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Reklamlar, tiiketiciyi ikna etmeyi, lirine ve/veya markaya yonelik olumlu tutum
yaratmay1 amaglar. Reklam yaraticilar1 ve markalar da pazarlama ve reklam stratejileri
ve yaratict yapim uygulamalar1 ile bunu saglamaya calisirlar. Bu yaratict yapim
uygulamalarindan biri de tanikli reklamlardir. Kullanici tanikligi, uzman tanikligi ve

inlii tanikli1 olmak iizere ii¢ tiir tanikli reklamdan s6z etmek miimkiindiir.

Reklam yaraticilari, tanikli reklamlar1 kullanarak tiiketicide markaya ve/veya iiriine
karsi inanilirhk ve giivenilirlik, sahicilik ve samimiyet olusturmay: hedefler. Bu
calismada, kullanict tanikligi ve uzman tanikligina karsi tliketicide olusan tutum
karsilastirilmis, reklamlarda kullanicinin ve uzmanin kullanilmasina yonelik tiiketicinin

degerlendirmesi ortaya konmustur.
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Abstract

USING TESTIMONIALS IN ADVERTISING: THE COMPARISON OF
ATTITUDES TOWARDS EXPERT TESTIMONIAL ADVERTISEMENTS AND
CONSUMER TESTIMONIAL ADVERTISEMENTS

Emrah GULMEZ
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, September 2011

Advisor: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

Advertisements aim to persuade consumers and create positive attitudes towards the
product and/or the brand. Advertisement creators and brands also try to provide this
with marketing and advertisement strategies and executions. One of these execution
format is testimonial advertisements. It is possible to mention about three kinds of
testimonial advertisements as consumer testimonial, expert testimonial and celebrity

testimonial.

Advertisement creators aim to constitute credibility and reliability, authenticity and
sincerity on consumers towards the brand and/or the product by using testimonial
advertisements. In this research, the attitude constituted on consumer towards consumer
testimonial and expert testimonial will be compared and the evaluation of the consumer

on making use of consumers and experts on the advertisements will be presented.

Key words: Advertisements, Testimonial Advertisements, Consumer Testimonial,

Expert Testimonial, Advertisement Attitude, Persuasion
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1. Giris

Insanoglu, varolusundan beri cesitli sekillerle, cesitli araclarla, ¢esitli ydntemlerle
birbiriyle iletisim kurmaktadir. Her ne kadar geg¢misle giiniimiiz arasinda iletisim
bicimleri, yontemleri ve igerikleri farkli olsa da; gecmiste de giiniimiizde de insanoglu
birbirini ikna etmeye calisir. Moriarty, iknayr “bilingli ve maksatli bir sekilde birini
etkilemek ve belli tepkiler vermesi igin motive etmek” olarak tanimlamistir (Moriarty,
1990: 45). Insanoglu hem motive etmek, hem de motive olmak zorundadir. Yani,
insanoglu hem ikna etmek, hem de ikna olmak mecburiyetindedir ki; hayat devam

edebilsin.

Markalar i¢in de aslinda durum aymidir. Farkli formatlarla, farkli yontemlerle,
triinin/hizmetin  satin alinmasi ig¢in ya da markaya yonelik olumlu bir imaj
olusturabilmek i¢in tiiketiciyi ikna etmeye calisilir. Marka, tiiketiciyi ikna etmek
zorundadir ki; markalar diinyasinda hayatina devam edebilsin. Markalarin hayatlarina
devam edebilmelerinin en Onemli sarti, Uriiniin/hizmetin satin alinmasidir. Yani,
tilketicinin ikna olmasidir. Markalarin tiiketiciyi ikna etmek ve hayatta kalabilmek

amaciyla kullandig1 araglardan biri de reklamlardir.

Guniimiizde irinler arasindaki somut farklarin azalmasi, markalarmm benzer iiriin
cesitliligine sahip olmasi, markalar USP (Biricik Satis Vaadi)’e sahip olsalar dahi
teknolojik gelismelerle kisa siirede kopyalanabilmeleri, reklamlarin 6nemini daha da
artirmigtir. Clnkii markalarin birbirleri ile ayrisacagi alan tiiketicinin zihnidir. Yani
markanin tiiketicinin zihninde olusturdugu yansimadir. Bu ayrigma markalara reklamlar
ve pazarlama araglar1 ve stratejileri dogrultusunda yiiklenen, transfer edilen imajlar ile
miimkiindiir. Reklamin buradaki 6nemi tartisilmazdir. Reklamin iletisim hedefinin
gerceklesmesi ve tiiketicilerde garpici ve dogru izlenimlerin olusmasinda da yaratici

uygulamalar belirleyicidir (Uztug, 2003).



Reklamda yapim uygulamalari formatlarindan biri de reklamda tanik kullanimidir. Yani

tanikli reklamlardir.

Insanlar, kendilerine yakin gordiikleri, kendileri ile benzer goriise sahip olan insanlari
sevme egilimindedir. Ortak bir paydada bulusabiliyor olmak, insanlarin birbirlerine
kars1 davranislarini, tutumlarini sekillendirmede énemli bir giidii kaynagidir. Insanlar,
sevdikleri, hoslandiklari, saygi duyduklart kisilerle daha kolay o6zdeslesirler.
Dolayistyla, onlarin tutumlarini, davranislarini, giyimlerini, zevklerini, hatta konugsma

sekillerini dahi benimserler.

Tanikli reklamlarla da bundan yola ¢ikan markalar, tiiketiciyi ikna etme egilimindedir.
Bir iinli, bir kullanici/tiiketici ya da bir uzman gostererek tiiketiciyle yakinlik kurmak,

inanilir ve giivenilir algilanmak amacindadirlar.

Bu ¢alismada, kullanici ve uzman taniklig1 reklamlari, reklamda yaratici strateji ve ikna
kapsaminda temel kuramsal cer¢evede ortaya konmaya calisilmistir. Daha sonra
caligmanin arastirma uygulamasi boliimiine gecilmistir. Uygulama boliimiinde kullanici
ve uzman taniklig1 reklamlarina yonelik tiiketicide olusan tutum ortaya konmus, daha

sonra yine tiiketicide olusan tutum ac¢isindan birbirleriyle karsilastirmasi yapilmstir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, reklam, ikna, reklamda yaratici
strateji, reklamda yaratici yapim uygulamalari kavramlari tanikli reklamlar gergevesinde
ele alinmigtir. Daha sonra kullanici taniklig1 ve uzman tanikligina dair kuramsal ¢ergeve
sunulmus ve tanikli reklamlar 6zelinde literatiirde daha once yapilmis ¢alismalara yer
verilmistir. Calismanin ikinci boélimiinde ise, ¢alismanin amag-6nem, varsayim-
sinirliliklar, evren-6rneklem iizerinde durulmustur. Ucgiincii bolimde de, bulgular-

yorum ve dordiincii boliimde ise ¢alisma sonuglari, tartigma ve Onerilere yer verilmistir.



1.1. Problem

“Insanlar kime, neden ve hangi kosullar altinda inanir” iknanin cevap aradig1 sorulardan
biridir. Reklam da tiiketiciyi ikna etmeyi amaglar. Bunu yaparken reklam, yaratici
stratejiden, dolayisiyla yaratict yapim uygulamalarindan beslenir. Tiiketiciyi ikna etmek

amaciyla kullanilan reklam formatlarindan biri de tanikli reklamlardir.

Kullanicr tanikligi, uzman tanikligi ve tinlii taniklig1 olmak ftizere ¢ tiir tanikli reklam
tiriinden s6z etmek miimkiindiir. Literatiirde tnlii tamikligi ayr1 bir boyutta ele
alinmaktadir ve reklamda star stratejisi adi altinda bir¢ok calisma yapilmigtir. Fakat
kullanic1 tanikligr reklamlart ve uzman tanikligi reklamlarina yonelik yapilmig
akademik calismalardan o denli bahsedebilmek miimkiin degildir. Yine de, kullanici
taniklig1r ve uzman taniklig1 kapsaminda ayr1 ayr1 yapilmis akademik ¢aligmalar vardir.
Fakat kullanici tanikliginin ve uzman tanikliginin birlikte ele alindigi ve tiiketicide

olusan tutum agisindan karsilastirildig bir ¢aligmaya rastlanmamustir.

Insanlar neye, kime, neden ve hangi kosullar altinda inanir sorusundan yola ¢ikarak bu
calismanin da amaci insanlarin kullanic1 tanikli§i reklamlarina ve uzman taniklig
reklamlarma yonelik tutumlarini ortaya ¢ikarmaktir. Yani, insanlarin bir uzman olan
doktora mi; yoksa kullanici diye nitelendirilebilecek olan hastaya mi inandigini ortaya
cikarmak; doktora yani uzmana ve hastaya yani kullaniciya yonelik tutumlarini ortaya

koymak amaglanmaktadir.

Nasreddin Hoca fikrasinda da gegtigi gibi, insanlar agactan diistiiklerinde doktora m1
ihtiya¢ duyarlar ve inanirlar; yoksa daha once agagtan diismiis birine mi inanir ve
ihtiya¢ duyarlar? Bu soruyu kullanic1 tanikligi reklamlarina ve uzman taniklig
reklamlarina tagirsak: Tiiketici uzman taniklig1 reklamlarina mi1 inanir ve giivenir; yoksa

kullanici tanikligi reklamlarina mi inanir ve giivenir? Bu ¢ergcevede kullanici tanikligi



reklamlarina ve uzman taniklig1 reklamlarina kars: tiikketicide olusan tutum ne sekilde

olmaktadir?

1.1.1. Reklamcilik

Pazarlama iletisimi araglarindan {izerinde en ¢ok konusulan ve belki de markalarca
kendisinden en ¢ok sey beklenen, reklamdir. Bu nedenle, reklamlar hayatimizin her
aninda yer almaktadirlar. Reklamin bu kadar énem kazanmasi ve giinliik hayatta bu
denli yer almasi da reklam kavramina farkli agilardan yaklasilmasini ve farkh

tanimlamalar yapilmasini saglamistir.

Reklamin oncelikle kelime anlamina bakilacak olursa; Latin dilinde “cagirmak”
anlamina gelen “clamare” kelimesinden dogmustur ve dilimize Fransizca “reclame”

kelimesinden ge¢mistir (Devellioglu, 1978: 511).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)“nin tanimina gore ise; reklam, sirketlerin, sivil
toplum Orgiitlerinin, hiikkiimet kurumlarinin ve bireylerin belirli bir hedef kitlenin
tiyelerini kendi {iirlin, hizmet, kurulus veya fikirleri hakkinda bilgilendirmek veya ikna
etmek amaciyla ilan vermek veya mesajlarini iletmek i¢in kitle iletisim araglarindan

satin aldiklari yer veya zamandr.*

Reklam, tiiketiciyi satin almaya yoneltmek amaciyla, iirlinler konusunda fikirler
olusturulmasi ve / veya iletilmesidir. Reklamcilik ise; bir {iriin ya da hizmet i¢in en
inandiric1 satis mesajini, olabilir en diisiik maliyetle olast miisterilere ulastirmaktir

(Foster, 1997).

' (www.marketingpower.com, 2010. Erisim tarihi: 08.04.2011)



Kotler’e gore reklam; herhangi bir iiriin, hizmet ya da fikirle ilgili, kitle iletisim araclar
aracilifiyla bedeli 6denerek yapilan kisisel olmayan, sponsoru belli olan tanitim ve

tutundurma ¢abalaridir (Kotler, 2000).

Moriarity (1990), reklami bir iriin hakkinda tiiketiciyle yapilan goriisme olarak
tanimlamistir. Yani, reklam, iirlinle tiiketici arasinda bag kurmaya caligir, iiriiniin
varhigindan, oOzelliklerinden, markanin tarzindan, tavrindan, iletisiminden tiiketiciyi
haberdar eder. Boylelikle hem satis1 destekler, hem de marka imaji olusturmay:

hedefler.

Piyasadaki benzer iirlinlerin ¢goklugu, yeni ¢ikan {iriinlerin hizla kopyalanabiliyor olmasi
ve bunun sonucunda olusan rekabet, reklamm Onemini hem isletmeler; hem de
tilketiciler acisindan daha da arttirmistir. Reklamin isletmeler agisindan Onemi
dendiginde; iriin ve hizmetleri tiiketicilere duyurmak, piyasadaki benzer iiriinlerden
farklilagarak dikkat ¢ekmek ve markaya yonelik tiiketicide imaj olusturmak, tiiketiciyi
ikna etmek, iirlin veya hizmetin hatirlanmasin1 ve akilda kalmasini saglamak, reklamin,

isletmelere sagladig1 yararlardan birkagi olarak akla gelmektedir.

Gilniimiizde reklamecilik iirlinlerin fiziksel, somut ve islevsel boyutlarinin otesinde
irtinii niteleyen isme bir “deger” eklemede temel bir role sahiptir. Reklam, imajlar
yaratma, tliketicilerin zihninde kendilerine yonelik imajlar iiretmede en etkin araglardan
biridir. Yani, reklamcilik bilgi yiikli 6zelliginden ¢ok anlam yiikli bir boyuta
taginmaktadir (aktaran Uztug, 2003: 179).

Pazarlama iletisiminin bir araci olan reklamin amacinin, tarzinin ve iglevinin ilgili
markaya uygun olmas1 beklenir; ¢iinkii tiiketiciler reklamlara kars1 olugan tutumlarim
markalara yansitirlar (Mitchell, 1986). Bir sonraki bolimde reklam tutumu kavrami

tizerinde durulmustur.



1.1.2. Reklam tutumu

Tutum, kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bigimde
tepkide bulunma egilimidir (Odabas1 ve Barig, 2008). Bir baska deyisle; tutum, bizim
bir seyi sevdigimizi ya da sevmedigimizi belirtir. Tutum, sosyal bir nesneye karsi
olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerimizi, duygusal hissedislerimizi ve lehte ya da

aleyhte eylem egilimlerimizi iceren siirekli bir sistemdir (aktaran Ispir ve Suher, 2009).

Reklam tutumu genellikle, iyi-kotii, begenme-begenmeme, olumlu-olumsuz gibi sifat

ciftlerinin yer aldig1r anlamsal farklilik Slgekleri ya da Likert tipi tutum Olcekleriyle
Ol¢iilmektedir (aktaran Cakir ve Cakir, 2007: 39).

Reklam, bazen tutum yaratmayi, bazen var olan tutumu pekistirmeyi, bazen de tutumu
degistirmeyi amaglar. Giliz (1998:103)’ e gore, reklam mesaj1 ile tutum degisikligi

yaratilmasinda ti¢ farkli siire¢ s6z konusudur:

e Begenme ve Kabullenme: Reklam mesaj1 kisinin hosuna gittigi, begendigi i¢in
dikkatini ¢eker. Reklam mesajinin verdigi 6diil veya ceza nedeniyle yeni mesaj

kabullenilir.

e Ozdeslesme: Kisiler ilgi duydugu vel/veya benzemek istedigi insanlarin

tutumlarin1 benimsemek ve tutumlarini o dogrultuda degistirmek isterler.

e Benimseme: Kisinin var olan tutum ve degerleri ayn1 yonde oldugu zaman
etkinin kabulii ve pekismesi so6z konusudur. Kisi artitk o tutum ve degerleri

benimsemistir ve o dogrultuda davranur.



Bir tutumun duygusal, biligsel ve davranigsal olmak lizere {i¢ ana bileseni vardir.
Duygusal bilesen, bir nesne hakkindaki hisleri, duygular1 igerir. Biligsel bilesen, bir
nesne hakkindaki inaniglar1 temsil eder. Davranigsal bilesen ise nesneye karsi ortaya
konulan eylemleri, davraniglar1 igerir. (Severin ve Tankard, 2001: 152) Bu ii¢ bilesene
bagli olarak tutum, genis ve soyut bir anlamlandirma ve &zet bir degerlendirmedir
(aktaran Uztug, 2003: 32). Bu ii¢ bilesenin de tiiketici i¢in birbiriyle uyumlu olmasi
gerekir ki; satig gerceklesebilsin.

Literatiirde reklam tutumunun duygusal boyutu ‘sempatik-kat1’, ‘olumlu-olumsuz’, gibi
maddelerden, bilissel boyut ise ‘bilgilendirici-bilgilendirici degil’, ‘etkili-etkisiz’,
‘inandirici-inandirict degil’ gibi maddelerden olusan anlamsal farklilik Olcekleri ile
Olciilmektedir. Ducoffe; bilgilendiricilik, eglendiricilik, aldaticilik, rahatsiz edicilik
faktorlerinin reklam degerini belirledigini, bu ylizden de reklam tutumunun bilissel

boyutunu temsil ettigini savunmaktadir (aktaran Cakir ve Cakir, 2007: 40).

Reklama yonelik tutum aragtirmalarinin iki ana konusu vardir. Birincisi, bir reklama

yonelik tutum (Aad), digeri ise genel olarak reklama yonelik tutumdur.

Bir reklama yonelik tutum, belli bir reklam uyaranina, belli bir maruz kalma siiresinde,
olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi igeren bir 6n durus olarak
tanimlanmaktadir. Aad kavraminin, spesifik bir reklama, 6zellikle belirgin bir aragtaki

reklama maruz kalma ile ilgili oldugu anlasilmalidir (aktaran Ispir ve Suher, 2009: 6).

Genel olarak reklama yonelik tutum ise, genel olarak reklama yonelik, stireklilik arz
eden olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi igeren 6grenilmis bir 6n durus
olarak tanimlanmaktadir. Aad’nin tersine, genel olarak reklama yonelik tutum

tiiketicilerin reklam sistemi ile ilgili genel fikirleri ile iliskilidir ve daha kapsamli bir



kavramdir (aktaran Ispir ve Suher: 7). Bir sonraki boliimde reklamda yaratici strateji

tizerinde durulmustur.

1.1.3. Reklamda yaratici strateji

Reklamda yaratict strateji, reklamda neyin nasil sdylenecegi ile ilgilidir. (Moriarty,
1990). Ne soylenecegi reklamda verilen vaadi ve mesaji; nasil sdylenecegi ise, vaadi en

iyi bi¢imde tiiketiciye sunacak yontemi ve formati igerir. (Uztug, 2003)

Baldwin (1982)’e gore reklamda yaratici strateji ii¢ soruya cevap vermelidir:

e Muhtemel miisteri kimdir? (Hedef kitle)
o Hedef kitle marka ile ilgili neler hissetmeli ve nelere inanmalidir?

e Neden bu yonde inanmali ve hissetmelidir?

Yaratict strateji, reklam calismalarinda yaratici ekibe rehberlik eder. Uriiniin ne
oldugunu, tiiketici ve rakiplerin kimlerden olustugunu ortaya koyar. Uriin ya da
hizmetin, tiiketicinin hangi sorununa ¢6ziim onerdigini, tiiketiciye sunulacak yararin ne
oldugunu, bu yararin hangi temel ve yan vaatlerle desteklenecegini ortaya koyan ve
reklam yazarimi yaratici ¢aligmalar sirasinda belli bir rotada tutan yaratict reklam

stratejileridir (Elden, 2004).

Yaratici stratejiyi olusturan ogeler literatiirde gecmisten giinlimiize tartisilmistir. Belch
ve Belch, mesaj c¢ekiciliklerini ve uygulama bigimlerini yaratici strateji olarak
adlandirmiglardir. Reklam mesajia ait ¢ekicilik (appeal) 6gelerinin ve bu cekicilik
ogelerinin hedef kitleye sunulus bigimlerinin yaratici stratejiyi olusturdugunu dile
getirmislerdir. Manrai ve digerleri yaratici stratejinin igerik ve uygulama olmak tiizere

iki 6gesi oldugunu belirtmislerdir. igerigin, mesajin sunulma sekli ve sunuldugu baglam



ile ilgili oldugunu; kalite, tiir, hizmet, satin alma degeri gibi 6zellikler ve yararlar
sundugunu; uygulamanin ise canlandirilan gesitli karakterler, hareket, miizik ve

sarkilara yer verdigini ifade etmislerdir (aktaran Yilmaz, 1999: 31).

Moriarty (1990), yaratici strateji basligi altinda bes tiir stratejiden bahsetmektedir.
Bunlar; triin/misteri stratejisi, akil/kalp stratejisi, Frazer’in stratejileri, ana mesaj

stratejisi ve AIEE Stratejisi’dir.

1.1.3.1. Uriin/Miisteri stratejisi

Uriin merkezli yaklasimda, strateji iiriin odaklidir. Yani merkezde {iriin vardir ve
reklamlarda tirtin 6zellikleri, tirliniin kullanim sekli gibi tirtine dair konulara odaklanilir.
Yeni {irlin tanitimlari, {irlin igerigi anlatimlari, Uriine dair performans vaatleri bu

yaklagimin tipik 6rnekleridir.

Miisteri merkezli yaklasimda ise, merkezde kullanici vardir. Kullanicinin ihtiyaglar
veya kullanicinin elde edecegi faydalara odaklanilir. Misterinin ihtiyaglar1 ve
miisterinin Uriinii satin almakla, kullanmakla birlikte edinecegi kazanimlar, yani yararlar
vurgulanir. Kullanicilara ve kullanicilarin yagam tarzlarma odaklanan stratejiler de

miisteri odakli yaklasimlardandir.

1.1.3.2. Akil/Kalp stratejisi

Yaratict stratejiyle ilgili diger bir yaklasim da akiler (gerceklere dayanan, rasyonel,

bilgisel, mantiksal) ve kalbe seslenen duygusal (imajlar, hisler) yaklasim ikiligidir.



Akiler: Rasyonel reklamlardir. Gergekler ve gerekgeler (bilgi ve mantik) iizerine
yapilandirilmis reklamlardir. Akla hitap eder.

Duygusal: Duygusal reklamlar tiiketicilere gerg¢eklerden, iddialardan ve gerekgelerden
bahsetmez. Kalbe hitap eder ve duygulari harekete gegirmeyi amaglar. Reklamcilar
gercekleri ve iddialar1 dile getirmektense, duygular1 harekete gegirmeyi ve giiclii bir
marka imaji1 yaratmayi amagclarlar. Duygusal yaklasimlarda ask, ofke, nefret, sevgi,
seving, eglence, korku, sucluluk ve keder gibi giiglii duygular yer alir. Bu baglamda
duygusal reklamin temel 6zelligi, iiriiniin kullanim deneyimini daha zengin, daha sicak,
daha heyecanlandirici ve unutulmaz kilmaktir. Duygusal reklamlarin en biiyiikk sorunu
ise, duygusalligin abartiya kagirilmasi sonucunda iiriin ya da reklam mesaji zarar

gorebilmektedir.

Moriarty (1990) akilc1 ve duygusal reklam yaklasimlarinin ikisinin bir arada kullanildigi
ticlincli bir birlestirme (combination) yaklasimindan da sdz etmistir. Bu yontemde de

hem akla hem de kalbe seslenebilen reklamlar yer alir.

1.1.3.3. Frazer stratejisi

Frazer (1983), yedi stratejiden olusan bir yaratici strateji yaklasimi ortaya koymustur.
Frazer’in siniflandirmasina gore, iginde bulunulan pazara ve pazarlama kosuluna gore

uygun olan stratejiyi segmek gerekir. Frazer’in stratejisi sunlari icermektedir:

Jenerik: Uriine ait kategoride yer alan tiim markalarin kullanabilecegi tiirdendir.
Reklami yapilan markanin iistiinliik iddias1 ya da rakip markalardan farklilasma gabasi
yoktur. Temel amag, pazar1 biiylitmektir. Clinkii pazar biiyiirse, en ¢ok payi, yine Pazar

lideri alacaktir.
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Oncii Ustiinliik: Uriine ya da hizmete ait kategorinin ortak &zelligi olan bir 6zellik 6n
plana cikarilir ve sahiplenilir. Ilk defa iiriiniin reklamini yapan marka tarafindan
sOylenir. Tiiketicinin zihninde bu 6zellige sahip tek markanin ve tek triiniin kendisi
oldugu algis1 yaratilmaya ¢aligilir. Bu strateji, rakipleri “ me too (bende de var, ben de

Oyleyim)” stratejisine zorlar.

Biricik Satis Vaadi (USP): Bu stratejide, markay1 essiz yapan bir fayda, 6zellik ya da
psikolojik bir yarar sunulur. Tiiketicide “tek ve biricik” oldugu algis1 ile farkindalik

olusturulmaya caligilir.

Marka Imaji: Tiiketicinin zihninde psikolojik farkliliklar gibi dissal etkenler yardimiyla
“bir ustiinliik iddias1” yaratmaya c¢alisilir. Bu iddia, fiziksel degil, psikolojik ve soyut bir
boyuttadir.

Konumlandirma: Markanin tiiketicilerin zihninde fiziksel ya da psikolojik bir fayda ile
rakiplerinden farkli bir yer etme ¢abasidir. Bu stratejinin pazara yeni giren markalar ya

da pazardaki paylar1 ¢ok kii¢lik olan markalar i¢in uygun oldugu diisiiniilmektedir.

Yansitma: Bu stratejide, hedef kitlenin 6zdeslesebilecegi durumlar, yasam tarzlari ve
duygular kullanilir. Hedef kitlenin hayati reklamlara yansitilir. Iddialar ya da marka

imaj1 yoktur.

Sira das1 /Duygusal: Belirsiz mesajlar kullanilarak tiiketiciyle duygusal bir temas
kurmak amaglanir. Amaglanan, hedef kitlenin dikkatini ve ilgisini markanin ve/veya

tirlinilin lizerine gekmektir.

11



1.1.3.4. AIIEE stratejisi

AIIEE stratejisi, adin1 Argument, Information, Image, Emotin ve Entartainment
kelimelerinin bas harflerinden almaktadir. AIIEE stratejisi su alt stratejilerden

olusmaktadir (Moriarity, 1990):

Sav (Argument): Mantiksal mesajlar kullanilir. Tiiketicinin bir problemi tariflendirilir
ve lrliniin kullanimiyla problem ¢oziiliir. Dolayisiyla {iriin, kahraman ve sorun ¢dzen

olarak gosterilir. Tiiketici amacina ulastirilmaya calisilir

Bilgi (Information): Bu strateji, yeni tiriinlerin duyurumunda ya da AR-GE sonucunda
gelistirilen tirlin 6zelliklerini anlatmada kullanilir. Bilgi ve iddialar dogrudan sunulur.
Demonstrasyon, yan yana karsilagtirmalar, dncesi ve sonrasi gibi reklam formatlar1 bilgi

stratejilerinde siklikla kullanilmaktadir.

Imaj (Image):. Bu stratejide, marka kisiligi yaratmay:r amaclayan reklamlar siklikla
yapilmaktadir. Marka veya kullanict merkeze alinir ve marka imaj1 reklamlar1 yapilir

Yasam tarzi ve kullanici imaji lizerine odaklanan reklamlar ise bu stratejiye dahildir.

Duygu (Emotion): Reklamlarda duygu yaratabilmek adina duygusal an ve deneyimlere

odaklanilir ve {iriin ve marka bu sekilde tiiketiciye sunulur.

Eglence (Entertainment): Eglence stratejilerinde komedi, drama gibi teknikler
kullanilir ve boylece hedef kitlenin dikkati ve ilgisi iiriiniin ya da markanin iizerine

¢ekilmeye ¢aligilir.
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1.1.3.5. Ana mesaj stratejisi

Laskey, Day ve Crask’in ana mesaj stratejisi, mesajin genel yapisina degil, mesajin
sunumuna da odaklanir. Bilgisel ve transformasyonel (doniisiimsel) olmak {izere iki
genel kategoriden olusmaktadir. Bilgisel reklamlar, markaya dair gergekei, akilct ve
rasyonel bilgiler saglar. Transformasyonel reklamlar ise, markanin kullanim
deneyimiyle ilgili psikolojik ve duygusal 6zellikleri markayla iliskilendirir. (Laskey,
Day ve Crask, 1989). Bu iki genel kategori su stratejileri igerir:

Tablo 1. Ana Mesaj Strateji Tipolojisi

Ana Mesaj Strateji Tipolojisi

Bilgisel Reklamcilik

Karsilagtirmali Test edilebilir biriciklik ya da istiinliik iddias1 ve
rekabet agikga belirtilir.

Biricik Satis Vaadi Test edilebilir biriciklik ya da tistiinliik iddiast.

Oncii Ustiinliik Biriciklik iddiast ya da rekabet agik¢a
belirtilmeksizin test edilebilir bir &zellik ya da
yarara odaklanir.

Abartma Test edilemeyen bir 6zellik ya da yarara odaklanir.

Jenerik Mesaj, iriin kategorisine odaklanir.

Diger Bunlarin disinda herhangi bir bilgisel reklam.

Transformasyonel Reklamcilik

Kullanict Imaji Mesaj marka kullanicisina odaklanir.

Marka imaj1 Mesaj marka kisiligi gelistirmeye odaklanir.

Kullanim Firsat1 Mesaj markaya uygun kullanim firsatlarina
odaklanir.

Jenerik Mesaj iiriin kategorisine odaklanir.

Diger Bunlarin disinda herhangi bir transformasyonel
reklam.

Kaynak: Laskey, Fox ve Crask, 1995: 31-39.
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Sonug itibariyle, yaratici strateji iirlin ya da marka i¢in genel bir diisiincenin ifadesini
icerir. Bu aym1 zamanda yaratict yapim uygulamalarini da (execution) belirleyen
cercevedir. Bu anlamda televizyon reklam filmi, basin ilani, yaratict uygulamalari

(metin, senaryo vb.) yaratici strateji tarafindan ¢ergevelenir (Uztug, 2003).

1.1.4. Reklamda yaratic1 yapim uygulamalari

Moriarty (1990: 19) yaratict strateji siirecinin son asamasi olan yaratict yapim
uygulamalarini reklamin disg goriiniisiinii belirleyen detaylar olarak tanimlar. Moriarty’e
gbre yaratict yapim uygulamasi, yaratict konseptin hayata gecirilmesidir. Bir baska

deyisle, reklam mesajinin sunumudur.

Baldwin’ gore reklamdaki fikir “ne sdyleyecegimiz” ise, yaratict yapim uygulamalart da
“nasil sOyleyecegimiz” dir. Ancak, kimi zaman ne soyledigimiz nasil soyledigimizle i¢

ice gecebilir.

Sonu¢ olarak, execution, kavramimi reklamda yaratici stratejinin uygulanma bigimi

olarak tanimlamak mimkiindir.

1.1.4.1. Reklamda yaratict yapim uygulamalarinin reklamin etkisindeki

rolii

Reklamda yaratict yapim uygulamalari mesajin taginmasinda, anlasilmasinda ve kabul
edilmesinde anahtar bir rol oynar. Bu rol reklamin hatirlanmasini, reklam mesajinin ve

vaadin anlasilmasini, reklamin tiiketiciyi ikna etmesini kapsar.
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Glinlimiizde imaja doniik reklam yaklagimlarinin gli¢ kazanmasi, ne sdylendiginden ¢ok

nasil sdylendiginin 6nem kazanmasina sebep olmustur.

Laskey ve digerleri (1994) yaptiklar1 calismada yaratict yapim uygulamalarinin
reklamin etkisindeki rollinii saptamaya calismislardir. Caligmada, Shimp’in dortli
yaratict yapim bilesenleri siniflamasini kullanmiglardir. Bu siniflamaya gore reklam
dort yaratict yapim uygulama bileseninden birine odaklanir. Bu dort ana bilesen; kisi,
hikaye, iirlin ve tekniktir. Bu ana yaratict yapim bilesenleri de kendi altlarinda toplam
on bir alt bilesene ayrilir. Bunlar ise tinlii kisi tanikligi, siradan kisi tanikligi, sunucu,
karakter canlandirma, video drama dis ve video drama i¢, hikaye sunumu,

demonstrasyon, lirlin gosterimi, fantezi ve analojidir.

1.1.4.2. Yaratici yapim uygulama siniflamalari

Yaratic1 yapim bilesenlerini siniflamada literatiirde iki temel yaklagim vardir. Bunlarin
ilki, 1976 yilinda Shimp’in literatiire sundugu, 1994 yilinda Laskey ve digerlerinin
gelistirerek katkida bulundugu yaratict yapim uygulamalar1 (execution) tipolojisidir.

Digeri ise, 1982 yilinda Baldwin tarafindan literatiire sunulan tipolojidir.

1.1.4.2.1. Shimp- Laskey vd. yaratict yapim uygulama tipolojisi

Shimp tarafindan literatiire sunulan ve sonrasinda Laskey ve digerleri tarafindan
gelistirilen tipoloji, reklamdaki yaratict yapim bilesenlerini dort baslik altinda

siniflamaktadir.

Kisi Odakl: Unlii kisi tanikligmin, siradan kisi tanikliginin, sunucu ve karakter

canlandirmanin kullanilmasidir.-
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Hikaye Odakh: Video drama dis, video drama i¢ ve hikaye sunumunun

kullanilmasidir.
Uriin Odakl: Demonstrasyon ve iiriin gésteriminin kullanilmasidir.
Teknik Odakh: Fantezi ve analojinin kullanilmasidir.

1.1.4.2.2. Baldwin’in yaratici yapim uygulamalart tipolojisi

Yaratici1 yapim bilesenlerini siniflandiran bir diger tipoloji ise 1982 yilinda Baldwin
tarafindan literatiire sunulmustur. Bu tipolojide yaratic1 yapim uygulamalar ti¢ baslhk
altinda smiflandirilmistir. Reklamda her ii¢ baglik acisindan da yaratict yapim

uygulamalar1 incelenmektedir.
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Yaratici Yapim Uygulamalari

” Tarz/Temel Ton 9 Format 9 Yapim Teknikleri
 Diiz anlatim e Uriin e Canli ¢ekim
e Mizahi anlatim e Gosterme(demonstration) e Duragan ¢ekim
e Abartili anlatim e  Ornek olaylar/sorun o Kombinasyonlar
¢Oozme (Slice of e Animasyon
Life/problem solution) o Ozel efektler

e Sunucu-seslendiren
(presenter-Spokesperson)
Siirekli kullanilan oyuncu
Fantezi karakterler
Belgesel (Documantary)
Oykii (Narrative Story)
Miizikal

Soyut nesnelere kisilik
kazandirma

o Benzetme (Analogy)

o Kisa Hikayeler

e Hiciv

Sekil 1. Yaratict Yapim Bilesenleri

Kaynak: Baldwin, 1982

1.14.2.3. TREA reklamda yaratici yapim uygulamalart

swniflamasi

Bu iki yaklasim paralelinde Anadolu Universitesi’nden Prof. Dr. Ferruh Uztug ve
ekibince 2006-2007 Tiirkiye Reklam Egilimleri Arastirmasi’nda kullanilan ve Omer
Kutlu'nun (Kutlu, 2006) Reklamda Yaratict Yapim Uygulamalart baglikli tezinde
olusturulmus olan bir Reklamda Yaratict Yapim Uygulamalari Siniflamasi’ndan da

bahsetmek gerekmektedir.
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Bu smiflama su sekildedir (http://www.rd.org.tr/trea/index.html):

e Reklamda kullanilan kisi agisindan

e Reklamdaki ses 6geleri agisindan

e Reklamda kullanilan yapim teknikleri a¢isindan
e Reklamda kullanilan anlatim tarzi agisindan

e Reklamda kullanilan anlatim bi¢imleri agisindan

1.1.4.23.1 Reklamda kullanilan kisi

Reklamda kullanilan kisi agisindan yaratici yapim uygulamalart siniflamast su

sekildedir:

Unlii Kisi Tamkhig: Reklamda iinlii kisinin tamk olarak kullanilmasidir. Reklamdaki
tinli kisi rol yapmamali, kendisini oynamalidir. Deneyim, begeni, goriis ve bilgilerini

paylasmalidir.

Siradan Kisi Tamkhgi: Siradan bir kisinin tanikhigi, deneyim veya bilgilerinin

aktarimdir.

Karakter Canlandirma (iinlii): Unlii bir kisinin reklamda oyunculuk yapmasi veya

reklam mesajin1 taniklik etmeden sunmasidir.

Karakter Canlandirma (iinsiiz): Reklamda siradan bir kisinin kullanilmasidir.

Tanikliktan farkli olarak kisinin reklamda bir karakteri canlandirir.
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Uzman Tanmikhgi: Reklamda konunun uzmani olan kisinin tanikligidir.

1.1.4.2.3.2.  Reklamda kullanilan ses 6geleri

Reklamda kullanilan ses Ogeleri agisindan yaratict yapim uygulamalar su sekilde

siniflandirilmastir:

Dis ses: Reklamda kadrajda olmayan birinin reklam mesajini sunmasidir.

Jingle: Reklamda vaade yonelik mesaj tasiyan sozlii miizikli bir yapidir.

1.1.4.2.3.3. Reklamda kullanilan yapim teknigi

Reklamda kullanilan yapim teknigi agisindan yaratici yapim uygulamalar1 su sekilde

siniflandirilmigtir:

Masaiistii Reklam: Resimlerden veya bilgisayar yardimiyla hazirlanmis slaytlardan

olusan reklamlardir.

Bant Reklam: Televizyon yaymni devam ederken ekranin bir kismimin kullanilarak

yapilan reklamlardir.
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Sinemasal Anlatim: Reklamin kamera ile ¢ekildigi tiirdiir. Kisa film yapisindadir.

Animasyon: Reklamin ¢izimler ile iiretilmesidir.

1.1.4.2.3.4. Reklamda kullanilan anlatim tarzi

Reklamda kullanilan anlatim tarzi acisindan yaratici yapim uygulamalar1 su sekilde

siniflandirilmastir:

Diiz Anlatim: Tiiketicilerin hemen harekete ge¢mesini amaglayan bu anlatimda, iriiniin

fayda ve 6zellikleri diiz bir anlatimla 6n plana ¢ikarilir.

Mizahi Anlatim: Genelde ¢ok gii¢lii olmayan reklam vaadini daha cekici ve ikna edici

kilmak amaciyla kullanilir.

Abartih Anlatim: Abartilmis oyuncular, abartilmis mekanlar, abartilmis ses efektlerin

kullanilmasi gibi anlatim tarzlaridir.

1.14.235. Reklamda kullanilan anlatim bi¢imi (format)

Reklamda kullanilan anlatim bigimi (format) agisindan yaratici yapim uygulamalart su

sekilde siiflandirilmastir:
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Uriin: Uriiniin kendisinin sergilenmesi ya da kullammda gdsterilmesidir. Uriin

ozellikleri, kullanim sekli anlatilmaz.

Gosterme: Uriin kullanimi gosterilerek, iiriiniin 6zellikleri ve kullanim sekli sunulur.

Ornek Olaylar/Sorun Cézme: Giinliik yasamdan kesitler sunularak, karsilasilan

problemler ve onlarin ¢éziimiinde {iriniin kullaniminin anlatildig: reklamlardr.

Belgesel: Uriiniin performansini gdsteren gercek bir olayn, belgesel bir tarzda

sunulmasidir.

Oykii: Kisa bir film gibi girisi, gelismesi ve sonucu olan, dykiisel bir anlatima sahip

olan reklamlardir.

Miizikal: Reklamin miizikal bir formda sunulmasidir.

Geciktirim / Merak (Teaser): Merak uyandirmanin amaglandigi, asil mesajin daha

sonraki reklamlar ile sunuldugu reklam tiirtidiir.

Fantezi-Analogy: Reklamda hayali kahramanlar, animasyon karakterlerin, konusan
nesne ve hayvanlarin kullanimi gibi fantezi karakterlerin kullanimi ya da {iriin ile bir sey

arasinda benzetme yapilmasidir.

Tamkhk: Uriinii kullanan kisinin ya da konusunda uzman birinin iiriine taniklik etmesi

ve deneyimlerini paylagmasidir. Unlii ya da {insiiz olabilir.
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1.1.5. Tamkh reklamlar (Testimonial advertisements)

Uretici ya da satic1, iddiasi ispat etmek ya da miisteriyi ikna etmek amaciyla bilimsel
sonuclardan yararlanabilir veya o mal veya hizmeti tiiketenlerin tanikligina bagvurabilir.
Tanikli reklamlar; bir kimsenin {iriinii kullanip memnun kaldigin1 6ne siirmesi, iiriniin
yararlarim1 ve stiinliiklerini anlatip kullanimimi 6nermesini igeren reklamlar olarak
tanmimlanabilir (Aktuglu, 2006). Bir baska ifadeyle; iletilmek istenen reklam mesajinin,
irlin veya hizmeti kullanmis bir kimsenin deneyimlerini reklam araciligiyla hedef

kitleye aktarmasidir. (Elden, 2004: 143)

Tanikl1 reklamlar {inlii kisiler dahil, {inlii olmayan kisiler (tipik tiiketiciler), kurulus veya
organizasyonlar ve cansiz karakterler (animasyon ve ¢izgi film karakterleri) gibi pek
cok degisik bi¢imi biinyesinde barindirmaktadir. Ancak bu degisik bigimler arasinda
halkin ilgisi, daha ziyade tiinliiler olarak nitelendirilen, taninmis kisilerin tanikligi
izerinde yogunlagsmaktadir (Daneshvary ve Schwer, 2000) Hangi taniklik tiiri
kullanilirsa  kullanilsin, tanikli§i yapilan iiriin, taniklik yapan kisinin hakkinda

konusmaya yeterli oldugu bir iiriin olmalidir.

Markalar, tanikli reklamlarda tiniversiteler, bilim adamlari, arastirma sirketleri gibi kisi
ve kuruluslardan destek almaktadir. Reklamda ikna siirecini arttirmanin ve tiiketiciyi
bilgilendirmenin amaglandig1 tanikli reklamlarda, aragtirma raporlarindan da
faydalanilabilir. Kullanilacak raporlar ger¢ek olmali, dogru sonuglart yansitmalidir.
Ayrica, tiniversiteler ve ¢esitli aragtirma kuruluslarinin kabul ettigi uluslararasi 6lgme ve
degerlendirme kriterlerini tasiyip tasimadigi dikkate alinmali ve buna uygun sonuglar

reklamda kullanilmalidir.
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1.1.5.1. Tanikli reklam tiirleri

Genellikle, tanikli reklamlarda; uzman tanikligi (expert testimonial), kullanici/tipik
tiiketici taniklig1 (consumer testimonial) ve tinlii tanikligi (celebrity testimonial) olmak

tizere ii¢ tiir taniklik tipinden bahsetmek miimkiindiir.

1.1.5.1.1. Unlii tamklig: (Celebrity testimonial)

Unlii tanmik, tamklhk edilen {iriin smifinin disindaki oyunculuk, spor, eglence vb.
alanlarda elde etmis oldugu basarili kariyerinden dolayr halk tarafindan taninan
kisilerdir. Ornegin bir reklamda yer alip, {iriin hakkinda tiiketiciye bilgi veren bir dizi

oyuncusu, Uinlii bir tanik olarak degerlendirilebilir.

Reklamda {inlii kullanimi, reklam diinyasinda en yaygin kullanilan yollardan biridir.
Tiiketici zihninde, {linliinlin sahip oldugu imaj iiriine transfer edilir ve bu durum iiriinii
satilir kilar (Byrne ve Whitehead, 2003). Unlii kullanimi, halk tarafindan taninan
birinin, bu taninmighginin reklamda bir iirlinle birlikte gosterilmesidir (McCracken,
1989). Bu durum sosyal psikolojideki tutum kuramlarindan “sevilebilirlik* (likeability)
ile ilintilidir. Unlii tanikhiginda uzman kullanimindan farkli olarak duygusal
giidiileyicilerin, etkisi s6z konusudur. Rasyonel giidiileyicilerin kullanildigi uzman
tanikhigindan bu anlamda farkhidir. Unlii tamklhiginda kisi kaynagi sever. Kaynakla
0zdeslesmeye ¢alisir. Boylece o kaynagin zevklerini, davranislarini, giyinme bi¢imlerini
vb. benimseme egilimi nedeniyle kaynaktan gelen mesajin alicisinda tutum degisikligi

goriiliir (Freedman, Sears ve Carlsmith, 2003: 375).
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Reklamcilik agisindan {inlii kullanimina dair en ¢ok bilinen sorunlar {inliiniin iiriine
uymamasi, yiiksek maliyetler ve secilen {inliinlin hayat tarziyla ilgili ortaya c¢ikan

krizlerdir.

1.1.5.1.2. Kullanici/Tipik tiiketici tantkligi (Consumer testimonial)

Kullanici ya da tipik tiiketici tanikligi, taniklik edilen iiriin sinifi ile ilgili 6zel bir bilgiye
sahip olmasi beklenilmeyen; ancak, iriiniin normal kullanimi sonucunda herkes
tarafindan edinilebilecek bir bilgiye sahip olmast beklenilen siradan bir tanikliktir.
Ornegin, bir sampuan reklaminda yer alan ve o marka sampuani kullanmanin sacta
sagladigi temizlik, yumusaklik vb. hakkinda tiiketicilere bilgi veren bir kisi, tipik bir

tuketici taniktir.

Kullanic1 tanikliginda, markayi/iiriinii kullanan tanigin, yaratilmis ya da yaratilmak
istenen marka imaj1 ile uyumlu olmas1 beklenir. Ayn1 sekilde, hedef kitlenin de tanikla
kendini 6zdeslestirebilmesi ve taniZin samimiyetine giivenebilmesi i¢in, kullanilacak
tanigin cinsiyetine, giyimine, egitim durumuna, meslegine, yasina, konusmasia ve
hatta ses tonuna dahi dikkat edilmesi gerekir. Ciinkii kullanici tanikligin1 hedef kitle

nezdinde inanilir kilan, tanigin hedef kitleyi yansitabilmesi ve samimi olmasidir.

1.1.5.1.3. Uzman tanikligi (Expert testimonial)

Uzman tanik, taniklik edilen {iriin simifina yonelik olarak, {istiin bir bilgiye sahip olan
bir birey veya grup olarak tanimlanabilir. Uzman tanmigin sahip oldugu bu bilgiyi,
birikimlerinin deneyimlerinin, ¢alismalarinin veya egitiminin bir sonucu olarak elde
ettigi diisiiniiliir. Ornegin dis macunu reklaminda yer alan bir dis hekimi veya hazir

corba reklaminda yer alan bir as¢1 uzman tanik olarak goriilebilir.
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1.1.5.2. Tanikh reklamlarin ikna ediciligi

Larson (1989)’a gore ikna, izlenimlerin ydnetilmesidir. ikna, tutumlari, davranislari,
inanglar1, fikirleri ve davranislar1 degistiren bir siirectir. ikna, yalnizca kaynak ve alict

arasinda igbirligi oldugunda meydana gelir.

Ikna bir kisinin ya da bir grubun diisiincelerini ve davranislarini degistirme siirecidir.
Dahasi, ikna sadece bir konuyu rasyonel hale getirme meselesi degildir; bilgi ve
diisiinceleri insani temel duygulari cezbetmek, bir diislinceyi, bir yaklasimi ve bir

¢Ozlimii bagkalarina cazip hale getirmek i¢in sunma isidir (Luecke, 2007: 70).

Carl Hovland ve arkadaslar1 tarafindan “Yale Iletisim ve Tutum Degisikligi
Programi”nda bir kiginin tutumlarimi degistirmede ikna edici bir iletisimin nasil etkili
olabilecegini belirlemek amaglanmistir. Buna gore dinleyici tutumlarini degistirmede
bir iletisimin etkili olup olmayacagini belirleyen 6nemli etmenler kaynagin (kim),

iletisimin (neyi) ve dinleyicinin (kime) 6zellikleridir (Hovland, vd. 1953)

Yani, Hovland ve arkadaslarina gore, ikna edici iletisimin ii¢ 6gesi bulunmakta ve ikna
stirecinin basariya ulagsmasinda bu Ogeler etkili olmaktadir. Modele gore bu ii¢ 6ge;
kaynagin 6zellikleri, mesajin 6zellikleri ve hedef kitlenin 6zellikleridir. Bu arastirmada
kullanict  tanikligt ve wuzman tanikli§i, yani kaynaklar tutum acisindan
karsilastirilmaktadir. Bu agidan yaklasildiginda ikna edici iletisimde kaynaga iliskin

belirleyicilerden bahsetmek gereklidir.
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1.1.5.2.1. Kaynaga iliskin belirleyiciler

Ikna faaliyetlerinin amacina ulasmasmi saglayabilecek, bir kaynaga ait ozellikler
inanilirlik, giivenilirlik, uzmanlik, fiziksel ¢ekicilik, sevilme ve benzerlik olarak ifade
edilmektedir. (Hovland, vd, 1953). Bu unsurlar, tanikli reklamlar tizerinden ele

alinmustir.

1.1.5.2.1.1. Inamilirlik ve Qiivenilirlik

Hovland ve Weiss yaptiklari ¢alismada inanilirhigin iki faktére bagli oldugunu dile
getirmislerdir (aktaran Kagit¢ibasi, 2006: 184). Bunlar, uzmanlik ve giivenilirliktir. Ne
kadar cok giiven kazanir ve ikna etmeye calistiginiz konuda ne kadar ¢ok
uzmanlasirsaniz, inamlirhgmiz da o kadar artacaktir. Inamilirh@ ve giivenilirligi

tamamlayan ve pekistiren bir unsur olarak uzmanliga bir sonraki boliimde deginilmistir.

Kaynagn giivenilirligi ve inanilirhigs ile alakali olarak Kaynak Inanilirligi Modeli’nden
de bahsetmek gerekir. Kaynak Inamilirligi Modeli, sosyal psikoloji iizerine yapilan
aragtirmalara dayalidir. Modelde, kaynagin inanilirhginin, reklama yonelik tutumlar ve
de sonug olarak reklamin etkinligi iizerinde 6nemli etkileri oldugu ileri stiriilmektedir.
Kaynagin inanilirlig ile aslinda reklamda yer alan tanik veya sdzciiniin inanilirligindan
bahsedilmektedir. Pek cok arastirma, tamigmn algilanan inanilirhiginin, tutumlart ve
davranigsal niyetleri etkiledigi yoniindeki genellemeleri destekler nitelikte kanitlar

saglamaktadir (Lafferty, vd. 2002).

Modelin Hovland tarafindan ortaya konulan versiyonu, mesajin etkinliginin kaynagin
uzmanligina ve soziine sadikligma (gilivenilirligine) bagl oldugunu ileri stirmektedir.

Soziine sadiklik, reklamda rol alan tanigin hedef kitle tarafindan algilanilan diiriistliigi,
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karakter saglamligi ve inandiriciligini referans gostermektedir. Mesaj1 verenin soziine
sadikligr (giivenilirligi), ikna etme ve tavir degistirme arastirmasinin Onemli bir
0gesidir. Bu yiizden bu 6genin giivenilir olarak 6l¢iilmesi, giivenilir-giivenilmez olarak
Olctilen tek degisken kullaniminin aksine, birden fazla degiskenin Olgiilmesini gerektirir.

(Speck, vd, 1988)

Kaynagm giivenilirligine iliskin diger bir unsur ise niyettir. Tkna siirecinde kaynak,
baskalarini etkilemeye ¢aligmayan biri olarak algilanirsa daha diiriist, daha giivenilir ve

sonug olarak da daha ikna edici goriilmektedir (Milburn, 1998: 192).

Tanikl1 reklamlarin genel amaci, reklamda ileri siiriilen iddiayi, tirliniin Gstiinliglini ve
kalitesini ispatlamak, imaji giiclendirmektir. Gergek isimler, ger¢ek insanlar tiiketicinin
ve hedef kitlenin zihninde inanilirhk ve giivenilirlik acisindan daha etkili
olabilmektedirler. Taniklar esliginde tiiketicinin ikna edilmeye c¢alisildig1 reklamlarda,
trliiniin basarisina iliskin Ornekler ve kanitlar sunulmakta, iiriiniin etkilerine iliskin
bilgiler aktarilmaktadir. Bu nedenle tiiketicinin ikna edilmesi silirecinde mesaj1 aktaran

kisinin inanilirlig1 ve giivenilirligi 6nemli olmaktadir.

Arastirmalar, inanilirhigi yiiksek olan kaynaklarin, inamilirligr diisiik olan kaynaklara
gore dikkat c¢ekme ve hatirlamayr arttirma konusunda daha etkili oldugunu
gostermektedir. Ayn1 zamanda inanilirlig1 yiiksek olan kaynaklarin, daha az inanilir
kaynaklara gore, desteklenen duruma yonelik olarak, daha olumlu tutum ve daha fazla

davranigsal degisikliklere neden olduklari bulunmustur. (Lafferty, vd. 2002)

Tanikl1 reklamlarda, hedef kitle ac¢isindan en 6nemli olan sey kaynagin giivenilirligidir.
Uzman bilimsellik yonii nedeniyle, siradan insan gibi diger taniklar ise samimiyetleri
nedeniyle inanilirdirlar. Buna gore, yeni bir ilaca iliskin degerlendirmeler, taninmis bir

doktora yiiklendiginde, taninmis bir giildiirii ustasina yiiklendigi zamankinden daha
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inandiric1 olacaktir (Freedman, Sears ve Carlsmith, 2003: 371). Bu tiir kullanimlarda,
hedef, kaynakla ayni fikirde degilse dahi kaynagin giivenilirlik diizeyiyle dogru orantili

bir tutum degisimi gosterir (Freedman, Sears ve Carlsmith, 2003: 381).

1.15.21.2. Uzmanhk

Anlatilan herhangi bir seyin inanilir hale gelmesinin en kolay ve kisa yolu, ispatlanabilir
kanitlar ile birlikte sunulmasidir. Bunun saglanmasi ise ancak o konu hakkinda bilgi
sahibi olmakla ve karsinizdaki insani o konuda hakkinda bilgi sahibi oldugunuza

inandirmakla mumkiinddr.

Uzmanlik; tamigin gegerli agiklamalarimin kaynagi olarak algilanmasidir. Uzmanlik,
tanigin sahip oldugu bilgi, deneyim ve yeteneklerinin algilanan derecesidir (Erdogan,
vd. 2001). Tutum degistirme siirecinde kaynagin “uzmanlik” 6zelligini “sayginlik”
olarak daha genel anlamda kullanan Hovland ve Weiss, 1951°de yayinladiklar
aragtirmalartyla kaynagin saygmliginin, iletisimin etkisini arttirdigini gostermislerdir.

(aktaran Kagitgibasi, 2006: 184-185)

Kaynak konumundaki kiginin uzmanlik ve sayginlik diizeyi arttik¢a ikna ediciligi de
artacaktir. Ancak, uzman oldugunu iddia eden bir kisinin karsisindakini etkileyerek
kendine ¢ikar saglamak i¢in uzmanligimi ve bilgilerini kullandigindan siiphelenilirse,
sozleri inandiriciligimi kaybedecektir. Bu durum sosyal psikoloji literatiiriinde “negatif
uzmanlik etkisi” olarak yer almaktadir. Ayni durum uzman tanikliginin kullanildigi
reklamlar igin de gegerlidir. One siiriilen diisiinceler hakkinda onceden genis bir
arastirma yapilmasi, konu hakkinda deneyim sahibi olunmasi, savunulan fikirlerin
kanitlara dayandirilmasi, uzmanlik alaninda gegerli olan dilin 6grenilmesi sayesinde

uzmanlik gili¢lendirilebilir. (Seymenoglu, 2009)
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Kaynak kisinin, konusu hakkinda engin bir bilgi birikimine sahip olmasi sart degildir,
sadece hedeften daha ¢ok sey biliyor olmasi da uzman sayilabilmesi igin yeterli

olmaktadir.

1.152.13. Fiziksel cekicilik

Fiziksel ¢ekicilik, ayni cinsiyetteki ya da karsi cinsiyetteki bir kiside gosterilse de, farkli
kanallarla da olsa, reklam1 yapilan {irtine iliskin diisiince ve tutumlar1 degistirmede etkili

bir faktordiir.

Fiziksel acidan cekici olan kisilerin sahip oldugu avantaj, giivenilirlik ve uzmanlik
ozelliklerinin tersinedir. Cekici veya sevilen kisi, agikga goriilen ikna g¢abalarinda
oldugunda dahi olumsuz bir etki yaratmamaktadir. Hatta belki de o kisiyi mutlu etmek
igin teklifleri ve ogiitleri 6zellikle kabul edilmektedir (Kagitgibasi, 2006: 188).

Fiziksel ¢ekiciligi anlatirken, Kaynak Cekiciligi Modeli’nden de bahsetmek gereklidir.
Kaynak Cekiciligi Modeli de sosyal psikoloji alaninda yapilan arastirmalara
dayanmaktadir. McGuire (1985) modeline gore, bir mesajin etkililigi, kaynagin
taninmishigina, begenilirligine ve benzerligine baglhdir. Taninmiglik, “kaynagin bilgisi”,
begenilirlik, “kaynagin fiziksel goriiniisii ve davranislariyla ne kadar begenildigi”,
benzerlik ise, “mesajin kaynagi ve alicist arasindaki benzerlik” olarak

tanimlanmaktadir.

Pek ¢ok reklamda ¢ekici kisileri gérmek miimkiindiir. Tiiketiciler ¢ekici kisilere yonelik
olumlu sterotipler olusturma egilimindedirler. Buna ek olarak arastirmalar
gostermektedir ki; fiziksel olarak ¢ekici taniklar, ¢ekici olmayan taniklara gére inanglar

degistirmede daha basarili olmuslardir. Unutmamak gerekir Ki; tiiketici, tanikta sadece
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fiziksel cekicilik aramaz. Tiiketicilerin {inlii tanikta algilayabildikleri entelektiiel
beceriler, diizgiin kisilik, yasam tarzi veya gibi unsurlarm da dikkate alinmasi

gereklidir.

Bir yaraticilik ve gorsellik isi olan reklam faaliyetleri i¢in bir seyin miimkiin oldugu
kadar giizel ve c¢ekici goriinmesi ¢ok Onemlidir. Tanikli reklamlarda da kaynagin

fiziksel gekiciligine dikkat edilmeli ve {iriin ile bag1 saglam kurulmalidir.

1.1.5.2.1.4. Benzerlik

Benzerlik; diisiince yapisi, kisilik 6zellikleri, dis goriiniis, aile ge¢misi ya da yasam
bigimi gibi herhangi bir alanda olabilir. Ornegin giyim; hem kolayca fark edilen bir
benzerlik olmasi, hem de bir kisinin o anda nasil hissettiginden, politik goriisiine kadar

genis bir ¢ercevede fikir verebilmesi dolayisiyla iyi bir benzerlik alanidir.

Insanlarin kendilerine benzer olan kisilerden hoslanacagi hem denge kuramlar1, hem de
ogrenme kuramlar1 tarafindan one siiriilmektedir. Pazarlamacilar, reklam gibi temeli
ikna etmeye dayali olan bir iletisim bi¢iminde, alicilarin (seyirci, dinleyici veya
okuyucularin) kendilerine benzer veya hoslandiklar1 kisilerle kendilerini bir tutmaya
daha yatkin olduklarin1 ifade etmektedir. Elbette Ki; insanlarin benzerlik hissi
duyduklar1 birinden gelen mesajlardan etkilenmeleri dogaldir. Tanik ve alicinin benzer
ihtiyaclara, amaglara, ¢ikarlara ve yasam tarzlarina sahip oldugu durumlarda, kaynagin

savundugu konu daha iyi anlasilir ve algilanir.

Fiziksel cekicilik, ozellikle televizyon reklamlarinda, her ne kadar en Onemli
unsurlardan biri olarak goriilse de; reklamlarda yer alan oyuncularin ya da yansitilan

hayat tarzlarmmin hedeflenen tiiketici kitlesine benzer ozellikler tagimasi da dikkat
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edilmesi gereken bir diger 6zelliktir. Televizyon reklamlarinda iinlii olmayan, “siradan”
kisilerin rol almasi ve ilgili iiriinii kullanmaktan duyduklari memnuniyeti belirtmeleri de
benzerligin bu ikna edici O6zelliginden ileri gelmektedir (Seymenoglu, 2009).

Dolayisiyla, kullanici taniklig1 da benzerlik konusuyla alakalidir.

Yukarida belirtilen kaynaga iliskin 6zelliklerin bir toplam1 olarak, kaynagin sevilen ve
begenilen bir kisi olmasi gerekliliginden de bahsetmek miimkiindiir. Bu sevilme
duygusunun igini ise inanilir, giivenilir ve bilgili olma, hedef kisiyle olan benzerlikler,
giizel ya da yakigikli olma gibi 6zellikler doldurmaktadir. Yani, bir bakima diger li¢ 6ge
bu 6geyi de belirlemektedir. Kisi, inandigi, kendisine c¢ekici gelen ve kendisine

benzeyen kisileri sevme egilimi igerisindedir.

1.1.5.3. Tanikli reklamlar ile ilQili yapilan arastirmalar

Tanikl1 reklamlar ile ilgili yapilan ¢aligmalar ve yazilan makaleler 19. yy’in sonlarina
kadar uzanmaktadir. 1895 yilinda New York Times’da yaymlanan makalede, tanikli
reklamlar tnli taniklig1 refere edilerek kullanilmistir. Yani, tanikligin taninmis ve iyi
bilinen (well-known) kisiler ile yapildigindan bahsedilmekte, kullanici tanikligi ve

uzman tanikligindan bahsedilmemektedir. 2

Taniklarin etkililigi, hem akademisyenler hem de sektor calisanlari agisindan dnemli bir
konudur. Akademisyenler ayni zamanda, konu iizerinde reklamcilar1 ve markalar
aydinlatmay1 da hedeflerler. O nedenle taniklarin etkililigi iki taraf i¢in de 6nemli bir

konudur.

%(http://query.nytimes.com/gst/abstract.html?res=F00D10FB395911738DDDAE0A94D9405B8585F0D3.

Erisim tarihi: 09.05.2011)
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Taniklarin etkililigi konusunda en 6nemli noktalardan biri, tanigin marka ile uyum
saglamasidir. Bu uyum, hem tiiketicinin zihninde; hem de iiriiniin yapis1 ve ozellikleri

ile tanik arasinda saglanmalidir.

Unliilerin skandallarina ragmen, {inlii tamk kullanimi devam etmektedir. 1996°da
yapilan bir arastirmaya gore tiim reklamlarin %20’si tinlii tanikligin1 kullanmaktadir. En
{ist 10 {inlii tanik o y1l 111 milyon dolar kazanmustir. Ozellikle iinliilerin tanikliginda,
tinliiniin sahip oldugu becerileri, yaptig1 meslegi onem arz etmektedir. Bazi taniklar,
bazi1 markalar ve triinlerle ¢ok iyi sekilde bagdasirlar: Michael Jordan-Nike, Elizabeth
Taylor-White Diamonds perfume, Nolan Ryan-Advil ve Cindy Crawford-Revlon gibi.
Fakat bazi iriinlerde, tanik ile marka-iiriin arasinda kurulan bag zayif olmaktadir:

Michael Jordan-WorldCom communications, Whitney Houston-AT&T gibi.

Brian D. Till, Michael Busler (1998)‘da tinlii taniklarin uzman olduklar1 alanlarda
yapmis olduklar1 onaylamanin, kendileriyle bir bag kurulamayan {riinler i¢in yapmis
olduklar1 onaylamaya nazaran daha etkili ve ikna edici oldugunu ortaya koymuslardir.
Match-up teorisine goére iinli ile Unliiniin taniklik ettigi {iriin arasinda bir uyum
saglanabilirse, linliiniin marka i¢in etkisi daha fazla olmaktadir. Daha Once yapilan
caligmalarda {nliinlin fiziksel c¢ekiciliginin marka ve Triin lizerine olan tutumlari
incelenmistir. Till ve Busler’in ¢alismasinda ise ¢ekicilikle, uzmanlik arasinda
tiiketicinin iiriine ve markaya kars: tutumu karsilastirilmistir. Unliiniin gekiciliginin mi,
uzmanliginin mi1 daha iyi bir uyuma sahip olacagi arastirilmistir. Arastirma sonuglarina
gore, linliinlin uzman oldugu konuda yaptig1 reklam ile sadece ¢ekici oldugu i¢in yer
aldigr reklam arasinda tiiketicinin {iriine karsi olan tutumu farklilik gdstermektedir.
Buna gore, linlii uzmanlhig ile iirlin arasinda, iinlii ¢ekiciligi ile {irline oranla daha fazla

bir uyum olmaktadir.

1895 yilinda baglayan tanikli reklamlarin seriiveni, bahsi gecen makalede oldugu gibi

genelde, Uinlii taniklif1 ve star stratejisi lizerine odaklanmigtir. Fakat iinli tanikligina
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farkli yaklagimlarda da bulunulmustur. Chapman ve Leask (2001) yapmis olduklari
aragtirmada, para karsiliginda taniklik eden {inliilere karsi medyada olusan tutumu ve
etkileri 6lgmeye calismislardir. Calismada, 1998 yilinda, Avustralyali kriket¢i Shane
Warne, bir sigara birakma ilaci firmasi ile 200.000 dolar karsiliginda sigaray1 birakmasi
ve firmanin sigara birakma ilacinin reklamini yapmasi i¢in anlasma imzalar. Medya da
bu olay1 yakindan takip eder. Fakat bir yil sonra Warne, tekrar sigaraya baslar. Bu
paralelde, ¢alismada da medyanin tinliilerin para karsiliginda saglik triinlerine taniklik
etmelerine kars1 reaksiyonlar1 ve tepkileri Ol¢lilmeye ¢alisilmistir. Medya tinliilerin para
karsiliginda taniklik yapmasina tepkiyle karsilik vermis ve bunun marka i¢in olumsuz

sonuclar dogurabilecegini one ¢ikarmistir.

Tinkham ve Han (2005) tanikli reklamlarin, reklamda onaylama (endorsement)
yaklagiminin en popiilerlerinden biri oldugunu dile getirmiglerdir. Tanikli reklamlarin,
reklam mesajina ve markaya karsi tiiketicinin davranigsal tepkilerinde, algisal ve
motivasyonel faktorlerden de etkilenebildigi karmasik bir baglam sagladigim

belirtmislerdir.

Biswas, Biswas ve Das (2006) yaptiklari ¢aligmada tiiketicilerin tutumundan ¢ok, risk
algisinda Unlii ve uzman tanikligi kullanimmin farklilagtirict etkileri {izerinde
durmuslardir. Yani, tiiketicilerin risk algisinda uzman tanikliginin ve kullanici
tanikliginin nerede yer aldigimi aragtirmiglardir. Kaynak model teorilerinde, ileri
teknoloji kaynakli iiriinlerde uzman tanikliginin, {inlii tanikligina gore tiiketicilerin risk
algisin1 azaltmada daha biiyiik bir payr olmaktadir. Yani uzman tanikligi, tiiketicilerin
risk algisinda iinlii tanikligina gore daha giigliidiir. Tiiketiciler, reklamlarda tinliiye gore
uzman kullanimina basvurulan {iirlinlerin daha az risk igerdigini ortaya koymuslardir.
Ayrica, kullanilan taniklik tiirii ile tiiketicinin bilgisi arasinda bir iliski ve etkilesim
bulunmaktadir. Boyle bir etkilesimin diisiik teknoloji gerektiren iiriinlerde olmadigin
sOylemek miimkiindiir. Eger {iriin ile {inlii arasinda uygunluk yiiksekse, algilanan risk
ileri teknoloji iirtinlerinde nétre yakin olmaktadir. Yani iiriin, {inliniin becerileri ve

ozellikleri ile bagdasiyorsa tiiketicideki risk algis1 azalmaktadir. Fakat yine de uzmanin
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taniklig1 tinlii tanikligina gore daha giicliidiir. Uzmanlar, tiiketicilerin goziinde daha az

risk olustururlar.

Temperley ve Dangen (2006), yaptiklar1 arastirmada, tiiketicilerin inlii tanikligini bir
maniplilasyon olarak dile getirdiklerini belirtmislerdir. Tiiketicilere gore {inliiler
Pinokyo’durlar. Sirketler de kukla oynaticilaridir. ipleri elinde tutar ve tiiketiciyi
hareket gegirmek ve heyecanlandirmak ister. Bunun igin de iinliileri kullanirlar. Unliiler
hem bu yiizden, hem de yalan sdyledikleri i¢in Pinokyo’durlar. Fakat problem burada
baslar. Unliilerin kendileri de zaten birer markadirlar ve tanikliktan daha fazlasini
sunarlar. Uriin, marka ve {inlii tamikhig1 arasindaki bagda, {inlii Pinokyo gibidir. Unlii
kendisi olursa, kendisini oynarsa kontrol edilemez. Dolayisiyla bu da markanin ve
reklam yazarlarinin isine gelmez. Tiiketicilere gore, linlii bu isi para ic¢in yapar.

Yalancidir ve gergek ya da olagan degildir.

Unlii ile marka arasinda basarili bir bag kurulmasi isteniyorsa, {inliiniin inanilir olmasi
gerekir. Inanilir olmak icin de, gercek, olagan, ¢ekici ve tiiketicilerin zihnindeki
imajlartyla uyum ic¢inde olmalidir. Tiiketicilerin bazilari, onlarin sosyal sorumluluk ve
yardim projelerinde yer almasinda olumlu bir taraf bulsa da; bir bolimii bunun dahi

sahte oldugunu diistinmektedir.

Reklam ve pazarlama miidiirleri, kendi iiriinlerini onaylamalar1 karsiliginda tinliilere
hayli yiikli paralar 6demektedir. Kimilerine goére de bu durum, etkili bir reklamcilik
metodudur ve Unli tanikliginin kullanildigr reklamlarin sayisinin her gegen giin
artmastyla da bu kanitlanmaktadir. Unliilerin tek bir {iriinii onaylamasi hakkinda sayisiz
arastirma yapilmisken, bir iirlin i¢in birden fazla {inlii onaylamasi hakkinda ¢ok az
arastirma yapilmistir. Yani, bir iirline ya da markaya kars1 birden fazla iinlii tarafindan
taniklik yapilmasi hakkinda arastirma sayisi kisithdir. Waldt, Schleritzko ve Van Zyl
(2007), para karsilig1 taniklik yapan iinliiler ile parasiz taniklik yapan iinliileri tiiketici

nezdinde tutum agisindan karsilagtirmigtir. Aragtirmada “Got milk” kampanyasinin bir
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ayag1 olan “Milk Moustache” kampanyasindan faydalanilmistir. Aragtirmaya gore,
yiikklenen anlam ve iinliiye karsi tutum arasinda onemli bir korelasyon (ilgilesim,
bagint1) vardir. Fakat bu yiiklenen anlam, {inliiniin para karsiliginda ya da karsiliksiz

reklamda yer almas1 konusunda, iinliiye bagl olarak degisebilmektedir.

Daha oOnce yapilan c¢aligmalar, {nliiniin markaya tiikketici tutumu agisindan
kazandirdiklari-kaybettirdikleri iizerineydi. Doss (2011)’'un yaptifi c¢alismada ise,
markaya-iiriine karsi algilanan tutumun da {nliiniin inanilirhigm etkileyecegi ortaya
koyulmustur. Zayif algilanan bir marka, {inliiniin de ¢ekiciligini ve gilivenilirligini
olumsuz etkileyecektir. Dolayisiyla, tnliillerin de onaylayacaklar1 marka hakkinda,
taniklik edecekleri marka hakkinda dikkatli ve 6zenli davranmalari gerekir. Aragtirmaya
gore, ayrica tiiketici tarafindan hali hazirda olumlu algilanan, olumlu tutuma sahip olan
bir markanin, kendisine nazaran daha az giivenilir, inanilir bulunan bir {inli ile
caligmasina da gerek yoktur. Bu zaman, para ve belki de imaj kaybina yol acacaktir.
Olumlu ve giivenilir bulunan bir marka, reklaminda yer alan fazla popiiler olmayan bir
tinliinlin ise ¢ekiciligini ve gilivenilirligini arttirmamaktadir. Markanin bdyle bir giicii

bulunmamaktadir.

Literatiirde yapilan ¢aligmalar genelde {inlii taniklig1 tizerinedir. Uzman tanikliginin ve
kullanic1 tamikhiginin  karsilagtirildigt veya birlikte ele alindigt bir c¢aligmaya

rastlanmamuistir.

Ilerleyen béliimlerde sirastyla arastirmanin amaci ve énemi, arastirmanin varsayimlari,
arastirmanin siirliliklari, arastirmanin modeli, arastirmanin evreni ve Orneklemi,

verilerin toplanmasi ve analizi yer almaktadir.
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1.2. Amag

Bu arastirmanin amaci; Tirkiye basininda yer alan, kullanici tanikligi ve uzman
tanikliginin kullanildigr reklamlara kars: tiiketicide olusan tutumu ortaya cikarmaktir.

Bu baglamda asagidaki sorulara cevaplar aranmistir:

1. Tiketicilerin uzman taniklig1 ve kullanici tanikliginin kullanildig: reklamlara

kars1 tutumunda bir fark var midir?

2. Tiiketicide, uzman tanikligt ve kullanict tanikliginin kullanildigr reklamlara

karsi, bilgilendiricilik agisindan bir fark olugmakta midir?

3. Tiiketicide, uzman tanikligt ve kullanict tanikliginin kullanildigi reklamlara

kars1, glivenilirlik agisindan bir fark olusmakta midir?

4. Uzman tanikligi ve kullanict tanikliginin kullanildigi reklamlar tiiketicide

rahatsiz edici olarak algilanmakta midirlar?

5. Tiiketicinin, demografik Ozellikleri agisindan, kullanici tanmikligt ve uzman

tanikliginin kullanildig: reklamlara kars1 tutumu nasildir?

1.3.  Onem

Reklamda kullanicinin veya uzmanin tanikligina basvurmak, markalar ve reklam
yaraticilar1 tarafindan tiiketicide giivenilirlik ve inanilirlik olugturmak amaciyla siklikla
bagvurulan yontemlerden biridir. Bu ¢alisma ile agiz saglig iirlinlerinden olan dis
macununda, tiiketicide olusturmak istenen tutum agisindan hangi taniklik tiiriiniin daha
uygun olacagina dair veriler sunulmustur. Reklam yazarlarinin ve markalarin, ulagsmak

istedikleri hedef kitle i¢in, hangi taniklik tiirliniin daha etkili ve uygun oldugu ile ilgili
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bilgiler sunulmustur. Ayrica, yapilan literatiir taramasinda, Tiirkiye’de dogrudan bu

konuya iligkin akademik bir calismaya rastlanmamistir. Boylelikle, literatiire de tanikli

reklamlar 6zelinde katk1 saglanmis olacaktir.

1.4.

Varsayimlar

Asagida belirtilen noktalar bu ¢alisma kapsaminda birer varsayim olarak belirlenmistir:

1.5

Insanlar, giinliik hayatlarinda kullanici ve uzman tanikligmin kullanildig

reklamlara maruz kalmaktadirlar.

Kullanici ve uzman tanikligina, dis sagligi iriinlerinin reklamlarinda

basvurulmaktadir.

Insanlar, giinlik hayatlarinda dis sagligi iiriinlerinin reklamlarina maruz

kalmaktadirlar

Sinirhiliklar

Bu ¢aligma 6ncelikle RHI 790 (TEZ) dersinin siiresiyle sinirhidir. Arastirmanin diger

sinirliliklart sunlardir:

Aragtirmada, tanmikli reklamlara karsi olusan tutum, sadece basin reklami
araciligiyla incelenmistir. Bagka bir mecraya ait reklam tiiketicileri farkli sekilde

etkileyebilir, olusan tutumun yoniinii degistirebilir.

Arastirma, kurgulanan basin reklami ile smirlidir. Arastirmada kullanilan
gorseller, aragtirma icin kullanilan marka, taniklik icin kullanilan kisi bir

sinirlilik olusturmaktadir.
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e Tez kapsamindaki arastirma yontemi olan anket, Eskisehir merkezde yasayan 14
yas ve lstii, en az bir okul bitirmis 350 kisiye uygulanmistir. Kota 6rneklemesi
yontemiyle segilen orneklem evrenin %0,1 ini temsil etmektedir. Bu nedenle
arastirma sonuclarina gore tanikli reklamlara karsi tiiketicide olusan tutum

lizerine genelleme yapmak miimkiin degildir.

e Arastirma, Anadolu Universitesi olanaklariyla, insan faktorii ile ve

aragtirmacinin sahip oldugu maddi kaynaklar ile sinirhdir.

1.6. Tammlar

Bu aragtirmadaki kavramlar bazi 6zel anlamlar icermektedir. Bunlar sdyle siralanabilir:

e Tanikli Reklam: Tiirkiye’de kullanici, uzman veya iinlii tanikliginin kullanildigi

reklamlar.

e Ders: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik ABD. TEZ (RHI 790) dersi.

e Olgek: Reklama kars1 tutumu 6l¢mek igin kullanilan tutum cetveli.
e Katilimci: Arastirma anketine katilan insanlar.

e {lan: Arastirma i¢in hazirlanan basn ilan1.
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2. Yontem

Bu boliimde arastirma modeli, evren ve O6rneklem, veriler ve toplanmasi, verilerin

¢ozlimil ve yorumlanmasi ile siire ve olanaklara yer verilecektir.

2.1. Arastirma Modeli

Bu arastirma niceldir. Arastirmada genel tarama modeli tiirlerinden, iliskisel tarama
modeli kullamlmustir. fliskisel tarama modeli; iki ya da daha fazla sayidaki degisken
arasinda, birlikte degisim varlig1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaclayan bir arastirma
modelidir (Karasar, 1998). Bu g¢alismada iliskisel tarama modeli ile tanikli reklamlara
karsi1 tutumun; taniklik tiliriine, cinsiyete, egitim diizeyine, yasa gore farklilasip
farklilasmadigina bakilmistir. Veriler tanimlayici arastirma yontemlerinden anket

teknigi ile toplanmustir.

2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Eskisehir’de yasayan 14 yas ve istii bireyler olusturmustur.
Ornekleme alinacak bireyler iki asamali kotali Ornekleme ydntemi kullanilarak
secilmistir. Kota 6rneklemesi, iki asamali bir yargisal 6rnekleme olarak goriilebilir. ik
asama, ana kiitlenin kontrol kategorisini (kotasini) olusturmaktan ibarettir. ikinci
asamada, ornek birimleri kolayda ya da yargisal 6rnekleme esaslarina gore belirlenir
(Nakip, 2003). Kolayda ve yargisal ornekleme uygulamasinda ornekleme birimleri
kolay bulunur ve kolay 6l¢iim yapilir (Ozmen, 2000) Kotalarin olusturulmasinda
Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi 2010 yili Eskisehir

veri tabani kullanilmustir.
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Tablo 2. Bitirilen Egitim Diizeyi, Cinsiyet ve Yas Grubuna Gore Niifus - 2010 Eskigehir

Yas grubu Erkek Kadin Toplam

14-29 95980 94087 190067
%38,7 %038,7

30-44 83086 84516 167602
%033,6 %34,7

45 + 68631 64695 133326
%27,7 %026,6

Toplam 247.697 243.298 490995
%050 %050

Kaynak: TURKIYE ISTATISTIK KURUMU, ADRESE DAYALI NUFUS KAYIT SISTEMI

(ADNKS) VERI TABANI, Bitirilen egitim diizeyi, cinsiyet ve yas grubuna gore niifus - 2010 Eskisehir.

Erigim tarihi: 04.04.2011)

Arastirmanin 6rneklemi, evrenin yaklasik olarak %0,1’ini olusturmaktadir. Orneklem,

Eskisehir yas ve cinsiyet dagilimma gore olusturulmustur. Toplam 400 kisi ile anket

yapilmustir. Katilimeilarin yarisina kullanicr tanikligi ile ilgili reklam gosterilmis ve

anket yapilmistir. Diger yarisina ise, uzman tanikligr ile ilgili reklam gosterilmis ve

anket uygulanmistir. Anket uygulanirken yas ve cinsiyet kotalar1 korunmustur. Ornegin,

14-29 yas arasinda 78 erkek katilimciya anket uygulanmistir. Bu katilimeilarin 39’una

kullanic1 taniklig1, 39°una uzman tanikliginin kullanildigr reklam gosterilmistir.
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Arastirmanin 6rneklemi olusturulurken, katilimcilardan giicliikle cevap alinabilmesi ve
bircok katilimcidan hi¢ cevap alinamamasi sebebiyle ornekleme, en azindan bir
ilk6gretim programindan mezun olmayan insanlarin dahil edilmedigini belirtmek
gerekir. Arastirmada, ankete miimkiin oldugunca farkli egitim (ilkokul, ortaokul, lise
dengi okul ve {iniversite mezunu) ve meslek gruplarindan (bakkal, isletmeci, is¢i,
memur, Ogrenci, reklamci, doktor, 6gretmen, avukat vb.) kisilerin katilmasina ve

boylece 6rneklemin niifusu en iyi sekilde temsil etmesini saglamaya ¢alisiimistir.

Anket, daha giivenilir sonuglar elde etmek ve katilimcilarin talep etmesi durumunda
gerekli agiklamalar1 yapabilmek adina katilimcilarla yiiz yiize yapilmistir. Arastirmaci,
katilimcilarin yarisina kendi olusturdugu kullanici tanikligi reklamini géstermis ve daha
sonra anket sorularin1 yoneltmistir. Diger yarisina ise, yine kendi olusturdugu uzman

taniklig1 reklamini gostermis ve daha sonra anket sorularini yoneltmistir.
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Tablo 3. Orneklem Tablosu

Yas grubu | Erkek Kadin Toplam
14-29 78 kisi (39 Uzman | 78 Kkisi (39 Uzman Tanikligi, | 156
Tanikligi, 39 Kullanici | 39 Kullanici Tanikligr)

Taniklig1)
%38,7 %038,7
30-44 66 kisi (33 Uzman | 70 kisi (35 Uzman Taniklig1, | 136
Tanikligi, 33 Kullanici | 35 Kullanici Tanikligr)
Taniklig1)
%33,6 %34,7
45 + 56 kisi (28 Uzman | 52 Kkisi (26 Uzman Tanikligi, | 108
Tanikligi, 28 Kullanici | 26 Kullanici Tanikligr)
Taniklig1)
%27,7 %026,6
Toplam 200 200 400

2.3. Veriler ve Toplanmasi

Kullanic1 tanikligi ve uzman tanikligir reklamlarina karsi tutumu olcebilmek adina,
arastirmaci tarafindan iki farkli basin ilant olusturulmustur. Bunlardan birincisinde
kullanict tanikligi vurgulanmis; digerinde ise uzman tanikligi vurgulanmistir.
Katilimeilarin yarisina, kullanict tanikligi ilani gosterilmis ve anket sorularina ilana

bakip cevap verilmesi istenmistir. Diger yarisina ise uzman tanikliginin kullanildig: ilan
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gosterilmis ve anket sorularma ilana bakip cevap verilmesi istenmistir. ilanlar,
katilimcilarin rahatga gorebilmeleri i¢in A3 kartona basilmistir. Basin ilanlari, tanikli
reklamlara en ¢ok basvurulan iiriinlerden olan dis macunu i¢in tasarlanmistir. Dis
macunu i¢in Tiirkiye’de satis1 olmayan, dolayisiyla tiiketiciler tarafindan bilinmeyen,
Crest markas1 secilmistir. Boylece, markaya karsi dnceden olusmus ya da olusabilecek

olumlu ya da olumsuz herhangi bir tutumun 6niine gegilmistir.

Hazirlanan iki ilanda da friine ait bilgi ve tasarim agisindan bir farklilik
bulunmamaktadir. ki ilan da aym sekilde tasarlanarak ve ilanlarda aym bilgilere yer
verilerek bilgilendiricilik ve tutum ag¢isindan olusabilecek fark en aza indirgenmeye

calisiimustir.

Uzman tanikliginin vurgulandigi basin ilaninda, Eskisehir’de 6zel muayenehanesinde
dis doktorlugu yapan biri dis doktoru yani uzman olarak kullanilmistir. Ilanda kisinin
izni alarak gergek bilgilerine yer verilmistir. Kullanici tanikliginin vurgulandigi basin
ilaninda ise, ayn1 kisi ev hanimi yani kullanici olarak kullanilmistir. Iki reklamda da,
ayni kisinin dis doktoru ve ev hanimi olarak kullanilmasi ile reklamda yer alan
kisilerden kaynaklanabilecek bir tutum farkliiginin da oniine gegilmistir. ilanlarda,
kisinin hem doktor, hem de ev hanimi olarak aym sekilde durmasina, ayni pozu
vermesine dikkat edilmistir. Boylelikle katilimcilarin, tanigin durusundan, giiliisiinden
ya da herhangi bir sozsiiz iletisim 6gesinden etkilenmemesi saglanmaya ¢alisiimistir.
Tiim bunlarin sonucunda, iki reklam arasinda tasarimsal ve bilgisel olarak olusabilecek
fark en aza indirgenmistir. Hazirlanan basin ilanlaria arastirmanin Ekler boliimiinden

ulasilabilir.

Basin ilanlar1 olusturulduktan sonra, ilanin taniklik i¢in uygun bir bi¢imde tasarimlanip
tasarimlanmadigin1 6l¢gmek amaciyla, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi

Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii’'nden bir profesdr, bir dogent doktor, bir
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yardime1 dogent doktor ve bir &gretim gorevlisinin onayma sunulmustur. Ilanlar

onaylandiktan sonra arastirma verilerinin toplanmasina gegilmistir.

Arastirma verileri anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Anket iki ana bdliimden
olugsmaktadir. Birinci bdliimde katilimeilara kullanici ve uzman tanikliginin kullanildig:
reklamlara kars1 tutumlari ile ilgili 12 ifadeden olusan bir dlgek yer almaktadir. Olgek
5°1i likert Slgegindedir. Ikinci béliimde ise, katilimcilara demografik ozellikleri ile ilgili

sorular sorulmustur.

Anket formu olusturulurken 20 katilimciya &n test uygulanmistir. On test dncesinde
anketteki ifadelere ek olarak iki ifade daha yer almistir. Fakat 6n test sonrasinda,
katilimcilar tarafindan anlagilamamasindan ve reklamlarin tasarimindan dolay1 anketten

iki ifade ¢ikarilmistir. Olgek son haliyle, 12 ifadeden olusmustur.

Arastirmada kullanilan tutum 6lgegi, Tsang, Ho, ve Liang tarafindan SMS reklamlarina
karst tutumu 6lgmek amaciyla olusturulan bir 6lgektir. Olgegin parametreleri su

sekildedir (Tsang, Ho ve Liang, 2004):

e Eglendiricilik,

¢ Bilgilendiricilik,
e Rahatsiz edicilik,
e Givenilirlik

e Izin

e Tutum
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Bu parametrelerin tamami kullanilmamistir. izin parametresi, SMS reklamlarina karsi
tutumu 6lgmede anlamlidir. Ama bu arastirma i¢in, tanikli reklamlarda izin verme ya da
alma gibi bir durum olmadig1 i¢in arastirma anketinden c¢ikarilmistir. Eglendiricilik
parametresi ise tasarlanan ilanlarin eglenceli olmaktan uzak olmasi nedeniyle

¢ikartlmistir. Bu sonuca 0n test sonrasinda ulasilmigtir.

Yukaridaki parametrelerle olusturulan tutum cetvelinin giivenilirlik katsayilarina

bakmak gerekir.

Igsel tutarlibgm 6lgiimiinde en yaygin kullanilan ydéntem Cronbach Alfa olarak da
bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri olas1 tiim kombinasyonlari, sonucu ortaya ¢gikacak
olan ikiye ayirma katsayilarimin bir ortalamasini gostermektedir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007: 117, 182). Alfa degeri 0 ile 1 arast degerler alir ve
kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmas1 arzu edilir. Bu baglam dikkate alindiginda
calismada kullanilan etik dlgegin giivenilirligi ile ilgili Cronbach’s Alpha katsayilar1 4

parametreye gore asagidaki sekildedir:

Tablo 4. Cronbach’s Alpha Katsayilari

Cronbach's Alpha Ifade Sayisi
Bilgilendiricilik 0,830 3
Rahatsiz Edicilik 0,797 2
Giivenilirlik 0,820 4
Tutum 0,890 3
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2.4. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Verilerin analizi i¢in SPSS 15.0 programi kullanilmistir. Verilerin sayisal hale
getirilmesinden sonra frekans tablolari olusturulmustur. Bu tablo ve verilerden hareketle
cesitli yorumlarda bulunulmustur. Her bir tanikli reklam tiirli i¢in tutum Slgegine gore
verilen cevaplarin demografik degiskenlere gore farkliliklarini gorebilmek igin T-Test

analizi yapilmistir.

2.5. Siire ve Olanaklar

Calisma yiiksek lisans tezinin siiresi ile (yaklasik olarak 9 ay) sinirlidir. Caligmanin ilk
asamast olan 2010-2011 egitim yilinin birinci donemi boyunca (yaklasik 4 ay) literatiir
taramalar1 yapilmistir. Daha sonra arastirmaci ve damigsmanmi tez konusunu

belirlemislerdir.

[k 4 aydan sonra belirlenen tez konusu ile ilgili literatiir taramalar1 yapilmistir. Tanikl
reklamlar ile ilgili tartisma konular1 siralanmistir. Reklam tutumu ve reklamlara karsi

genel tutum hakkinda yapilan arastirmalar siralanmistir.

Calismanin 8. ayinda giris ve yontem boliimleri tamamlanmistir. Calismadaki anket
caligmasi i¢in katilimci smir1 kotali 6rneklem uyarinca Eskisehir’den 400 kisi olarak
belirlenmistir. Aragtirmanin iki kotast vardir: Yas ve cinsiyet. Katilimcilarin yarisi
kullanict tanikliginin kullanildigi basin ilanina, diger yarisi ise uzman tanikliginin

kullanildig1 basin ilanina bakarak sorulari cevaplandirmislardir.
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Arastirma sliresinin son aymda g¢aligmanin bulgular ve yorum, sonug, tartisma ve
Oneriler bolimleri sayisallastirilmis verilerle birlikte tez danismanina teslim edilerek

jiiri savunmasi i¢in sunum hazirliklar1 yapilmistir.

Calismanin temel kaynaklari, ders sorumlusunun danigsmanliginda aragtirmact ve 10
kisiden olusan Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Halkla iliskiler ve
Reklamcilik 4. Sinif 6grencileri olmak {izere toplam 11 kisiden olusan bir arastirma
ekibi ve temel fotokopi, baski, ulagim masraflari i¢in yaklasik olarak 1000 TL olarak

belirlenmistir.
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3. Bulgular ve Yorum

Aragtirma sonucunda ulasilan bulgular ankette yer alan tanikli reklam tiiriine ve sorulara

gore siralanmistir.

3.1. Giris

Calismanin bu boliimiinde kullanict ve uzman tanikliginin kullanildigi reklamlarin
tilketiciler agisindan degerlendirilisi tizerinde durulmustur. Arastirmaci tarafindan Crest
dis macunu i¢in bir kullanic1 taniklii ve bir uzman taniklig: ile iki adet basin ilani

tasarlanmistir.

3.2. Temel Bulgular

Bu bolimde frekans dagilimlart ve T-Testi sonuglarini gosteren tablolara yer

verilmistir:
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Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Secenekler Say1 Yiizde
Cinsiyet Kadin 200 %50
Erkek 200 %50
Yas 14-29 156 %39
30-44 136 %34
45 ve lizeri 108 %27
Egitim Durumu ko gretim 63 %16.1
Ortadgretim 164 %41.8
Yiiksekogretim 165 %42.1

Calismadaki katilimcilarin demografik o6zellikleri yukaridaki tabloda goriilmektedir.
Eskisehir’de yasayan 14 yas ve iistii bireyler evreni olusturmaktadir. Calismanin
orneklemi, kotali 6rneklemdir ve yas ve cinsiyet kotalar1 kullanilmistir. Dolayistyla
arastirmadaki yas ve cinsiyete dair veriler, Eskisehir evrenini yansitmaktadir. Buna

gore;

e Erkek ve kadin katilimcilarin sayilar1 birbirine esittir.

e Yas dagiliminda ise 14- 29 yas aras1 katilimecilarin ylizdesinin %39 ile en yiiksek
oldugu gozlenmektedir. 30-44 yas arasi katilimcilarin yiizdesinin %34; 45 ve

tizeri katilimcilarin yiizdesinin %27°dir.
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Ankete katilanlarin egitim durumu ile ilgili rakamlarin Tiirkiye niifusunun genel
egitim dagilimina ¢ok uygun olmadigr savunulabilir. Ankete katilanlarin,
agirliklt olarak yiiksekogretim (6nlisans, lisans, yiiksek lisans, doktora) egitimi
almis kitlelerden olustugu goriilmektedir. Egitimli kitlenin agirlikta oldugu
boyle bir kitlenin Tiirkiye niifusunu en iyi sekilde temsil edemeyecegi
diisiiniilebilir; ancak egitime verilen Onemin giderek arttifi bir {ilke olan
Tiirkiye“de bu sekildeki bir 6rneklem iizerinden elde edilen sonuglarin daha
uzun vadeli bir gecerlilige sahip olacagi gercegini de gdz ardi etmemek gerekir.
Ortadgretim (lise ve dengi okullar) mezunu katilimecilarin sayisi yiiksekogretim
mezunu katilimcilarin sayisina ¢ok yakindir. Dolayisiyla bu durumun yukarida

bahsi gecen temsil problemini biraz daha yumusattig1 sdylenebilir.

Calismanin bu boliimiinde, ankete katilanlarin agirliklt olarak egitimli
insanlardan olusmasi durumunun arastirmaci tarafindan Ozellikle tercih
edilmedigini de belirtmek gerekir. Arastirmacinin tiim ¢abalarina ragmen,
okuma yazma bilen, ilkokul mezunu ve ortaggretim mezunu olan insanlar ankete
yiiksek oranda bir katilim gostermemislerdir. Bu durumun sebebi, séz konusu
insanlarin anketi dogru bir sekilde dolduramayacaklar1 endisesi tasimalar
olabilir. Arastirmaci anket ¢alismasi boyunca bu insanlardan bahsedilen ifadeyle
ayni anlama gelen yanitlar almistir. Yiiksek egitim almis olan kitle ise ankete

daha yiiksek bir katilim gostermislerdir.
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Tablo 6. Dis Sagligi Hassasiyeti

Degiskenler Secenekler Say1 Yiizde
Dis Doktoruna Gitme Diizenli 72 %18
Siklig1 Nadiren/Mecbur Kaldikca 327 %82
Dis Fircalama Siklig Giinde 2-3 207 %52
Giinde 1 140 %35,2
Haftada 2-3 24 %6
Haftada 1 10 %2,5
Nadiren 17 %4,3

Calismadaki katilimcilarin dis sagligi hassasiyetlerine yonelik ifadeleri yukaridaki

tabloda goriilmektedir. Buna gore;

e Katilimcilarin %18 i dis doktoruna gitme sikligin1 diizenli olarak ifade ederken,
%382 si dis doktoruna gitme sikligin1 nadiren veya mecbur kaldik¢a seklinde
ifade etmislerdir. Dolayisiyla dis saghigi i¢in dis doktorunu diizenli olarak

ziyaret edenlerin sayis1 diigiik denilebilir.

e Dis firgalama sikliginda ise katilimcilarin %52 si dislerini giinde 2-3 defa
fircaladiklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin, %35,2 si ise dislerini giinde 1 defa
fircaladiklarini belirtmislerdir. Yani, katilimcilarin %85,2 sinin dis firgalama
siklig1 acisindan dis sagligina 6zen gosterdigi sOylenebilir. Buradaki rakamlarin,
abartt oldugu soylenebilir. Bunda katilimcilarla yiiz yiize anket yapilmasindan

dogan sosyal korkularin da payi olabilir.
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3.2.1. Kullanici tamkhgi ile uzman tamikhgi reklamlarina karsi
bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutumun

karsilastirilmasi

Kullanic1 tanikligi reklamlarma ve uzman tanikligi reklamlarima maruz kalanlarin
bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, glivenilirlik ve tutum faktorleri ortalamalar1 arasinda
bir fark olup olmadigim1 gérmek i¢in bagimsiz 6rneklem T-test yapilmustir. T-test

sonuglart Tablo 7°de goriilmektedir.
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Tablo7. Kullanici Tanikligi ile Uzman Tanikligi Reklamlarina Karst Bilgilendiricilik,
Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutumun Karsilastiriimasi

Parametre flan Tiirii N |Ortalama | T Serbestlik | Anlamhilik
degeri | derecesi
Uzman 196 | 3,3 2,117 | 390,381 0,035*
Taniklig1
Bilgilendiricilik
Kullanici 198 | 3,1
Taniklig
Rahatsiz Uzman 199 | 2,0 -0,332 | 392,697 0,740
Edicilik Taniklhig1
Kullanici 196 | 2,1
Taniklig1
Giivenilirlik Uzman 196 | 2,9 2,165 | 388,994 0,031*
Taniklig
Kullanici 195 1] 2,7
Taniklig1
Tutum Uzman 194 13,1 0,746 | 380,810 0,456
Taniklig
Kullanici 189 | 3,0
Taniklig1
*p<0,05

Yukaridaki tablo bilgilendiricilik agisindan kullanic1 tanikligi ve uzman tanmiklig

reklamlar1 arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir (t= 2,117, sd=390,

p<0,05). Katilimcilar, hazirlanan iki ilan arasinda bilgi agisindan herhangi bir eksiklik
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ya da fazlalik olmamasina ragmen, uzman tanikliginin kullanildig1 reklamlarin kullanic

tanikliginin kullanildig1 reklamlara gore daha bilgilendirici oldugunu diistinmektedirler.

Yukaridaki tabloda da goriilebilecegi gibi, kullanici tanikligi ve uzman tanikligi
reklamlar1 arasinda rahatsiz edicilik agisindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir
(t=-0,332, sd=392, p>0,05). Katilimcilarin kullanici tanikligi ve uzman tanikligi
reklamlarin1 rahatsiz edici bulmadiklarini séylemek miimkiindiir. (Kullanici taniklig

ort=2,1, uzman tanikligi1=2,0)

Giivenilirlik agisindan ise, kullanici tanikligi ve uzman tanikligi reklamlar1 arasinda
anlamli bir farklilik oldugunu sdylemek mimkiindir (t=2,165, sd=388, p<0,05).
Katilimeilar taniklik i¢in iki reklamda da ayni kisi kullanilmasina ve tasarimsal, bilgisel
bir farklilik olmamasina ragmen uzman tanikligi reklamlarinin kullanici taniklig

reklamlarina gére daha gilivenilir oldugunu diisiinmektedir.

Tutum agisindan ise, kullanici taniklig1 ve uzman tanikligi reklamlar1 arasinda anlamli
bir farklilik bulunmamaktadir (t=0,746, sd=380, p>0,05). Katilimcilarin tanikl
reklamlara kars1 tutumlariin notr oldugunu séylemek miimkiindiir. (Kullanict Taniklig

ort=3,1, Uzman Tanikl1§1=3,0)

3.2.2. Demografik ozellikler acgisindan kullamc1 tamikhg ile uzman
tamikhi@1 reklamlarimn bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik

ve tutum acisindan karsilastirilmasi

Bu boliimde cinsiyet, yas ve egitim durumu agisindan kullanici taniklifi ve uzman

taniklig1 reklamlar1 karsilastirilmistir.
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3.2.2.1. Cinsiyete gore uzman tanikligr reklamlari ve kullanici tanikligi
reklamlarimn bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve

tutum acisindan karsilastirilmasti

Kullanic1 tanikligi reklamlarina ve uzman tanikligi reklamlarina maruz kalan kadin
tiikketicilerde bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, gilivenilirlik ve tutum faktorleri
ortalamalar1 arasinda bir fark olup olmadigini gérmek icin bagimsiz 6rneklem T-test

yapilmistir. T- test sonuglar1 Tablo 8’de goriilmektedir. Buna gore;

55



Tablo 8. Kadin Tiiketicilerde Uzman Tanikligi Reklamlart ve Kullanici Taniklig

Reklamlarmmin Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum Ac¢isindan

Karsilastiriimast
Parametre flan Tiirii N Ortalama | T Serbestlik | Anlamhlik
degeri | derecesi
Uzman 100 | 3,2 0,730 | 195,884 0,467
Taniklig1
Bilgilendiricilik
Kullanici 98 3,1
Taniklig
Rahatsiz Uzman 100 | 2,0 -0,513 | 196,793 0,609
Edicilik Taniklig1
Kullanici 99 2,1
Taniklig
Glivenilirlik Uzman 98 |28 1,318 | 191,319 0,189
Taniklig
Kullanici 96 2,7
Taniklig
Tutum Uzman 97 130 -0,126 | 188,878 0,900
Taniklig
Kullanici 94 3,0
Taniklig
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Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi; kadin tiliketicilerde uzman taniklig
reklamlart ve kullanici tanikligr reklamlari arasinda bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik,

giivenilirlik ve tutum agisindan anlamli bir farklilik gézlenmemektedir. (p >0,05)

Kullanicr tanikligr reklamlarina ve uzman tanikligi reklamlarima maruz kalan erkek
tiikketicilerde bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, gilivenilirlik ve tutum faktorleri
ortalamalar1 arasinda bir fark olup olmadigini gérmek icin bagimsiz 6rneklem T-test

yapilmistir. T- test sonuglar1 Tablo 9°da goriilmektedir. Buna gore;
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Tablo 9. Erkek Tiiketicilerde Uzman Tanikligi Reklamlari ve Kullamici Taniklig

Reklamlarmmin Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum Ac¢isindan

Karsilastiriimast
Parametre flan Tiirii N Ortalama | T Serbestlik | Anlamhlik
degeri | derecesi
Uzman 9% |33 2,218 | 190,026 0,028*
Taniklig1
Bilgilendiricilik
Kullanici 100 | 3,0
Taniklig
Rahatsiz Uzman 9 |21 0,066 |192,113 0,948
Edicilik Taniklig1
Kullanici 97 2,1
Taniklig
Glivenilirlik Uzman 98 129 1,746 | 194,567 0,082
Taniklig
Kullanici 99 2,8
Taniklig
Tutum Uzman 97 132 1,154 | 189,480 0,250
Taniklig
Kullanici 95 3,1
Taniklig
*p<0,05
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Yukaridaki tablo bilgilendiricilik acisindan erkek tiiketicilerde kullanict tanikligi ve
uzman taniklig1 reklamlari arasinda anlamli bir fark oldugunu géstermektedir (t= 2,218,
sd=190, p<0,05). Erkek katilimcilar, hazirlanan iki ilan arasinda bilgi agisindan
herhangi bir eksiklik ya da fazlalik olmamasina ragmen, uzman tanikligimin kullanildigi
reklamlarin, kullanici tamikliginin kullanildigi reklamlara gore daha bilgilendirici
oldugunu diistinmektedirler. Erkek tiiketicilerde rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum

acisindan anlamli bir farklilik gozlenmemektedir. (p<0,05)

3.2.2.2. Yasa gore uzman tanikhigi reklamlari ve kullanici tanikhigi
reklamlarimn bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve

tutum acisindan karsilastirilmast

Kullanicr tanikligi reklamlarina ve uzman tanikligi reklamlarina maruz kalan 14-29 yas
aras1 tiiketicilerde bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum faktorleri
ortalamalar1 arasinda bir fark olup olmadigini gérmek i¢in bagimsiz 6rneklem T-test

yapilmugtir. T- test sonuglar1 Tablo 10°da goriilmektedir. Buna gore;
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Tablo 10. 14-29 Yas Arasi Tiiketicilerde Uzman Tanikligi Reklamlart ve Kullanic
Tanikhigt Reklamlarimin Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum
Acisindan Karsilastirilmasi

Parametre flan Tiirii N Ortalama | T Serbestlik | Anlamhilik
degeri | derecesi
Uzman 77 |32 1,226 | 145,039 0,222
Taniklig
Bilgilendiricilik
Kullanic1 78 |30
Taniklig1
Rahatsiz Uzman 78 |20 -0,086 | 149,825 0,931
Edicilik Tanikligi
Kullanici 78 2,0
Taniklig1
Gtivenilirlik Uzman 78 |28 1,397 | 147,747 0,165
Taniklig
Kullanici 77 2,7
Taniklig
Tutum Uzman 78 |30 0,020 | 146,124 0,984
Taniklig
Kullanici 74 3,0
Taniklig
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Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi; 14-29 yas arasi tiiketicilerde uzman
taniklig1 reklamlar1 ve kullanici tanikligi reklamlar arasinda bilgilendiricilik, rahatsiz

edicilik, giivenilirlik ve tutum agisindan anlamli bir farklilik gézlenmemektedir. (p

>0,05)

Kullanici taniklig1 reklamlarina ve uzman tanikligi reklamlarina maruz kalan 30-44 yas
arasi tiiketicilerde bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum faktorleri
ortalamalar1 arasinda bir fark olup olmadigini gérmek i¢in bagimsiz 6rneklem T-test

yapilmugtir. T- test sonuglar1 Tablo 11°de goriilmektedir. Buna gore;
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Tablo 11. 30-44 Yas Arasi Tiiketicilerde Uzman Tanikligi Reklamlari ve Kullanic

Tanikhigr Reklamlarimin Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum

Acisindan Karsilastiriimast

Parametre Ilan Tiirii N Ortalama | T Serbestlik | Anlamhlik
degeri | derecesi
Uzman 66 |31 0,838 | 128,967 0,403
Taniklig
Bilgilendiricilik
Kullanici 66 |30
Taniklig1
Rahatsiz Uzman 68 |22 0,669 | 130,792 0,504
Edicilik Taniklig1
Kullanici 66 2,1
Taniklig1
Giivenilirlik Uzman 65 |28 1,150 | 129,317 0,252
Taniklig1
Kullanici 67 2,7
Taniklig
Tutum Uzman 64 |30 0,002 | 126,199 0,999
Taniklig1
Kullanici 65 3,0
Taniklig
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Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi; 30-44 yas arasi tiiketicilerde uzman
taniklig1 reklamlar1 ve kullanici taniklig1 reklamlar arasinda bilgilendiricilik, rahatsiz

edicilik, giivenilirlik ve tutum agisindan anlamli bir farklilik gézlenmemektedir. (p

>0,05)

Kullanici taniklig1 reklamlarina ve uzman taniklig1 reklamlarina maruz kalan 45 yas ve
tizeri tiiketicilerde bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, glivenilirlik ve tutum faktorleri
ortalamalar1 arasinda bir fark olup olmadigini gérmek i¢in bagimsiz 6rneklem T-test

yapilmugtir. T- test sonuglar1 Tablo 12°de goriilmektedir. Buna gore;
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Tablo 12. 45 Yas ve Uzeri Tiiketicilerde Uzman Tamikligi Reklamlari ve Kullanici

Tanmikligi Reklamlarimin Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum

Acisindan Karsilastiriimast

Parametre Ilan Tiirii N Ortalama | T Serbestlik | Anlamhlik
degeri | derecesi
Uzman 53 3,5 1,610 102,518 0,110
Taniklig
Bilgilendiricilik
Kullanict 94 3,2
Taniklig1
Rahatsiz Uzman 53 1,9 -1,543 | 101,781 0,126
Edicilik Taniklig1
Kullanici 52 2,1
Taniklig1
Giivenilirlik Uzman 53 3,1 1,169 | 99,306 0,245
Taniklig1
Kullanici 51 29
Taniklig
Tutum Uzman 52 |34 1,278 | 94,548 0,204
Taniklig1
Kullanici 50 3,2
Taniklig
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Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi; 45 yas ve lzeri tliketicilerde uzman
taniklig1 reklamlar1 ve kullanici taniklig1 reklamlar arasinda bilgilendiricilik, rahatsiz
edicilik, giivenilirlik ve tutum acgisindan anlamli bir farklilik gézlenmemektedir. (p

>0,05)

3.3.2.3. Egitim durumuna gore uzman tanikligi reklamlar: ve kullanici
tamikligi  reklamlarimin  bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik,

giivenilirlik ve tutum agisindan karsilastiridmast

Kullanic1 tanikligi reklamlarina ve uzman tanikligi reklamlarina maruz kalan ilkgretim
mezunu tiiketicilerde bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum faktorleri
ortalamalar1 arasinda bir fark olup olmadigini gérmek i¢in bagimsiz 6rneklem T-test

yapilmistir. T- test sonuglar1 Tablo 13’de goériilmektedir. Buna gore;
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Tablo 13. [lkégretim Mezunu Tiiketicilerde Uzman Tanikhigi Reklamlar: ve Kullanici

Tanmikligi Reklamlarimin Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum

Acisindan Karsilastirtimast

Parametre Ilan Tiirii N Ortalama | T Serbestlik | Anlamhlik
degeri | derecesi
Uzman 36 |35 -1,352 | 50,973 0,182
Taniklig
Bilgilendiricilik
Kullanici 23 3,8
Taniklig1
Rahatsiz Uzman 37 1,9 -0,411 | 46,662 0,683
Edicilik Taniklig1
Kullanici 24 2,0
Taniklig1
Giivenilirlik Uzman 38 |31 0,130 |41,599 0,897
Taniklig1
Kullanici 25 3,1
Taniklig
Tutum Uzman 38 |33 -1,725 | 47,161 0,091
Taniklig1
Kullanici 23 3,7
Taniklig
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Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi; ilkogretim mezunu tiiketicilerde uzman
taniklig1 reklamlar1 ve kullanici taniklig1 reklamlar arasinda bilgilendiricilik, rahatsiz
edicilik, giivenilirlik ve tutum agisindan anlamli bir farklilik gézlenmemektedir. (p

>0,05)

Kullanict tamikligt reklamlarma ve uzman tanikhigi reklamlarina maruz kalan
ortadgretim (lise ve dengi) mezunu tiiketicilerde bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik,
giivenilirlik ve tutum faktorleri ortalamalar1 arasinda bir fark olup olmadigin1 gérmek
icin bagimsiz 6rneklem T-test yapilmistir. T- test sonuglar1 Tablo 14°de goriilmektedir.

Buna gore;
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Tablo 14. Ortadgretim Mezunu Tiiketicilerde Uzman Tanikligi Reklamlar: ve Kullanict

Tanikhigr Reklamlarimin Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum

Acisindan Karsilastirtimast

Parametre Ilan Tiirii N Ortalama | T Serbestlik | Anlamhlik
degeri | derecesi
Uzman 72 |33 1,227 149,383 0,222
Taniklig
Bilgilendiricilik
Kullanici 91 3,1
Taniklig1
Rahatsiz Uzman 73 1,8 -1,771 | 155,360 0,079
Edicilik Taniklig1
Kullanici 88 2,1
Taniklig1
Giivenilirlik Uzman 70 129 1,202 | 138,873 0,231
Taniklig1
Kullanici 88 2,8
Taniklig
Tutum Uzman 69 |31 0,419 | 140,264 0,676
Taniklig1
Kullanici 88 3,1
Taniklig
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Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi; ortadgretim mezunu tiiketicilerde uzman
taniklig1 reklamlar1 ve kullanici taniklig1 reklamlar arasinda bilgilendiricilik, rahatsiz
edicilik, giivenilirlik ve tutum agisindan anlamli bir farklilik gézlenmemektedir. (p

>0,05)

Kullanict tamikligt reklamlarma ve uzman tanikhigi reklamlarina maruz kalan
yiiksekogretim (Onlisans, lisans, lisansiistii) mezunu tiiketicilerde bilgilendiricilik,
rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum faktorleri ortalamalar1 arasinda bir fark olup
olmadigimi gérmek igin bagimsiz drneklem T-test yapilmistir. T- test sonuglari Tablo

15°de goriilmektedir. Buna gore;
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Tablo 15. Yiiksekogretim Mezunu Tiiketicilerde Uzman Tanikligt Reklamlari ve

Kullanici Tanmikligi Reklamlarimin Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve

Tutum Ac¢isindan Karsilastiriimast

Parametre Ilan Tiirii N Ortalama | T Serbestlik | Anlamhlik
degeri | derecesi
Uzman 83 |31 2,529 | 158,868 0,012*
Taniklig
Bilgilendiricilik
Kullanici 81 2,8
Taniklig1
Rahatsiz Uzman 84 |23 1,215 | 162,380 0,226
Edicilik Taniklig1
Kullanici 81 2,1
Taniklig1
Giivenilirlik Uzman 84 |28 2,294 |160,800 0,023*
Taniklig1
Kullanici 79 2,6
Taniklig
Tutum Uzman 83 |30 1,576 | 155,343 0,117
Taniklig1
Kullanici 76 2,7
Taniklig
*p<0,05
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Yukaridaki tablo bilgilendiricilik ve giivenilirlik agisindan yiiksekogretim mezunu
tiiketicilerde kullanici taniklig1 ve uzman tanikligi reklamlar1 arasinda anlamli bir fark
oldugunu gostermektedir (p<0,05). Yiiksekdgretim mezunu katilimcilar, hazirlanan iki
ilan arasinda bilgi agisindan herhangi bir eksiklik ya da fazlalik olmamasina ragmen,
uzman tanikliginin kullanildig1 reklamlarin kullanici tanikliginin kullanildig: reklamlara
gore daha bilgilendirici ve giivenilir oldugunu diisiinmektedirler. Yiiksekogretim
mezunu tiiketicilerde rahatsiz edicilik ve tutum ac¢isindan anlamli bir farklilik

gozlenmemektedir. (p<0,05)
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3. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu boliimde c¢alisma ile elde edilen sonu¢ ve tartismalar iizerinde durulmustur. Son
olarak, caligmadan elde edilen verilerden hareketle kullanici taniklig1 ve uzman tanikligi

reklamlari ile ilgili ¢esitli oneriler sunularak calisma sonlandirilmistir.

4.1. Sonug

Tanikli reklamlar literatiirde siklikla ¢alisilan konulardandir. Fakat ¢aligsilan konular
genelde {inlii taniklig1 tizerine yogunlagsmustir. Tanikli reklam tiirlerinden uzman
taniklig1r ve kullanici tanikligi iizerine yapilan ¢aligmalar ise sinirli sayidadir. Ayrica
kullanict tanikligr ile uzman tanikligi reklaminin karsilastirildigr bir ¢alismaya da

rastlanmamuistir.

Insanlarin, tiiketicilerin kime inandig1, kimden gelen bilgiye ne sekilde tutum gosterdigi,
hem ikna agisindan; hem de reklamda yaratici yapim uygulamalar1 agisindan 6nem
teskil etmektedir. Bu calismada da amaglanan kullanici tanikligi reklamlar1 ile uzman
taniklig1 reklamlar1 arasinda tiiketici tutumu acisindan farklar1 ortaya koyabilmektir.
Yani, tiiketicinin reklamlarda uzmana mi, yoksa kullaniciya/tiiketiciye mi inandigin
ortaya ¢ikarabilmektir. Bu amac¢ dogrultusunda, Tsang, Ho ve Liang’m SMS
reklamlarina karst tutumu Olgmek amaciyla olusturduklart 6lcekte kullanilan

parametreler kullanilmistir. Arastirma sonuglar1 da bu parametreler altinda siralanmastir.
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4.1.1. Bilgilendiricilik

Reklamda uzmanin kullanilmas: daha bilgilendirici

Katilimcilar genel olarak ele alindiginda, bilgi agisindan arastirmaci tarafindan
hazirlanan iki ilan arasinda herhangi bir farklilik bulunmamasina ragmen; uzman
taniklig1 reklamlariin kullanici tanikligi reklamlarina gore daha bilgilendirici oldugunu
diisinmektedirler. Yani, reklamda uzman kullanimii tiiketiciye daha bilgilendirici
goriinmektedir. Reklamda uzmanin kullanilmasi, tiiketici i¢in daha bilgilendirici olarak

addedilmektedir.

Kadnlar icin fark yok, erkekler icin uzman tanikligr reklami daha bilgilendirici

Demografik ozellikler arasinda yer alan cinsiyet agisindan ise kadinlar i¢in kullanici
taniklig1 ve uzman taniklig1 arasinda bilgilendiricilik agisindan anlamli bir farkliliktan
sOz etmek miimkiin degildir. Erkek katilimcilar ise, hazirlanan iki ilan arasinda bilgi
acisindan herhangi bir eksiklik ya da fazlalik olmamasina ragmen, uzman tanikliginin
kullanildig1 reklamlarin kullanict tanikligmin  kullanildigr reklamlara gore daha
bilgilendirici oldugunu diisiinmektedirler. Yani, erkek tiiketiciler i¢in uzman tanikligi

kullanict tanikligina gore daha bilgilendiricidir.

Genglerde, yetiskinlerde ve 45 yag ve iizerinde bilgilendiricilik acisindan fark yok

Demografik oOzelliklerden olan yas agisindan ise, 14-29, 30-44 ile 45 ve liizeri
katilimcilarda kullanict tanikligi reklamlari ve uzman tanikligi reklamlari arasinda

bilgilendiricilik agisindan bir fark goézlenmemistir. Yani her ii¢ yas grubu igin de
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kullanic1 tanikligit ve uzman tanikligi reklamlarindan biri, digerine oranla daha

bilgilendirici degildir.

Egitim durumu yiiksek olanlar icin uzman taniklig daha bilgilendirici

Demografik 6zelliklerden olan egitim durumu agisindan ise, ilkogretim, ortadgretim ve
yiiksekogretim mezunu katilimcilarda kullanici tanikligr reklamlart ve uzman tanikligi
reklamlar1 arasinda fark gozlenmistir. Yiiksekdgretim mezunu tiiketiciler, uzman
tanikligr reklamlarinin, kullanici tanikligi reklamlarima oranla daha bilgilendirici
oldugunu diisiinmektedirler. Ilkdgretim mezunu ve ortadgretim mezunu tiiketiciler igin
ise, kullanic1 taniklig1 ve uzman taniklig1 reklamlari arasinda bilgilendiricilik agisindan

bir farklilik gézlenmemistir.

4.1.2. Rahatsiz edicilik

Rahatsiz edicilik agisindan kullanici tanikligi ve uzman taniklhigi reklamlar: arasinda

bir fark yok

Tiiketiciler genel olarak ele alindiginda, kullanici tanikligi ve uzman tanikligi reklamlar
icin rahatsiz edicilik agisindan anlamli bir farkliliktan s6z etmek miimkiin degildir.
Yani, tiiketiciler uzman tanikligi ve kullanict tanikliginin reklamlarmin birbirlerine

oranla daha rahatsiz edici oldugunu diistinmemektedirler.
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Rahatsiz edicilikte cinsiyet acisindan da fark yok

Demografik 6zellikler arasinda yer alan cinsiyet agisindan ise kadinlar i¢in kullanict
taniklig1 ve uzman taniklig1 arasinda rahatsiz edicilik agisindan anlamli bir farkliliktan
s0z etmek miimkiin degildir. Ayn1 sekilde erkekler i¢in de kullanici taniklig1 ve uzman

taniklig1 arasinda rahatsiz edicilik agisindan anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Yas acgisindan rahatsiz edicilikte fark yok

Demografik oOzelliklerden olan yas agisindan ise, 14-29, 30-44 ile 45 ve iizeri
katilimcilarda kullanict tanikligi reklamlart ve uzman tanikligi reklamlar1 arasinda
rahatsiz edicilik agisindan bir fark gozlenmemistir. Yani her li¢ yas grubu i¢in de
kullanic1 tanikligr ve uzman tanikligi reklamlarindan biri, digerine oranla daha rahatsiz

edici degildir.

Egitim durumu agisindan rahatsiz edicilikte fark yok

Demografik 6zelliklerden olan egitim durumu agisindan ise, ilkdgretim, ortadgretim ve
yiiksekdgretim mezunu katilimcilarda kullanici tanikligl reklamlari ve uzman taniklig

reklamlar1 arasinda rahatsiz edicilik agisindan anlamli bir farklilik gézlenmemistir.
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4.1.3.Giuvenilirlik

Uzman tanikligr reklamlart daha giivenilir

Tiketiciler genel olarak ele alindiginda, giivenilirlik agisindan taniklik i¢in iki reklamda
da aym kisi kullanilmasimna ve tasarimsal, bilgisel bir farklilik olmamasina ragmen
uzman tanikligi reklamlarmmin kullanict tanikligi reklamlarina gore daha giivenilir
oldugunu diistinmektedir. Tiiketiciler i¢in uzmanin, kullaniciya oranla daha giivenilir

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Cinsiyet acisindan giivenilirlikte fark yok

Demografik 6zellikler arasinda yer alan cinsiyet agisindan ise kadinlar i¢in kullanici
taniklig1r ve uzman taniklig1 arasinda giivenilirlik agisindan anlamli bir farkliliktan s6z
etmek miimkiin degildir. Ayn1 sekilde erkekler i¢in de kullanici taniklifi ve uzman

taniklig1 arasinda gilivenilirlik agisindan anlamli bir farklilik gériilmemistir.

Yas acisindan da giivenilirlikte fark yok

Demografik 6zelliklerden olan yas agisindan ise, 14-29, 30-44 ile 45 ve lizeri
katilimcilarda kullanict tanikligi reklamlart ve uzman tanikligi reklamlari arasinda
giivenilirlik acisindan bir fark gézlenmemistir. Yani her ii¢ yas grubu i¢in de kullanici

taniklig1 ve uzman tanikligi reklamlarindan biri, digerine oranla daha giivenilir degildir.
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Uzman taniklhig1 reklamlart egitim durumu yiiksek olan tiiketiciler icin daha giivenilir

Demografik 6zelliklerden olan egitim durumu agisindan ise, ilkogretim, ortadgretim ve
yiiksekogretim mezunu katilimcilarda kullanici tanikligr reklamlart ve uzman tanikligi
reklamlar1 arasinda fark goézlenmistir. Yiiksekdgretim mezunu katilimcilar, hazirlanan
iki ilan arasinda bilgi ve tasarim agisindan herhangi bir eksiklik ya da fazlalik
olmamasina ragmen, uzman tanikliginin kullanildig1 reklamlarin kullanici tanikliginin
kullanildig1 reklamlara gore daha giivenilir oldugunu diisiinmektedirler. Ilkdgretim
mezunu ve ortadgretim mezunu tiiketiciler i¢in ise, kullanici taniklig1 ve uzman tanikligi

reklamlari arasinda gilivenilirlik agisindan bir farklilik gézlenmemistir.

4.1.4. Tutum

Tutum agisindan kullanict tanikhigy ile uzman tanikhigr reklamlart arasinda fark yok

Tiiketiciler genel olarak ele alindiginda, kullanici tanikligi ve uzman taniklig1 reklamlar
icin tutum acisindan anlamli bir farkliliktan s6z etmek miimkiin degildir. Yani,
tilketiciler uzman tanikligi ve kullanici tanikliginin reklamlarinin birbirlerine oranla
daha hos, daha giizel oldugunu diistiinmemektedirler. Bir reklami, digerine oranla daha

¢ok sevmemektedirler.

Cinsiyet agisindan fark yok

Demografik ozellikler arasinda yer alan cinsiyet agisindan ise kadinlar i¢in kullanici

taniklig1 ve uzman taniklig1 arasinda tutum agisindan anlamli bir farkliliktan s6z etmek
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mimkiin degildir. Aynm1 sekilde erkekler i¢in de kullanici taniklig1r ve uzman tanikligi

arasinda tutum agisindan anlamli bir farklilik goériilmemistir.

Yas acisindan tutumda fark yok

Demografik oOzelliklerden olan yas agisindan ise, 14-29, 30-44 ile 45 ve lizeri
katilimcilarda kullanict tanikligi reklamlari ve uzman tanikligi reklamlari arasinda
tutum acgisindan anlamli bir fark gézlenmemistir. Yani her {i¢ yas grubu i¢in de kullanici
taniklig1 ve uzman taniklig1 reklamlarindan biri, digerine oranla daha hos bulunmamis

ve daha c¢ok sevilmemistir.

Egitim durumu acgisindan tutumda fark yok

Demografik 6zelliklerden olan egitim durumu agisindan ise, ilkdgretim, ortadgretim ve
yiiksekogretim mezunu katilimecilarda kullanict tanikligr reklamlart ve uzman taniklig

reklamlar1 arasinda tutum agisindan anlamli bir farklilik gézlenmemistir.

Tiim bunlar 1518inda, genel olarak uzman tanikligi reklamimin kullanict taniklig
reklamina gore daha bilgilendirici ve daha giivenilir oldugu; erkekler i¢in uzman
tanikligr reklaminin kullanict taniklhigi reklamina gore daha bilgilendirici oldugu ve
egitim durumu yiiksek olan katilimcilar i¢in de , uzman tanikligi reklaminin kullanict
taniklig1 reklamima gore daha bilgilendirici ve daha giivenilir oldugu seklinde sonuglar

Ozetlenebilir.
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4.2. Tartisma

Bu caligmada kullanici tanikligi reklamlar1 ve uzman tanikligi reklamlarina olan tutum
arastirtlmis ve kullanici taniklig1 reklamlari ve uzman taniklig1 reklamlarina karsi tutum

birbiri arasinda karsilagtirilmigtir.

Arastirma sonuglarinda da goriildiigl lizere katilimeilar, uzman tanikligi reklamlarini
kullanic1  tanikligr reklamlarmma gore daha giivenilir ve daha bilgilendirici
bulmaktadirlar. Bunda, tanikli reklamlarin ikna ediciliginde de bahsi gecen uzmanlik
ogesinin etkisinin oldugu soylenebilir. insanlar, uzmanlar1 daha giivenilir ve daha
inanilir bulmaktadir. Dolayisiyla kendilerinden daha ¢ok sey biliyormus gibi duran
kisileri de daha bilgilendirici bulmaktadirlar. Uzman taniklig1 reklamlarinda da ayni

durum s6z konusudur.

Arastirma sonuclarina gore, erkekler uzman tanikligi reklamlarinin daha bilgilendirici
oldugunu diistinmektedirler. Bunda basin ilanlarinda kullanilan doktorun, kadin
olmasmin da etkisi olabilir. Acaba doktor erkek olsaydi, tersi bir durum s6z konusu
olabilir miydi? Yani, bu sefer de kadinlar uzman tanikliginin daha bilgilendirici
oldugunu diisiinebilirler miydi? Bu arastirilmasi gereken baska bir konuya 6n ayak

olabilecek nitelikte bir soru. Dolayisiyla, cevap vermek zor.

Arastirmanin bir diger sonucu da, egitim durumu yiiksek olanlar i¢in uzman, kullaniciya
oranla daha bilgilendiricidir ve daha giivenilirdir.  Dolayisiyla, egitim durumu
yiikseldikge, uzman tanikli§i reklamlar1 daha gilivenilir ve daha bilgilendirici
bulunmaktadir. Diger bir deyisle, kullanict tanikligi reklamlari, egitim durumu yiiksek
olanlar i¢in daha az bilgilendirici ve daha az giivenilir bulunmaktadir. Dolayisiyla,

markalar tirlinlerini tiiketiciyle, uzmanla ya da kullaniciyla ulastirmak istediklerinde,
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hedef kitleyi iyi analiz etmeli ve hedef kitlenin egitim durumunu goéz Oniinde

bulundurmalidir.

4.3. Oneriler

Bu boliimde ¢alismanin literatiir ve uygulama boliimlerinden elde edilen verilerden ve
bu verilerden ¢ikan sonuglardan hareketle ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur. Bu 6neriler

Tiirkiye“de kullanici taniklig1 ve uzman tanikligi reklamlarinin kullanimu ile ilgilidir.

Arastirma i¢in tasarlanan basin ilanlarinda kullanilan uzman ve kullanici roliindeki
oyuncunun kadin oldugu belirtilmisti. Arastirmay1 farkli bir boyuta tasiyabilmek adina,
kullanilan karakterlerin erkek olmasi durumunda nasil bir tablonun ortaya ¢ikacagini
tahmin etmek veya kestirmek giic. Bu da bagka bir arastirmaya yol agabilecek nitelikte
bir soru olarak ele alinabilir. Bu ¢alisma dogrultusunda aklinda soru ya da sorular
beliren arastirmacilarin bu konuyu da gbéz onilinde bulundurmalar literatiir acisindan

anlamli olacaktir.

Bir bagka acidan bakildiginda, bu calismada kullanilan {iriin dis macunuydu. Kullanici
taniklig1 ve uzman taniklig1 karsilagtirmasinin farkli tirtinler i¢in de yapilmasi literatiirii

zenginlestirmek adina anlamli olacaktir.

Markalar, hangi taniklik tiirlinii kullanacaklarina, {iriinlerinin hedef kitlesini gdz 6niinde
bulundurarak karar vermelidirler. Uriinlerini tiiketiciyle uzman ya da kullanict
vasitastyla ulastirmak istediklerinde, hedef kitlenin oOzelliklerini ve ozellikle egitim
durumlarin1 g6z oniinde bulundurmalidirlar. Hatta bazen tanikli reklam kullanmanin

dogru bir yontem olup olmadigin1 da diistinmelidirler.
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Markalar reklamlar1 i¢in taniklik tiirlinii segerlerken, tiiketicilerin, 6zellikle de egitim
durumu yiiksek olanlarin  reklamm her tiirlisiinin  kandirmaca oldugunu
diisiinebileceklerini géz Oniinde bulundurmalidirlar. Dolayisiyla, tanikli reklamlarda
kullanilan kisiler, gercek kisiler olmalidir. Yani, oyuncu olmamalidirlar. Reklamlarda
verilen bilgiler de iyi analiz edilmelidir, dogruluklar1 tartisilmaz olmalidir. Hem
taniklarla ilgili; hem de reklamin genelinde hangi bilgilerin ne sekilde verilmesi
gerektigine dikkat edilmelidir. Ciinkii tiiketicinin bu bilgileri sorgulayabildigini

diistinmek gereklidir.

Bu calismada ortaya c¢ikan sonuglarin genellenemeyecegini belirtmek gerekir. Bu
calisma yalnizca basin ilanlar1 6zelinde yapilmistir. Diger, ortamlara da tasinmasi
gereklidir. Ayrica bu ¢alismada Orneklemin evreni temsili s6z konusu degildir. Ele
alman reklamlar tizerinden daha fazla katilimcinin olacagi farkli ¢alismalar yapilarak
daha dogru sonuglar elde edilebilir. Bu ¢alisma, bahsedilen ¢alismalar i¢in 151k tutucu ve

yol gosterici bir niteliktedir.

Tiim bunlarin 15181nda, agactan diisen tiiketici; ona “ben de agagtan diistim” diyen
kisinin gercekten agagtan diistiigline inanmiyor, bilgisine giivenmiyor. Tiiketici,
Nasreddin Hoca’nin aksine doktoru beklemeyi ve dinlemeyi yegliyor. Markalar ve

reklam yazarlari, bunu unutmamalidirlar.
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Ek 1. Uzman Tamkh@ Reklam

SAGLIKLI DISLER,

“Crest Whitening Scope ile bembeyaz &
dislere ve saglikli glilislere sahip olun”*

*Sahika Deniz DOGRUKOL
Dis Hekimi

est
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Ek 2. Kullanic1 Tanikhgi Reklami

SAGLIKLI DISLER,
SAGLIKLI GULUSLER

WHITENS, !ﬁim@m L

Crest

VLIS (-’169)
fwom;wn(mryr g fI:/u//u@ ( I

“Crest Whitening Scope ile bembeyaz
dislere ve saglikli gtilislere sahip olun”*

*Sahika Deniz DOGRUKOL
Ev Hanimi

CCre=est
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Ek 3. Anket Formu

Bu anket Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Reklamcilik ABD
ogrencisi Ars. Grv. Emrah Giilmez tarafindan yiiksek lisans tezi icin yapilmaktadir. Kisisel

bilgileriniz tamamen sakli tutulacaktir. Anketteki 12 soru i¢in cevaplama siiresi, basin ilaninin

incelenmesi de dahil olmak tizere yaklasik olarak 10 dakikadir. Katiliminiz igin tegekkiir ederim.

Kesinlikle
Katihyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Bu reklam
ihtiyag
duydugum
bilgiyi
sagliyor.

Bu reklam,
bilgilenmek
icin iyi bir
kaynaktir.

Bu reklam
hosuma gitti.

Bu reklam,
beni rahatsiz
etti.

Bu reklamdaki
icerik genel
olarak sinir
bozucu.

Bu reklam
giivenilirdir.

Bu reklami
satin alma
kararimda
referans
kaynagi olarak
kullanabilirim.

Bu reklam
yanilticidir. *

Bu reklam
ilgimi ¢ekti.

Bu reklam
sevdim.

Reklamin
kaynagini
giivenilir
buldum.

Reklamin
kaynagini
inanilir
buldum.
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Hangi sikhikla dislerinizi fir¢caliyorsunuz?

Giinde2-3
Giinde 1
Haftada 2-3
Haftada 1
Nadiren

N O O B |

Ne kadar siklikla dis doktoruna gidiyorsunuz?

[0 Diizenli
[J Nadiren/Mecbur kaldik¢a

Egitim Durumunuz (En son bitirdiginiz okul):

Dogdugunuz yil:

Cinsiyetiniz:

*Ters kodlanmistir. Katilimeilara uygulanan ankette “ters kodlanmustir” ibaresi yer almamaktadir.
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