideal benlik

reklam  uyaran1  lehine daha reklam uyarani lehine daha yiiksektir. Kendini

yiiksektir. izleme derecesi diisiik olanlar i¢in ise psikolojik iyi
olus ve reklama angaje olma arasindaki iligki,
kendini izleme derecesi diigilk katilimcilar igin
gercek benlik lehine daha yiiksektir.

H3b: Psikolojik iyi olusun reklama | Kabul Yapilan analizlere gore gortilmiistiir ki psikolojik

iyi olusun aracilik etkisi kendini izleme derecesi
diistik olanlar i¢in gercek benlik uyarani lehine

daha yiiksektir.
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Tablo 4.22. Hipotez Sonuglar: (Devam)

reklama angaje olma iizerindeki
dolayl etkisi benlik saygisi
diisiik olanlar i¢in ideal benlik
reklam uyaran lehine daha
yiiksektir.

Hipotezler Sonug¢ Yorum

H4: Ideal benlik ve gercek Kabul Yapilan analizde goriilmistiir ki; ideal ve gergek

benlik uyaranli reklam ile benlik uyaranli reklamlar ve reklama angaje olma

reklama angaje olma arasindaki arasindaki iliskide psikolojik iyi olusun aracilik

psikolojik iyi olug aracilik etkisi sosyal istenirlik tarafindan diizenlenmektedir.

etmekte ve bu aracilik sosyal

istenirlik tarafindan

diizenlenmektedir.

H4a: Psikolojik iyi olusun Kabul Sosyal istenirligin hem orta hem de yiiksek olmas;

reklama angaje olma iizerindeki ideal ve gergek benlik uyaranli reklamlar ve

dolayli etkisi sosyal istenirlik reklama angaje olma arasindaki iliskide psikolojik

derecesi yliksek olanlar i¢in iyi olusun aracilik etkisini diizenlemektedir. Sosyal

ideal benlik reklam uyarani istenirligi yiiksek ve diistik katilimeilar igin

lehine daha yiiksektir. psikolojik iyi olusun araci etkisi, ideal benlik
reklam uyarani lehine daha yiiksektir.

H4b: Psikolojik iyi olusun Red Sosyal istenirligi yiiksek ve diisiik katilimcilar i¢in

reklama angaje olma iizerindeki psikolojik iyi olusun araci etkisi, ideal benlik

dolayli etkisi sosyal istenirlik reklam uyarani lehine daha yiiksektir. Bu nedenle

derecesi diislik olanlar i¢in hipotez reddedilmistir.

gercek benlik reklam uyarani

lehine daha yiiksektir.

HS5: Ideal benlik ve gercek Kabul Yapilan analizde goriilmiistiir ki; ideal ve gercek

benlik uyaranli reklam ile benlik uyaranli reklamlar ve reklama angaje olma

reklama angaje olma arasindaki arasindaki iliskide psikolojik iyi olusun aracilik

psikolojik iyi olug aracilik etkisi benlik saygisi tarafindan diizenlenmektedir.

etmekte ve bu aracilik benlik

saygisi tarafindan

diizenlenmektedir.

H5a: Psikolojik iyi olusun Red Ideal ve gercek benlik uyaranli reklamlar ve

reklama angaje olma iizerindeki reklama angaje olma arasindaki iliskide psikolojik

dolayli etkisi benlik saygisi iyi olusun durumsal aracilik etkisi; benlik saygisi

yliksek olanlar i¢in gercek yliksek olanlar i¢in ger¢ek benlik lehine degil, ideal

benlik reklam uyarani lehine benlik reklam uyarani lehine daha yiiksektir.

daha yiiksektir.

H5b: Psikolojik iyi olusun Kabul Benlik saygisinin her iki seviyesi i¢in de ideal

benlik lehine daha yiiksek bir etki s6z konusudur.
Bu sebeple, hipotez kabul edilmistir.
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Sekil 4.10. Psikolojik iyi olusun araci, kendini izlemenin diizenleyici etkileri
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Sekil 4.11. Psikolojik Iyi Olusun Araci, Sosyal Istenirligi Diizenleyici Etkileri
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Sekil 4.12. Psikolojik iyi olusun araci, benlik saygisinin diizenleyici etkileri

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde ulasilan genel bir sonug ve tartismaya yer verilecektir.

Ardindan bu boliim oneriler boliimiiyle sonlandirilacaktir.
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5.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Bu tezin konusunu benlik ve reklam iligkisi olusturmustur. Benlik kavrami,
karigik bir kavramdir. Clinkii alanyazin boliimiinde de deginildigi gibi kisi gercek benlik,
ideal benlik veya olas1 benlikler olmak tizere ¢esitli benliklere sahipti. Bu tezde reklam
cekiciligi baglaminda ele alinan benlik tiirleri, ideal benlik ve gercek benlik olarak
siirlandirilmigti. Hazirlanan gergek benlik ve ideal benlik uyaranli reklamlar
dogrultusunda toplanan veriler sonucunda literatiir baglaminda 6nemli sonuglara
ulagilmistir.

Maldr vd. (2018) calismast hem gergek benlik uyumun hem de ideal benlik
uyumunun tiiketicilerin duygusal marka baglilig1 i¢in 6énemli oldugunu sdylemistir. Bu
caligma da temel olarak reklama angaje olma baglaminda hem gercek benlik uyaranh
reklamlarin hem de ideal benlik uyaranl reklamlarin 6nemli oldugunu sdylemektedir.
Ayrica Malar vd., (2018) bu iki tiir benlik uyumun goreceli 6neminin, tiiketicinin
kisiligine ve markanin kisiligine bagl olarak degisebildigini sdylemistir. Bu tezde de
genel olarak angaje olma psikolojik iyi olus, kendini izleme, benlik saygisi ve sosyal
istenirlik gibi degiskenlerden etkilenmistir.

[lk olarak gercek benlik, reklama angaje olmay: dogrudan etkilemektedir. Ancak
gercek ve ideal benlik reklam uyaranlarinin dahil oldugu bir iliskide gercek benlik reklam
uyarani dogrudan etki baglaminda reklama angaje olma iizerinde daha etkiliyken; aracilik
ve durumsal aracilik etkileri devreye girdiginde ideal benlik uyarani reklama angaje olma
baglaminda daha etkilidir. Aracilik ve durumsal aracilik etkileri ilerleyen basliklarda
daha detayl olarak ele alinmistir.

Arastirma bulgularindan da goriildiigl lizere, reklamlarda bir ideal benlik ve
gercek benlik catismasi bulunmaktadir. Gegmiste yer alan reklamlar, daha ¢ok ideal
benlik sunumu kullanirken Dove ile baslayan akim, ger¢ek benlik tasvirini reklamlarda
daha ¢ok gormeye sebep olmustur. Her ne kadar Hofstede (1980) kolektivist toplumlarda
ideal benligi daha g¢ekici bir uyaran oldugunu one siirse de bu akimin kolektivist
toplumlarda da gercek benligi daha c¢ekici bulmayi tesvik ettigi sdylenebilir. Nitekim bu
tez galismasi sonucu, bu fikri desteklemektedir. Ideal benlik ve gergek benlik uyaranl
olarak tasarlanan iki reklamdan gergek benlik uyaranli reklam, katilimcilarda daha ¢ok
dogrudan angaje olmaya sebep olmustur.

Benlik kavrami ile {iriin konseptinin degerlendirilmesi arasinda bir iligki vardir

(Ekinci ve Riley, 2003). Arastirmalar, marka veya iriinde benlik vurgusunun ve
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tiiketicilerin benlik kavraminin reklama angaje olmay1 olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur (Banahene, 2017). Tiiketicinin ideal benlik imajinin mekana baglilik ve
tilketim sonras1 davramigin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu, ancak gercek benlik
imajinin bu yapilarin énemli bir belirleyicisi olmadigini gostermektedir (Line ve Hanks,
2017). Buna gore sadakat ideal benlik ile daha c¢ok iligkili gorilmiistiir. Marka
sadakatinin anlasilabilmesi igin; etkilesim, sembolik deger ve anlamlar ile kisilik
olgularinin tiim boyutlariyla derinlemesine aciklanmas1 gerekmektedir (Ozkara, 2014).
Bu ¢aligmalara benzer sekilde, reklamin ideal benlik veya gergek benlik uyaranli olmasi
katilimei tepkilerini etkilemistir. Polat ve Cetins6z (2021) tarafindan yapilan calismada
da Starbucks markasi, ideal benlik uyumu ile daha yakindan iligkili goriilmiis ve
caligmada Starbucks’a yonelik sadakatin, ideal benlik uyumundan kaynaklandig: ileri
stiriilmiistir.

Reklamlardaki {iglincti sahis algilari, davranisin kendiyle ilgili (6rn. bedenle ilgili
tepkiler) veya digerleriyle ilgili (6rn. diizenlemeye destek) olmasina bagli olarak tiiketici
davranigini artirabilir veya azaltabilir (Eisend, 2017). Bazi1 ¢aligmalar, kiiltiirler arasinda
ideal saglik ve giizellik imajlarmna iliskin ¢ekiciliklerin iletilmesi agisindan, gorsellerin
kullaniminin ve spesifik Ozelliklerinin 6zellikle kiiltiirler arasi reklamcilikta birincil
oneme sahip oldugunu ortaya koyan arastirmalarin bulgularini desteklemistir (Domzal
ve Kernan, 1990; Unnava ve Burnkrant, 1991). Pek ¢ok idealize edilmis medya imgesinin
sahip oldugu bir 6zellik, toplumun yalnizca birkag {iyesi tarafindan elde edilebilecek son
derece arzu edilir kosullarin tasvir edilmesidir. Ornegin, Belk ve Pollay (1985) bir¢ok
reklamda gosterilen zenginlik ya da maddi konfor diizeyinin orta sinif hane halklariin
ulasabileceginin ¢ok otesinde oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde, neredeyse tiim
aktor ve modellerin (6zellikle de kadinlarin) sahip oldugu giizellik ve fiziksel ¢ekicilik
diizeyi, niifusun son derece kiigiik bir kesimi i¢in gecerlidir. Toplu olarak, medya
imajlari, Amerikan yasaminin gercekte var oldugu sekliyle bir kesitini temsil etmedikleri
icin yanli bir yasam goriisii sunmaktadir. Ancak reklamlardaki benlik algis1 yalnizca
giizellik ve beden imaj1 ile iligkili degildir. Araba ve dondurma reklamlarinda
gordiigiimiiz gibi ¢esitli sikliklar, statii gibi durumlar vaad ederek de ideal benligin tasvir
edilmesi miimkiindiir. Bu Kim vd. (2019) ¢alismasinda da Gap ve Gucci 6rneklerinin
karsilastirilmasi tizerinden vurgulanmistir. Bu ve benzeri ¢alismalarda ortaya konan ana
fikre gore; tiiketicinin benlik kavramina hitap eden reklam mesajlar1 etkinliklerini

artirabilir (DeSarbo ve Harshman 1985; Sewall ve Sarel 1986). Bu ¢alismada da temel
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olarak bu fikrin desteklendigi sdylenebilir. Bu ¢alismada da kiyafetler ve aksesuarlar
iizerinden iki ayrim yapilmis; kahve markasi 6zelinde gergek benlik uyaranli reklamin
angaje olma baglaminda daha etkili oldugu ortaya konmustur. Ayrica bu calisma, ne
femvertising reklamlar1 gibi sadece kadinlara veya beden ve giizellik kaliplarina; ne de
liiks {irtin reklamlarinda oldugu gibi yalnizca {irlin reklamlarina deginmistir. Kahve gibi
kolayda bir tiriine odaklanan reklamda, gercek benlik angaje olma baglaminda dogrudan
etkilerde daha etkili bulunmustur.

Benlik cekiciligi hususunda 6nemli bir diger husus da farkli benlikler, farkli
ihtiyaclarla ilgilidir. Arastirmalar, gercek benlik uyumunun benlik tutarliligi ihtiyaciyla,
ideal benlik uyumunun benlik saygis1 ihtiyaciyla, sosyal benlik uyumunun sosyal
tutarlilik ihtiyaciyla ve ideal sosyal benlik uyumunun sosyal onay ihtiyaciyla motive
oldugunu gostermektedir (Sirgy, 2018). Sirgy (1982) gercek, ideal, sosyal ve ideal sosyal
benlik imaj1 olmak iizere dort benlik kavram boyutuna karsilik gelen dort benlik gilidiisii
tanimlamigtir. Bunlar; benlik tutarligi/tutarlilik, benlik saygisi, sosyal tutarlilik ve sosyal
onaydir. Bunun sonucunda dort tiir benlik tutarlilig1 ortaya ¢ikmistir: gergek, ideal, sosyal
ve ideal sosyal dz-tutarlilik. Ozellikle, benlik uyumu deger algis1 ve tiiketim dncesi ve
sonras1 davraniglar {izerinde 6dnemli bir etkiye sahiptir ¢iinkii benlik uyumu, 6z tutarlilik
ihtiyaci, benlik saygisi ihtiyaci, sosyal tutarlilik ihtiyaci ve sosyal onay ihtiyact gibi
benlik kavrami ihtiyaglarinin karsilanmasina yol agmaktadir. Bu noktada, bir reklam
benlik ¢ekiciligi kullandiginda bu ihtiyaclar1 goz 6niinde bulundurmalidir. Bu ¢calismada
da goriildiigii gibi, benlik saygisi, kendini izleme, psikolojik iyi olus ve sosyal istenirlik
gibi degiskenler, angaje olma baglaminda 6nemli olmus ve sonucu farklilagtirmigtir.

Insanlar kendilerini ifade etme araci olarak benlik kavramlariyla uyumlu
markalarla iliski kurduklarindan, sosyal medya kullanicilarinin  reklamlar
paylasabilecekleri ya da iiriinleri begenebilecekleri kitleye iliskin algilarina bagl olarak
reklamlar farkl sekilde paylasabilecekleri ya da tiriinleri farkli sekilde begenebilecekleri
bulunmustur (Zheng vd., 2019). Burada da dogrudan ve durumsal etkiler baglaminda
sonuclar farklilasmaktadir.

Genel olarak, ideal benlik, bireyin olmak istedigi kisiye yonelik arzu ve
ozlemlerine hitap ettigi i¢in, istek uyandiran veya liiks iiriinler olan {iriin veya hizmetlerin
reklamlarinda daha etkili olabilir. Bu yaklasim tiiketicilerle giiclii bir duygusal bag
kurabilir ve onlar1 satin almaya motive edebilir. Ote yandan, ger¢ek benlik, bireyin su

anda oldugu veya sahip oldugu seylere yonelik ihtiya¢ ve arzularina hitap ettigi i¢in,
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pratik veya giinliik iirlinler olan {irlin veya hizmetlere yonelik reklamlarda daha etkili
olabilir. Bu yaklasim, tiiketicilerde bir iligkilendirilebilirlik ve gliven duygusu yaratabilir
ve bu da 6zellikle uzun vadeli miisteri sadakati olusturmada etkili olabilir. Bununla
birlikte, her iki yaklagimin da etkinligi nihayetinde reklamin kalitesi ve uygunlugunun
yani sira hedef kitlenin bireysel ihtiyaglarina, tercihlerine ve motivasyonlarina baglidir.
Iyi tasarlanmis, 6zgiin ve belirli bir kitleyi hedefleyen, ister ger¢ek benligi ister ideal
benligi vurgulasin, etkili olma olasilig1 daha yiiksektir. Nitekim bu baglamda reklamin
etkililigi; psikolojik iyi olus, mutluluk, benlik saygisi, kendini izleme, imaj uyumu gibi
degiskenlerin etkisiyle degisebilmektedir.

Son olarak benlik ¢ekiciligi kullanan reklamlarda iirin kategorisi oldukga
onemlidir (Malhotra, 1988; Han, 2006; Sirgy, 2018). Reklamda benlik c¢ekiciliginin
etkisini inceleyen caligmalar; kisisel bakim, kozmetik, giyim, otomobil gibi ¢esitli iiriin
kategorilerden iiriinlerle ilgili ¢alisma yapilmistir. Ancak bu g¢aligmalardaki {iriinler
genelde belli bir hedefe yonelik oldugu i¢in kahve gibi kolayda bir iirliniin ¢alisilmasi
onemli goriilmiistiir. Reklamlarda gergek benligin mi yoksa ideal benligin mi daha etkili
olduguna dair net bir cevap yoktur, ¢linkii pazarlanan {iriin veya hizmete ve hedef kitleye
bagl olarak her iki yaklasim da etkili olabilir. Yukarida bahsedildigi gibi bu, hedef
kitlenin benlik kavrami ihtiyaclarina gore degisebilir. Benlik kavrami bir birey ig¢in
onemli oldugunda, birey davraniglarini benlik kavramini korumak ve gelistirmek i¢in
yonlendirecektir. Reklamda ise bu durum, bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilacaktir.

Literatiirde her ne kadar benlik kavramini tiiketici ve pazarlama ¢alismalari ile
iligkilendiren Sirgy’nin (1980, 1982, 1986, 1987) ve diger arastirmacilarin 6nemli
caligmalari olsa da benlik ve reklam iligkisini konu alan ve iligkilendiren ¢aligmalarin ilk
olarak Zinkhan ve Hong (1991), Hong ve Zinkhan (1995)’1n ¢alismalar1 ile basladigini
s0ylemek miimkiindiir. Bu ¢alismalarda benlik kavrami ile reklamin etkinligi arasindaki
iliskiyi aciklamak icin teorik bir model gelistirilmistir. Modelde izleyicilerin benlik
kavramiyla uyumlu reklam gekiciliginin, reklam etkinligini artirma agisindan uyumsuz
cekiciliklerden daha tistiin olacagi varsayilmistir. Bu caligmalarin  sonuglarindan
hareketle, glinlimiize kadar benlik kavramini reklam etkinligi ve iletisim etkisi a¢isindan
ele alan 6nemli ¢alismalar yapilmistir (Murray, 2013; Kim, Yoo ve Lee, 2016). Bu
caligmalar, benlik kavramiyla iliskili reklam etkililigi tizerinde ¢esitli degiskenlerin araci
ve diizenleyici etkilerine odaklanmamig yalnizca dogrudan etkilerine odaklanmistir. Bu

calisma, bu sebebiyle diger calismalardan da farklilasmaktadir. Diger yandan onceki

152



calismalar, Ingilizce literatiirde siklikla calisilmis olunmasina ragmen Tiirkce literatiirde
siirli kalmigtir. Bu baglamda galismanin Tiirkge literatiire ve uygulamaya katki yapacagi

umulmaktadir.

5.1.1. Psikolojik Iyi Olusun Araci Etkisi

Pek ¢ok calisma, reklamin tiiketicilerde olumlu duygular tetikleyebilecegini
gostermistir (Edell ve Burke, 1987; Faseur, ve Geuens, 2006). Bu duygular, daha sonra
reklamverenler i¢in marka farkindaliginin, begeninin ve satin alma niyetinin artmasi gibi
pek c¢ok olumlu sonuca yol acabilir (Zhao, Muehling ve Kareklas, 2014). Faseur ve
Geuens (2006) tarafindan yapilan bir ¢aligmaya gore; bir reklamda olumlu duygulara
maruz kalan tiiketicilerin reklami ve reklami yapilan markay1 hatirlama olasiliklarinin
daha yiiksek oldugu bulunmustur. Calismada ayrica, bu tiiketicilerin markaya karsi
olumlu bir tutum sergileme ve reklami yapilan iiriinii satin almaya istekli olma
olasiliklarinin daha ytiksek oldugu bulunmustur. Muehling vd. (2009) tarafindan yapilan
bir bagka arastirmaya gore ise ge¢misin ideallestirilmis bir versiyonu olarak sunulan
nostalji reklamlari, tiiketicilerde olumlu duygular uyandirarak reklam etkililigini olumlu
yonde etkilemektedir. Psikolojik iyi olus da bu olumlu duygulardan birisi olarak
degerlendirilebilir.

Bir bireyin mutlu duygular, yasam memnuniyeti ve ama¢ duygusuna iligkin genel
0znel deneyimi olarak adlandirilan (Khatoon, 2015) psikolojik iyi olus, son zamanlarda
reklam arastirmalarinda arac1 etki baglaminda dikkat gekmektedir. Insanlar tipik duygusal
tarzlarinda, yani genel olarak olumlu ya da genel olarak olumsuz hissetme egilimlerinde
bliylik farkliliklar gostermektedirler (Khatoon, 2015). Psikolojik iyi olus diizeyi, beden
ve zihin uyumunu destekleyen bir dengeyi yansitmaktadir. Tamamen bilissel veya
duygusal unsurlara dayali olabilecegi gibi, her ikisinin birlesiminden de kaynaklanabilir
(Diener, Emmons, Larsen ve Griffin, 1985). Iyi olusun bilissel bileseni, bireylerin
hedeflerine ulagmak icin neleri Onemli gordiiklerine iliskin degerlendirmelerini
yansitirken, duygusal bilesen hos ve nahos deneyimler arasindaki karsilastirmadan olusan
"hedonik denge" ile baglantilidir (Schimmack vd., 2002). Benlik kavrami reklamciligi ise
bir kisinin benlik algilarina hitap etmek {izere tasarlanmis bir reklam tiiriidiir (Mehta,
1999). Bu tiir reklamlarda genellikle insanlarin kendilerini iyi hissetmelerini saglamak
lizere tasarlanmig goriintiiler ve mesajlar kullanilmaktadir. Benlik kavrami
reklamciliginda psikolojik iyi olusun araci etkisi, olumlu duygularin ve amag¢ duygusunun

bir tiikketicinin benlik kavramini bir markayla iliskilendirmede oynayabilecegi potansiyel
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rolii ifade etmektedir (Lin vd., 2021). Esasen, bir tiiketici psikolojik olarak iyi
hissettiginde, markanin kendi degerleri ve benlik duygusuyla uyumlu oldugunu
diisiindiigii i¢in benlik kavrami reklamlarina daha agik olabilir. Ciinkii, ideal benlik ve
gercek benlik uyaranl reklamlarin, psikolojik iyi olus lizerinde dogrudan bir etkisi vardir.
Nitekim bu ¢alismada da psikolojik iyi olusun aract etkisi, dogrulanmistir. Caligmanin
temel sonuglarindan birine gore; ideal benlik sunumlu reklam, psikolojik iyi olusu
dogrudan etkilemistir. Psikolojik iyi olus da reklama angaje olmaya aracilik etmistir.

Aragtirmalar, psikolojik iyi olusun, benlik kavrami reklamlari ile marka tutumu veya
satin alma niyeti arasindaki iligkide bir arac1 olarak hareket edebilecegini 6ne siirmektedir
(Xiang vd., 2020; Lin vd., 2021). Baska bir deyisle, bireyler iyi olma hissi yasadiklarinda,
markay1 kendi benlik kavramlartyla tutarli olarak algilamalar1 daha olasidir (Belk ve
Pollay, 1985; Lou ve Tse, 2021) ve bu da markaya yonelik daha olumlu tutum ve
davraniglara yol agabilir (Kemp, Cowart ve Bui, 2020). Bu c¢aligmada da onceki
caligmalar1 destekleyecek sekilde benlik sunumlu reklamlara yonelik angaje olmada
psikolojik iyi olus araci degisken olarak bulunmustur. Psikolojik iyi olus derecesi
yiikseldik¢e reklama angaje olma da yiikselmektedir. Genel olarak, psikolojik iyi olma
halinin araci etkisi, benlik kavrami reklamlarinin, tiiketicinin degerleri ve benlik
duygusuyla uyumlu oldugunda ve tiiketici olumlu duygular ve yasam amaci duygusu
yasadiginda en etkili olabilecegini gostermektedir. Sonuglar, pozitif psikolojik
etkilesimlerin iyi olma halini artirdigin1 gostermistir (Koydemir, S6kmez ve Schiitz,
2020). Nitekim bu ¢alismada da ideal benlik reklam uyarani, psikolojik iyi olusa sebep
olmus; psikolojik iyi olus ise dolayli olarak reklama angaje olmay1 etkilemistir.

Bazi arastirmalar, tliketicinin psikolojik iyi olusunun sadakat iizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu; reklam ve sadakat arasindaki baglantida kismi bir araci gorevi
gordiigiinii gostermektedir (Dekhili ve Salem, 2020). Bu noktada psikolojik iyi olus ve
angaje olma sadakatin bir yordayicisi olarak degerlendirilebilir. Nitekim bu c¢alismada,
psikolojik iyi olus; reklama angaje olmanin bir yordayicisi olarak bulunmustur.

Gergek glizellik kampanyasi ve benzeri kampanyalardaki ger¢ek benlik vurgusunun
olumlu ¢iktilar literatiirde psikolojik iyi olus ile iliskilendirilmisti (Johnston ve Taylor,
2008; Murray, 2013). Bu calismada ise gercek benlik sunumlu reklamdan ziyade, ideal
benlik sunumlu reklam, psikolojik iyi olusu dogrudan etkilemistir. Psikolojik iyi olus ise
reklama angaje olmay1 dolayli olarak etkilemistir. Literatiirde ise psikolojik iyi olusun

psikolojik giiclendirme baglaminda kismen aracilik etkisi vardir (Ahmed ve Malik, 2019).
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Burada psikolojik giiclendirme ile gercek benlik iligkisi literatiir kisminda vurgulanmisti.
Bu sebeple, gergek benligin psikolojik iyi olus iizerindeki dogrudan etkisinden; gergek
benlik baglaminda, psikolojik iyi olusun reklam etkinligi lizerinde dolayli etkisinden
bahsedebilmek i¢in belki de psikolojik giliglendirme ve benlik saygis1 vurgusu yapan
reklamlarin daha etkili olabileceginden bahsedilebilir.

5.1.2. Kendini izlemenin Diizenleyici Etkisi

Kendini izleme farkliliklart ile tiiketici davranisinin iki 6nemli alani olan belirli
reklam yaklagimlarina ve iiriin degerlendirme stratejilerine verilen tepkiler arasindaki
iligkiler lizerine yapilan arastirmalar; ilk olarak, ytliksek ve diislik benlik gézlemcilerinin
imaj ve iiriin kalitesine dayali reklam girisimlerine tepkileri iizerine yapilan arastirmalara
odaklanmaktadir (De Bono, 2006). Genel olarak calismalar; kendini izleme derecesi
yiiksek olanlarin imaj odakli reklamlara, kendini izleme derecesi diisiik olanlarin ise
kalite ve islevsellik temelli ¢ekiciliklere daha duyarli oldugunu gosterse de bu sonucun
genellestirilebilmesi i¢in daha ¢ok ¢aligsmaya ihtiyag¢ vardir. Bu ¢alismada da ideal benlik
ve reklama angaje olma arasindaki iliskide psikolojik iyi olusun araci etkisi kendini
izleme derecesi yliksek olma durumunda daha yiiksek bulunmustur. Bu sonug¢ da
literatiirii destekler niteliktedir. Ayrica yine ¢aligmanin sonucuna gore gercek benlik
reklam uyarani ve reklama angaje olma arasindaki iliskide psikolojik iyi olusun araci
etkisi kendini izleme derecesi diisiik olma durumunda daha diisiik bulunmustur. Bu
sonugta literatiirii destekler niteliktedir.

Ikinci olarak, kendini izleme derecesi yiiksek ve diisiik olanlarin tiiketim
iiriinlerini hangi araclarla degerlendirdigine iliskin aragtirmalara bakildiginda iiriin
kalitesini degerlendirirken, kendini izleme derecesi diisiik olanlarin {iriin performansina
giivenme egiliminde oldugunu, daha az sembolik detaylara dikkat ettigini ve kendini
izleme derecesi yiiksek olanlarin daha ¢ok {irlinlin imaj gelistirme yeteneklerini
kullandigin1 géstermektedir. Bu ¢alismada da iist paragrafta soylendigi gibi yliksek benlik
gozlemleyicileri, ideal benlik uyaranh reklama daha ¢ok angaje olmuslardir. Buna ek
olarak, Yilmaz Alar¢in (2019, s. 367) tarafindan yapilan arastirmaya gore kendini
izlemenin derecesi tliketim konusunda farkliliklara yol agmaktadir. Buna gore diigiik
kendini izleme, {iriin ve hizmetlerin sembolik anlamlarindan ¢ok islevsel 6zelliklerinden
etkilenme ile iligkilidir. Yiiksek kendini izleme ise ideal benlik ile iliskili sembolik

anlamlara deger atfetme ile ilgilidir. Calisma, bu sonucu destekler niteliktedir.
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Malar vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alisma; kendini izleme diizeyi yiliksek olan
tilketicilerin ideal benlik uyumundan etkilenme olasiliginin daha yiiksek oldugunu,
kendini izleme diizeyi diisiik olan tiiketicilerin ise gergek benlik uyumundan etkilenme
olasiliginin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Bu calismada da buna benzer
sekilde kendini izleme derecesi yiiksek olanlar i¢in reklama angaje olma baglaminda
psikolojik iyi olusun araci etkisi ideal benlik uyaranli reklam lehine daha yiiksek
bulunmustur. Bir kisinin kendini izleme diizeyinin benlik kavrami reklamciligia nasil
tepki verecegi iizerindeki potansiyel etkisi, benlik kavrami reklamciliginda kendini
izlemenin diizenleyici etkisi olarak adlandirilmaktadir. Oziinde, benlik bilinci yiiksek
olan bir tiiketicinin bagkalar1 tarafindan nasil goriildiigiiniin bilincinde olmasi1 ve tutum
ve davraniglarin1 buna gore degistirmesi daha olasidir. Sonug olarak, kendini izleme
derecesi yliksek olan tiiketiciler; benlik kavrami reklamlarina farkl tepkiler verebilirler.
Bu tepkilerin ideal benlik lehine olma ihtimali daha yiiksektir.

Bazi arastirmalara gore; benlik kavrami reklamlari ile marka tutumu veya satin
alma niyeti arasindaki iliski, kendini izleme tarafindan yonetilmektedir (Browne ve
Kaldenberg, 1997; Miltenberger vd., 2003). Baska bir deyisle, kendini izleme diizeyi
yliksek olan kisiler i¢in, benlik kavrami reklamlari ile marka ve reklam ¢iktilar1 arasindaki
iliski daha gii¢lii olabilir. Bu kisiler reklamlara daha kolay yanit verebilir ve kendilerinin
kim olduguna inandiklartyla uyumlu olmasi halinde benlik kavramlariyla uyumlu
eylemler sergileyebilir.

Genel olarak, kendini izlemenin diizenleyicilik etkisi, benlik kavrami
reklamlarinin en ¢ok sosyal ipuglarini algilayabilen ve i¢inde bulunduklar: sosyal durum
karsisinda tutum ve davraniglarini degistirmeye daha istekli olan kisiler i¢in basaril
olabilecegini gostermektedir. Bu kisiler, benlik kavramlarin1 destekleyen reklamlara
olumlu yanit verebilir ve bu benlik kavramiyla uyumlu sekillerde hareket edebilirler.
Ciinkii konuyla ilgili 6nemli ¢aligmalar, tiiketicilerin benlik kavramlarimi korumak veya
gelistirmek i¢in davraniglarint yonlendirdiklerini gostermistir (Grubb ve Grathwohl,
1967).

5.1.3. Sosyal istenirligin Diizenleyici Etkisi

Sosyal istenirlik, duygularla ilgili aragtirmalarda siklikla kullanilan 6z bildirim

derecelendirmelerini etkilemektedir, ancak bu tiir derecelendirmeler ayni zamanda

katilimcilarin i¢sel durumlart hakkinda da bir seyler yansitmaktadir (Vilar vd., 2020).
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Sosyal istenirlik, kisilik 6zellikleriyle birlikte 6znel iyi olusa iligskin ek aciklama saglayan
bir degisken olarak goriilmektedir (BrajSa-zganec, Ivanovi¢ ve Lipov¢an, 2011).

Sosyal istenirlik oOl¢iitli, 6z bildirimsel mutluluk o6l¢iimlerinin yani1 sira 6z
bildirimsel olmayan ol¢timlerin de 6nemli bir yordayicisi olarak bulunmustur; bu da
sosyal istenirligin bir yanit yapaylig1 ve hata varyansi kaynagi olmaktan ziyade, iyi olusu
artiran, modu etkileyen 6dnemli bir kisilik 6zelligi oldugunu gostermektedir (Diener vd.,
1991). Bu calismada da sosyal istenirligin diizenleyici etkisine iliskin ulasilan sonuglar
sosyal istenirligi reklama angaje olmada 6nemli bir diizenleyici degisken oldugunu ortaya
koymaktadir. Sosyal istenirlik kolektivist toplumlarda daha yaygin hale gelmektedir
(Robertson ve Fadil, 2009). Bu da sosyal istenirligin reklam etkililigi {izerindeki
diizenleyici etkisine iligkin daha ¢ok arastirmaya gereksinim duyuldugu anlamina
gelmektedir.

Sosyal istenirlik ¢esitli arastirmalarda diizenleyici degisken olarak kullanilmigtir
(Fisher ve Dube, 2005). Cevre dostu eko-etiketleme gibi mesajlarda kisinin kendi ¢ikarina
olmasa da yine de tiiketicilerin olumlu duygularini tetikleyen, satin alma kararina daha az
biligsel ¢atigma getiren ve daha sonra daha fazla satin alma niyeti ile sonuglanan bir
degisken olabilecegini gostermektedir. Bu etki, sosyal istenirligin sagladigi degerin bir
sonucu olarak yorumlanabilir (Jin vd., 2018). Onceki béliimlerde sosyal istenirligin
psikolojik iyi olus ve ideal benlik ile iliskisi vurgulanmisti. Bu ¢alismada da literatiirii
destekleyici sonuglara ulasilmistir. Psikolojik iyi olusun durumsal aracilik etkisi, ideal
benlik reklami uyarani i¢in sosyal istenirlik tarafindan diizenlenmistir.

5.1.4. Benlik Saygisimin Diizenleyici Etkisine liskin Sonuglar

Dmifte ve arkadaslarmin (2015) ideal benligi bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanan
reklamlarin toplumsal benlik saygisini nasil etkiledigini inceleyen c¢alismasina gore iiriin
veya hizmet satmak amaciyla, benlik ¢ekiciligi kullanan reklamlar miisterilerin bu sayede
sosyal statiilerinin yiikselebilecegini One siirmektedir. S6z konusu calisma; sosyal
hiyerarsileri tesvik ederek ve bazi kisi ya da gruplarin digerlerinden iistiin oldugunu ima
ederek, bu tir reklamlarin istemeden de olsa benlik saygisini zedeledigini ileri
stirmektedir. Arzulanan modele uymayanlar, bunun sonucunda yetersizlik duygular
yasayabilir ve genel benlik saygisi azalabilir. Yine aymi arastirmada tiiketicilerin
kendilerini iiriin temelli bir dig grupla iligkilendirilen belirli sosyal kimliklerle
kiyaslamalarinin, arzu uyandiran reklamlar tarafindan 6n plana ¢ikarilmasinin etkileri

vurgulanmaktadir. Bu ¢alismada bir tiiketicinin ilgili benligi, 6n plana ¢ikarilan benlikten
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daha diisiik oldugunda, iiriin tutumlarinin zarar gérecegi bulunmustur. Bu etkiyi agiklayan
stireg, tiiketicinin ilgili kolektif 6z saygisini azaltan ikisi arasindaki olumsuz bir sosyal
karsilagtirmadan olusmaktadir. Bu durum, kadinlar ve ideal beden imajlar1 {izerine yakin
zamanda yapilan ve idealize edilmis beden imajlarinin reklamlarda agik¢a vurgulandig:
durumlarda mesajin olumsuz algilandigini ve kaynagin kétiilendigini ortaya koyan sosyal
psikoloji aragtirmastyla iliskilidir (Wan vd., 2013). Benlik saygisinin diizenleyici etkisine
iliskin bulgular da ideal benlik cekiciligi ile reklama angaje olma arasindaki psikolojik
iyi olusun aract etkisinde benlik saygisinin diizenleyici etkisi bulunmaktadir.
Tiiketicilerin kiiresel konumlandirma yoluyla reklami yapilan markaya yonelik
tutumlariin ideal benliklerinden ve kozmopolit yonelimlerinden etkilendigi ve bu
etkilerin kisinin benlik saygis1 diizeyi tarafindan yonetildigi one siiriilmektedir (Jun vd.,
2017). Bu galisma bu durumu destekler nitelikte sonuglara ulagmistir.

Markanin tiiketicilerin ger¢ek benlikleriyle mi yoksa ideal benlikleriyle mi eslesmesi
gerektigi bu noktada 6nemli bir sorudur; bu karmasgik karar, hedef pazarlarin ve tiriinlerin
belirli 6zelliklerine baghdir (Castro ve Marquez, 2017). Yapilan analizler sonucunda da
goriildiigii gibi, Zeus isimli kahve markasi i¢in gercek benlik uyaranli reklam, angaje
olma baglaminda daha etkili bulunmustur. Aslinda Wallace, Buil ve Catalan (2020) gibi
aragtirmalarin da deginildigi gibi 6zellikle liiks tiiketim {irlinlerinin reklamlarinda ideal
benlik daha ¢ok 6ne c¢ikmaktadir. Kahvenin liiks bir iirlin olmadig: diisiintildiigiinde
gercek benlik uyaranli reklamin daha etkili olmasi literatiirle uyusmaktadir. Ayrica Dove
vb. kampanyalarin gergek benlik {izerinden verdikleri mesajlar da daha etkili bulunmustur
(Millard, 2009). Buna gore iiriin kategorisi baglaminda bir degerlendirme yapmak
miimkiindiir. Yine de bu sonugtan ideal benlik uyaraninin yalnizca liikks iirlinlerin
reklamlarinda yer aldigini séylemek dogru olmayacaktir. Ciinkii literatiir boliimiinde de
vurgulandigi gibi dondurma ve sampuan reklamlarinda de ideal benlik uyaranlar1 gormek
miimkiindiir. Ayrica bu ¢alismada da goriilmiistiir ki; kahve de bir liiks {iriin olmamasina
ragmen; ideal benlik uyarani iceren reklam; psikolojik iyi olus, sosyal istenirlik ve benlik
saygist gibi degiskenler devreye girdiginde angaje olma baglaminda daha etkili

bulunmustur.

5.2. Oneriler

Genel olarak, reklamda benlik ¢ekiciligini ¢evreleyen konularin arastirilmast,
reklamcilarin ve pazarlamacilarin iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere tanitmak i¢in bu

teknigi etkili ve etik bir sekilde nasil kullanacaklarini daha iyi anlamalarina yardimci

158



olabilir. Reklamcilikta benlik ¢ekiciligin etkinligini arastirmak; satin alma niyeti, marka
sadakati veya marka tercihi gibi tiiketici davraniglar1 lizerinde dnemli bir etkisi olup
olmadigini belirleyebilme acisindan 6nemlidir. Marka sadakati, tekrar satin alma niyeti,
tutum gibi bagimli degiskenler baglaminda reklamda benlik ¢ekiciliginin arastirilmasi
literatiire katki saglayabilir.

Reklamda benlik cekiciligi hedef kitle baglaminda ele alindiginda benlik
saygisinin yiiksekligi ve diisiikliigii etkisi incelemeye deger bir alandir. Ayrica benlik
saygist baglaminda ¢alisilacak ¢aligmalar literatiire katki saglayacaktir.

Benlik c¢ekicilikli reklamlara bakildiginda 6zellikle ideal benlik sunumlu
reklamlar; ger¢ekci olmayan ve zararh gilizellik standartlarini tegvik etmeleri sebebiyle
elestirilmektedir. Bu baglamda bu tarz reklamlar; etik tartismalara konu olmaktadir. Ideal
benlik sunumlu reklamlarin etik hususlar baglaminda ele alindigi ¢alismalar énemli
olabilir.

Reklamda, ¢ok kiiltiirlii yaklasim ¢ok popiiler bir reklam yontemi haline gelmistir
(James, Lee, Zhang ve Williams, 2017). Benlik kavrami farkli kiiltlirlerde farkl
sekillerde yorumlanabilen bir kavramdir. Bu farklilik; kolektivist toplumlarda ve bireyci
toplumlarda daha ¢ok gdze carpmaktadir. Her ne kadar Hofstede (1980) kolektivist
toplumlarda ideal benligin daha ¢ekici bir uyaran oldugunu 6ne siirse de gergek benligi
vurgulayan akimin kolektivist toplumlarda da gercek benligi daha ¢ekici bulmayi tesvik
ettigi sOylenebilir. Bu iki tiir toplumda benlik sunumlu reklamlara yonelik tepkilerin
karsilastirilabilecegi calismalar da 6nemli olabilir. Arastirmacilar, reklamlarda benlik
sunumunun reklam etkinliginin farkli kiiltiirler veya toplumlar arasinda degisip
degismedigini ve kolektivizme kars1 bireycilik gibi belirli kiiltiirel faktorlerin
tilketicilerin reklamlarda benlik sunumuna verdigi tepkiyi etkileyip etkilemedigini
arastirabilir.

Tiiketicinin benlik kavramiyla iliskilendirilebilecek imgeler kullanmak veya
Ozelestiri yerine kendini gelistirmeyi tesvik eden mesajlar kullanmak gibi, reklamda
kendini ¢ekici kilmak i¢in en etkili olan belirli mesaj igerigi ve tasarim unsurlari
arastirilabilir. Arastirmacilar, reklamlarda benlik sunumunun marka degerini nasil
etkiledigini, 6rnegin bir markanin genel itibarin1 ve degerini artirp artirmadigin
arastirabilirler.

Petro (2021); kisisellestirilmis reklamlarin, 6zellikle de olumsuz 6zellikler 6ne

cikaran reklamlarin, yetersizlik, endise ve hasarli bir benlik duygusuna yol acabilecegini

159



ileri slirmiigtiir. Buna karsin, kisisellestirilmis reklamciligin bireyin benlik kavrami
tizerindeki etkisi tartisilmaya devam etmektedir. Halihazirda fit olan bir bireye kilo
verdirici irlinlerin tanitilmasi gibi olumsuz kisisellestirilmis reklamlarin, olumsuz
duygulara ve benlik saygisi duygusunun azalmasina yol acan biligsel bir uyumsuzluk
yaratip yaratmayacagi arastirilabilir. Ayrica bu olumsuz etkilerin, dnceden benlik saygisi
diisiik, sosyal istenirligi yiiksek, kendini izleme derecesi diisiik kisiler perspektifinden
degerlendirilmesi iyi olabilir.

Tiiketicilerin Ortiik benlik teorilerinin, liikks bir markanin reklam mesajinin
metinsel unsurlariyla kasithi olarak nasil hazir hale getirilebilecegini gdsterilmistir ve bu
da etkili liks reklamlarin tasarlanmasi ve yiiriitilmesi i¢in faydali c¢ikarimlar
saglamaktadir (Kwon, Seo ve Ko, 2017).

Tiiketicilerin farkli etnik reklam taktiklerine davranigsal tepkilerini arastirmak ve
ayn1 zamanda ¢esitlilik iceren bir toplumda tiiketicilerin benlik kavrami ve kisiliginin
etkili yonlerini incelemek i¢in daha fazla aragtirmaya ihtiyag¢ vardir (Coffey, 2013; James
ve digerleri, 2017; Flyn, Goldsmith ve Korzenny, 2011). Bu baglamda yapilacak bir
caligma literatiire katki saglayacaktir.

Literatiirde devam eden bir diger arastirma alan1 da {riin kategorilerindeki
markalara gore tiiketicilerin benlik tiirleri arasindaki se¢imdir. Dis macunu, alkollii
icecek markalarinda tiniversite 6grencilerinin gergek benliklerine hitap eden markalari
(Martin ve Bellizi, 1982); spor ayakkabi ve giyim gibi kategorilerde ideal benliklere hitap
eden markalarin daha ¢ekici bulundugu cesitli arastirmalarda bulunmustur. Sung ve Choi
(2010) ise kot pantolon i¢in gercek benlige hitap eden markalarin daha etkili oldugunu
ileri slirmiistiir. Yani bu alanda hangi benlik tiiriiniin daha etkili olduguna ydnelik
tartismalar devam etmektedir. Bu yiizden benlik s6z konusu oldugunda iiriin kategorisi
baglaminda yapilacak arastirmalarin literatiire katki saglayacagi disiiniilmektedir.
Ozellikle ilginlik baglaminda yapilacak calismalar énemli olacaktir.

Materyalizm, maddi varliklar1 yasamda merkezi bir deger, bir bagar1 gostergesi
ve Onemli bir tatmin kaynagi haline getirmekle ilgilenmektedir (Richins ve Dawson,
1992). Bu baglamda materyalist tiiketiciler; sahip olunan seylerin statii, basar1 ve prestij
ifade ettigine inanmaktadirlar (Richins, 1994). Materyalist bireyler markali {iriinleri satin
almaktan etkilenebilir ¢ilinkii bagarili markalar statli ve kisilik 6zellikleri gibi anlamlar
tasimaktadir (Richins ve Dawson, 1992) ve tiiketicilerin kendilerine bu anlamlarin

yiiklenmesini arzu edebilirler. Bu baglamda gercek benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve
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ideal sosyal benlik baglaminda materyalist sdylemler igeren reklamlarin etkisi
incelenebilir.

Arastirmalar, ergenlerin ve iiniversite dgrencilerinin kendi fiziksel cekiciliklerini
reklamlardaki modellerle karsilastirdiklarini ortaya koymustur (Martin ve Kennedy 1993,
1994; Richins 1991). Reklam baglaminda, reklam modellerinin ideal belki de ger¢ekei
olmayan bir giizellik imajin1 temsil ettigi géz oniine alindiginda, genellikle ortaya ¢ikan
karsilagtirma tiirii yukart dogru olacaktir (Martin ve Kennedy, 1994) Yani, ergenler
genellikle reklam modellerinin fiziksel c¢ekicilik agisindan daha {istiin oldugunu
diisiinecektir. Bu durum giiniimiizde 6zellikle influencerlar iizerinden ger¢eklesmektedir
(Chae, 2017; Chae, 2018; Jin ve Ryu, 2020; Zhu vd., 2021; Dinh ve Lee, 2022; Pedalino
ve Camerini, 2022, Mundel, Wan ve Yang, 2023). Bu baglamda, hem reklamdaki
modeller baglaminda hem de influencerlar baglaminda yapilacak boyle bir ¢alisma
onemli olacaktir. Instagram; psikolojik iyi olus ile iliskilidir (Mackson, Brochu ve
Schneider, 2019, s.2160). Bununla birlikte, Instagram kullanicilar1 Instagram kaygisi
yasadiklarinda veya sosyal karsilagtirma yaptiklarinda, bu durum daha kétii psikolojik
sonuglarla iligkilendirilmektedir. Bu anlamda konuyla ilgili yapilacak ¢aligmalar;
literatiire katki sunacaktir. Tiiketiciler, benlik sunumlu reklam gdrdiiklerinde genelde
kendileriyle karsilastirmaktadirlar. Karsilastirma giidiisiiniin benlik degerlendirme,
benlik iyilestirme ve benlik gelisimi baglaminda etkisi incelenebilir.

Son olarak; sosyal medya platformlarinda gergek insanlar gibi goriinmek ve
davranmak tlizere tasarlanmig bilgisayar tarafindan olusturulmus veya canlandirilmig
karakterler olan sanal influencerlar, potansiyel olarak bir kisinin benlik kavramini
etkileyebilir. Sanal influencerlar, takipcileri arasinda yetersizlik veya giivensizlik
duygularina yol agabilecek gercek¢i olmayan giizellik standartlart ve yasam tarzi
beklentileri yaratabilir. Kendilerini bu miikemmel, idealize edilmis sanal figiirlerle
kiyaslayan kisiler olumsuz benlik kavrami veya beden imaji sorunlari gelistirebilir. Ote
yandan, sanal influencer'lar geleneksel medyada genellikle yeterince temsil edilmeyen
farkli viicut tiplerini, kimlikleri ve yasam tarzlarini temsil ederek olumlu benlik kavramini
da tesvik edebilir. insanlar iliskilendirilebilir ve 6zgiin sanal influencer'lar1 gérdiiklerinde
kendi kimliklerine daha fazla giivenebilir ve giiclenebilirler. Ayrica, bazi sanal
influencer'lar 6z bakim ve ruh saghig: farkindaligini tesvik etmek iizere tasarlanmistir; bu
da takipgileri duygusal refahlarina oncelik vermeye tesvik ederek olumlu benlik

kavramina katkida bulunabilir. Genel olarak, sanal influencer'lar ve benlik kavrami
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arasindaki iliski karmasik ve incelikli olabilir ve biiyiik 6l¢iide her sanal influencer'in
somutlastirdig1 belirli mesajlara ve degerlere baglidir. Sanal influencerlar ve benlik
kavrami arasindaki iligskinin incelenmesine yonelik caligmalar, literatiire katki

saglayacaktir.
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7. EKLER

7.1. Ek1: Anket Formu

Benlik ve Reklam liskisi

Bu calisma; Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik Anabilim Dali Doktora Programi kapsaminda Prof. Dr. Mine OYMAN
damismanlhiginda, Ars. Gor. Semra AKINCI SACARALP'e ait “Ideal Benlik ve Gergek
Benligin Reklama Angaje Olma Uzerindeki Etkisinde Psikolojik Iyi Olus, Kendini Izleme,
Sosyal Istenirlik ve Benlik Saygisinin Rolii" isimli doktora tezi i¢in analiz edilmek iizere
yapilmaktadir. Calismadan elde edilecek bilgiler, yalnizca bilimsel amagla kullanilacak
ve katilimcilardan herhangi kimlik bilgisi istenmeyecektir.
Anket sonucunda elde edilen bilgiler herhangi bir kimse veya kurumla
paylasilmayacaktir. Elde edilen bulgular, aragtirma amaci1 kapsaminda analiz edilecek ve
yorumlanacaktir. Bu sebeple anketin tarafsiz ve dikkatli bir sekilde doldurulmasi
arastirmanin kalitesi agisindan son derece dnemlidir.

Calismaya olan katkilarinizdan 6tiirli simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Bu caligmaya tamamen kendi rizamla, istedigimde ¢alismadan ayrilabilecegimi
bilerek katiliyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel amaclarla kullanilmasimi kabul

ediyorum.

. Evet
Psikolojik Iyi Olus

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
katilmiyorum
Kararsizim
katiliyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum

Biraz
Biraz

Amagch ve anlaml bir hayat siirdiirityorum

Sosyal iligkilerim destekleyici ve tatmin
edicidir.

Giinliik aktivitelerime bagl ve ilgiliyim

Bagkalarmin mutlu ve iyi olmasina aktif]
olarak katkida bulunurum

Benim i¢in oOnemli olan etkinliklerde
yetenekli ve yeterliyim

Ben iyi bir insanim ve iyi bir hayat yasiyorum|

Gelecegim hakkinda iyimserim

Insanlar bana saygi duyar




Kendini Izleme Olgegi

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Biraz

katilmiyorum

Kararsizim

Biraz katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Davranigimi,  iginde  bulundugum
herhangi bir ortamin  gereklerini
karsilayacak sekilde ayarlayabildigimi
fark ediyorum.

Biriyle konusurken, karsimdakinin yiiz
ifadesindeki en ufak bir degisiklige bile
duyarliyimdir.

Birisi bana yalan soyliiyorsa, bunu o
kisinin davranislarindan hemen anlarim.

Davraniglarimi farkli insanlara ve farkh
ortamlara uyacak sekilde degistirme
konusunda sorun yasarim.

Vermek istedigim izlenime bagl olarak
insanlarin  kargisina ¢ikma bigimimi
kontrol etme yetenegim vardir.

Ortamin gerektirdiklerini bildikten sonra
davraniglarimi buna gore diizenlemek
benim i¢in kolaydir.

Sergiledigim imajin ise yaramadigini
hissettigimde, bunu kolaylikla ise yarar
bagka bir imajla degistiririm.

Soyledigim herhangi bir seyin uygunsuz
algilandigimi, dinleyenin gozlerinden
anlayabilirim.

Sosyal durumlarda baska bir seyin
istendigini hissettigimde, davranigimi
degistirme yetenegim vardir.

10.

Avantajima olsa bile iyi tarafim

gostermede giicliikk ¢ekerim.

11.

Insanlar inandirict bir sekilde giilseler
bile, bir sakayr kot bulduklarim
anlayabilirim.

12.

Diger insanlarin duygu ve isteklerini
anlama konusunda sezgisel giiclerim
vardir.

13.

Insanlarin gercek duygularin
gozlerinden dogru olarak okuyabilirim.




Benlik Saygisi

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Biraz

katilmiyorum

Kararsizim

Biraz katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Kendimi en az diger insanlar kadar
degerli buluyorum.

2. Baz olumlu ozelliklerimin
oldugunu diigiiniiyorum

3. Genelde kendimi basarisiz bir kisi
olarak gorme egilimindeyim.

4. Ben de diger insanlarin birgcogunun
yapabildigi kadar bir seyler
yapabilirim.

5. Kendimde gurur duyacak fazla bir
sey bulamiyorum

6. Kendime karsi olumlu bir tutum
icindeyim

7. Genel olarak kendimden
memnunum

8. Kendime karsi daha fazla saygi
duyabilmeyi isterdim

9. Bazen kesinlikle kendimin bir ise
yaramadigini diistiniiyorum

10. Bazen kendimin hi¢ de yeterli bir

insan olmadigini diisliniiyorum




Sosyal Istenirlik

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Biraz

katilmiyorum

Kararsizim

Biraz katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Verdigim kararlardan dolay1 asla pismanlik duymam.

Birinin arkasindan kesinlikle kotii seyler konugmam

Bana yonelik elestirileri her zaman dikkate alirim

Hayatimda hi¢ hirsizlik yapmadim

Al el Il e

Bir seyi kafama koydugumda diger insanlar nadiren
fikrimi degistirebilir

Kendi kaderimi yazabilecegimi diisiiniiriim

Bana ait olmayan seyleri almam

Sl RS

Is veya okuldan izin almak i¢in hasta numarasi yapmam|

Verdigim kararlara ¢ok giivenirim

. Kesinlikle sokaga ¢6p atmam

11.

Arag kullanirken hiz limitini agsmam

12.

Diger insanlarin benim hakkimda ne diisiindiigiinii
dikkate almam

13.

Kendime kars1 her zaman diiriist davranirim

14.

Suclu duruma diisme ihtimalim olmasa bile her zaman|
yasalara uyarim

15.

Tamamen mantikli bir insanim

16.

Insanlarin  6zel bir sey konustugunu duyarsam|
dinlemekten kaginirim

17.

Zihnimi dagitan bir diisiinceden uzaklasmak benim igin
zor degildir.

18.

Hatalarimi kesinlikle gizlemem

19.

Kotii aligkanliklarimi terk etmek bana zor gelmez

20.

Duygularimin yogunlagmasi diislincelerimde onyargili
olmama neden olmaz

21.

Magaza egyalarina zarar verirsem kesinlikle bu durumu
gorevlilere bildiririm

22.

Diger insanlar hakkinda dedikodu yapmam

23.

Insanlara yonelik ilk izlenimimde yanilmam

24.

(Cok mecbur olsam bile yalan sdylemem

25.

Hicbir koti alisgkanligim yoktur

26.

Yaptigim islerde her zaman dogru adimlar atarim

27.

Asla cinsel igerikli kitap veya dergi okumam

28.

Kesinlikle kiifiir etmem

29.

Aligveriglerde para tustiinii fazla aldigim durumlardal

hemen geri veririm.




Reklama angaje olma

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Biraz

katilmiyorum

Kararsizim

Biraz katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Reklamin igerigine kapildigimi hissettim.

Reklam beni daha mutlu hissettirdi

Aklim baska seyde degil, sadece

reklamdaydi

Reklam eglenceliydi

Reklami izlerken reklamin igeriginde
kendimi kaybettim

Reklami izlemek rahatlaticiydi

Reklam dikkatimi ¢ekti

Demografi Sorular
Yasimiz:

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

65+

Cinsiyetiniz:
Kadin
Erkek

Egitim:

Son mezun oldugunuz okul
[kogretim

Lise

Onlisans

Lisans

Lisansiistii

Gelir:

0-5000
5001-10.000
10.001-15.000
15.001-20.000
20.001 ve tizeri




