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OZET

Bu arastirmanin amaci, digiik ilgilenim driinlerine ait markalarin farklt kullanim  sikligs
diizeylerinde reklamlarin begenilmesi veya begenilmemesi seklindeki reklam tutumlarinin marka
tutumlarint nasil sekillendirdigine aciklik getirmektir. Bu konunun arastirdabilmesi icin disiik
ilgilenim dranlerine ait markalar ve onlarin reklamlarini kapsayan bir deney tasarlanmustir.
Verilerin analizi gostermistir ki, reklamlarin begenilme diizeyi arttikca, marka tutumlarinin
olumluluk diizeyi de artmaktadir. Ayrica, digiik ilgilenim trtnlerine ait markanin kullanim sikligs
arttikca, reklamin begenilmesi veya begenilmemesinin marka tutumlarinda 6nemli bir degisiklik
yaratmadigi, buna karsin marka daha Onceden denenmemisse reklamin begenilmesi veya
begenilmemesinin marka tutumunu gorece daha fazla etkiledigi sonucuna varimustir.

Anahtar Kelimeler: Reklam tutumu, reklamin begenilmesi, marka tutumu, kullanim siklig1,
tiiketici ilgilenimi.

ABSTRACT

The aim of this study is to reveal how attitudes towards advertisements (liked and not liked)
for brands of low-involvemement products are shaping brand attitudes at different usage
frequency levels. For this purpose, an experiment has been designed that included brands of low-
involvement products and their advertisements. The analysis of the data has shown that positivity
levels of the attitude towards brands are increasing with the likeability level of the ad. In addition,
it has been concluded that on brands of low-involvement products, with increasing usage
frequency, the likeability of the ad did not lead to any significant change in brand attitude, but if
the brand had been tried out previously, the likebility of the ad influenced the brand attitude
relatively more.

Keywords: Advertising attitude, Advertising likeability, Brand attitude, Usage frequency,

Consumer involvement.

GIRIS

Reklamin en 6nemli hedeflerinden biri hedef kitlede olumlu marka tutumu
yaratmaktir. Bu amaca ulagsmay1 etkileyen faktdtlerden biri reklamin begenilme
duizeyidir. Reklami begenme olumlu bir reklam tutumudur. Pek ¢ok arastirmaya
gore, begenilen reklamlarin begenilmeyen reklamlara gére daha olumlu marka
tutumlart yaratir (Biel ve Bridgewater, 1990; Walker ve Dubitsky,1994; Stapel,
1994; Gietl ve Satzinger, 2000; Decock ve De Pelsmacker, 2001; Joyce, 2004,
Biel, 2004). Bazi yazarlara gére de, begenilmeyen reklamlar da ayni olumlu
marka tutumunu saglayabilmektedir (Zeitlin ve Westwood 1986; Moore ve
Hoening, 1989; Homer ve Yoon 1992). Bu calisma genelde disik ilgilenim
triinlerine ait markalar s6z konusu oldugunda reklam tutumu ve marka tutumu
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iligkisine, daha &zelde ise reklamin begenilme diizeyinin marka tutumu tzerinde
nasil bir degisime neden oldugu konusuna odaklanmistir.

Burada 6nemli diger bir nokta markanin/urinin daha 6nceden denenmis
olup olmamast ya da kullanim sikligt konusudur. Bir géruse gore, trtin/marka
o6nceden denenmemigse reklamin begenilmesi tlketicilerin marka tutumlari
lizerinde ¢ok 6nemli bir etkiye sahiptir. Markanin ilk defa alinip denenmesini
saglayan, begenilen reklamin yarattigi olumlu marka tutumudur. Tiketicinin
strekli kullandigt markalar s6z konusu oldugunda, reklamin begenilmesinin ya
da begenilmemesinin o kadar biyiik bir etkisinin olmadigt savunulmaktadir
(Brown ve Stayman, 1992; Kempf ve Smith, 1998; Ehrenberg, 2004).

Bu arastirma dustik ilgilenim Urtnlerine ait markalar ve onlarin reklamlart
g6z Oniine alinarak yuritilmistiir. Tiketicinin sahip oldugu ilgilenim seviyesi,
onun reklam iletisiminden aldigt her tirlii bilgiyi isleme seviyesini etkiler. Farkl
bilgi isleme seviyeleri ise reklam ve marka tutumu olusumu sireclerini farkl
bicimlerde etkiler (Mitchell, 1980; 1981). Tlgilenim diisiikse, bilgi isleme seviyesi
de disik olur. Bu durumda begenilen bir reklam begenilmeyen reklama kiyasla
daha olumlu marka tutumu saglayabilir. Tersine tiiketicinin triinle ilgilenimi
yuksekse, reklam mesajint islemek icin ayirdig dikkat kapasitesi artar. Boylece
tiketici ayrintih bir bilgi isleme siireci isletit. Bu durumda reklam unsurlart
yerine, markanin 6zellikleri ile ilgili bilgilere dikkat edilir. Bu durumda tiiketici,
reklami begenmemis bile olsa, marka tutumunun olumlu olmast ihtimali
yuksektir (Chaiken, 1980; 1987; Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983;
Greenwald ve Leavitt, 1984; Maclnnis ve Jaworski, 1989).

1. REKLAMIN BEGENILMESI VE MARKA TUTUMU

1.1 Reklam Tutumu

Reklam tutumu “bir reklama maruz kalma esnasinda belirli bir reklam
uyaranina olumlu ya da olumsuz bi¢imde cevap verme egilimidir” (MacKenzie,
Lutz ve Belch, 1986: 135; MacKenzie ve Lutz, 1989: 51). Decock ve Pelsmacker
(2001) ise, reklam tutumunu “reklam mesajina maruz kalindiginda pozitif olarak
tepki verme yontinde bir 6n hazirlik” olarak tanimlamaktadirlar.

Yaygin gorise gore reklamlar bilissel ve duygusal olmak tizere iki tiir tepki
olugturur (Homer ve Yoon 1992; Maclnnis ve Jaworski, 1989; Burke ve Edell,
1989; MacKenzie ve Lutz, 1989). Edell ve Burke (1987) ve Shimp (1981)’e gore
de reklam tutumlarinin duygusal ve bilissel olmak tzere iki boyutu vardir.
Duygusal boyut, reklama maruz kalma esnasinda reklamin kisilere yasattig
duygulardir. Ornegin  reklam sayesinde eglenmek, bikkinlik  duymak,
sinirlenmek, harekete ge¢me istegi duymak vb. Biligsel boyut ise kisilerin
reklama maruz kalma esnasinda reklam Ozellikleri hakkindaki yargilari,
cikarimlari, tanimlamalarini ifade eder.

Tutumlar da tek boyutlu yapilar olmadigt ve tutumlarin da duygusal ve
bilissel boyutlart oldugu icin, tutum degisimi sadece tutumlarin altinda yatan
kanidlart (bilissel boyutu) degistirerek saglanamaz (Ray ve Batra, 1983: 544).
Dolayisiyla reklam tutumlarinin olugsmasinda duygularda ¢ok 6nemlidir. Daha
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da Onemlisi marka tutumlarinin degistirilmesi icin sadece reklam tutumunun
bilissel boyutunun etkilenmesi yeterli olmayabilir.

1.2. Bir Reklam Tutumu Olarak Reklamin Begenilmesinin Reklam
Etkililigindeki Roli

Reklamin etliliginin degerlendirilmesinde “begenilme”nin bir kriter olup
olamayacagi, begenilen reklamlarin begenilmeyenlerden daha etkili olup
olmadigt konusu reklam endustrisinde ve akademik literatirde bir stredir
tartsiimaktadir (Zeitlin ve Westwood, 1986; Biel ve Bridgewater, 1990; Haley
ve Baldinger, 1991; Stapel, 1994; Walker ve Dubitsky, 1994; Biel, 2004).

Reklam Arastirma Kurulusu (ARF)” nun 1990°da gerceklestirdigi Metin
Aragtirmast Gegerlilik Projesi’nin (Copy Research Validity Project) en sasirtict
sonuclarindan biri, reklamin begenilmesi ile ilgili Slgilen tepkinin, satis
etkililiginin en iyl kestirimcisi oldugudur. Bu c¢alismada, basit bir ‘reklam
begenilme (sevimlilik) skalasr’nin satis sampiyonlarinin yizde 87 oraninda
kestirebildigi gorilmistiir. Bu da reklamin begenilmesini, aralarinda ertesi giin
hatirlanma, ikna ve ana fikrin hatirlanmast da olan test edilmis bir cok 6lcimden
daha bagarili bir belirleyici yapmaktadir (Biel, 2004: 103). Boylece reklamin
begenilme diizeyinin Sl¢tlmesi reklamin etkinliginin 6nceden tahmin edilmesi
i¢in yapilan diger 6lgtimler arasinda yerini almis bulunmaktadir.

Decock ve De Pelsmacker (2001), eger reklam tiiketicilerde pozitif duygular
uyandiriyorsa  pozitif reklam tutumu olustugunu, bunun da reklamin
begenilmesi ile ayni anlama geldigini, reklamin begenilmesinin ise markanin
begenilmesine yol actigini ve en sonunda satin alma niyetinin ortaya ciktigint
iddia ederler. Walker ve Dubitsky (1994: 9) de porzitif reklam tutumunun
tiketiciyi reklami  yapilan markaya karst pozitif tutuma gotirdiglne
inananlardandir. Haley ve Baldinger (1991;12) de reklamin begenilmesi ile satis
arasinda giiglii bir bag oldugunu iddia eder. Insanlarin rahatsiz edici buldugu
halde satis etkisi saglayan reklamlar bulunsa da, genellikle satis arttiran reklamlar
begenilen reklamlardir. Begenilen reklam, markaya karst tutumlarin duygusal
bilesenini etkileyerek ikna edici olmaktadir. Tiketici reklami begenirse basit bir
sartlanma siireci devreye girerek markayt da begenmeye itilmektedir (Biel ve
Bridgewater, 1990: 38).

Tartismanin diger ucunda begenilmeyen reklamlarin da ikna edici olduguna
inanan aragtirmacilar vardir. Zeitlin ve Westwood (1986: 37)’a gére reklam
kampanyalari negatif duygulart kullanarak da yeterince basarili olabilmektedirler.
Bazen tiketiciyi sinir eden reklamlar markanin kullanimindan elde edilecek
yarart kat kat fazla gostererek etkili olabilmektedir. Sinir bozucu bir reklam
tonlamast ile optimum basart saglanmasi riinin reklamdaki iddiast ve negatif
duygunun gecici yakinligina baghdir. Begenilmeyen reklamlarinda ikna edici
olabilecegini savunan diger bazi yazarlar (Moore ve Hoening, 1989: 586; Homer
ve Yoon, 1992: 30) negatif duygularin da ¢ogu zaman tutum ve davranis
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu, hatta bazen negatif duygularin daha
uyarict olabildigini sGylerler.
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Begenilmedigi halde ise yarayan reklamlarin biyik ¢ogunlugu haber veren
bilgilendirici reklamlardir. Haberler ve giintin olaylarini konu alan programlar
eglenmek icin degil verdikleri bilgi icin izlenmektedir. Ayni seyin haber
reklamlar icin de gecerli olduguna dair kanitlar belirmeye baslamustir. Reklam
degerli bilgiler aktardigt strece, bu deneyimden ille de hoslanmak
gerekmemektedir. Bu durum hosa gitmeyen bazt reklamlarin neden ige
yaradiklarint agiklamaktadir (Suthetland ve Sylvester, 2004: 127).

1.3. Marka Tutumu

Marka tutumu, “tiketicinin #rini kapsamli bigcimde degerlendirmesi”
(Kempf ve Smith, 1998: 328), “tutum bilesenleri paralelinde bir markanin
degerlendirilmesi” (Uztug, 2003: 33), “tiiketicinin markaya karst duygu ve
dustinceleri” (Gilsoy, 1999: 53) olarak tanimlanmustir.

Ray ve Batra (1983: 544) da markaya karsi tutumun iki bilesene sahip
oldugunu savunmaktadir: Birincisi marka hakkindaki inanclardan etkilenen
bilissel bilesen; ikincisi de, markayr begenmek, sevmek, yakinlik duymak gibi
duygulart barindiran duygusal bilesen. Eger tiketicinin marka &zelliklerine dair
bilgisi azsa ve bu bilginin islenmesi icin gereken bilgi isleme ¢abast distk ise, o
zaman marka tutumlarinin  belitlenmesinde  begenmenin gbrece Gnemi
artmaktadir. Bagka bir deyisle, disik ilgilenim durumunda marka tutumlarinin
bi¢imlenmesinde duygularin roli daha 6nemli olmaktadir.

Tletisim kampanyalari tiiketicinin duygularini etkilemeyi amag edinerek,
siklikla trtn hakkindaki argimanlara ¢ok az yer vererek ya da hi¢ yer
vermeyerek duygusal reklam icerikleri kullanirlar. Bazen de iriinin
dayanikliigini ve dstin niteliklerini anlatan giigli argimanlar kullanurlar
(Pelsmacker, Geuens ve Van den Bergh, 2001: 64). Burada belitleyici etken
titketicinin ilgilenim seviyesi olabilir. Tiketicinin driinle ilgilenim seviyesinin
distik oldugu biliniyorsa, marka tutumunun duygusal bilesenini etkilemeye
yonelik reklamlar yapilabilir. Tiketicinin ilgilenim seviyesinin yitksek olduguna
inaniliyorsa biligsel bilesenin etkilenmesine yonelik reklamlar daha etkili olabilir.

1.4. Reklam Tutumu ve Marka Tutumu Iligkisi

Bir c¢ok arastirma tiketicilerin reklam tutumlarinin marka tutumlarini
etkiledigini tespit etmistir. Begenilen bir reklam olumlu marka tutumuna ve
satin alma niyetine gotiriir (Mitchell ve Olson; 1981; Lutz, MacKenzie ve
Belch, 1983; MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986; Mitchell, 1986; Park ve Young
1986; Edell ve Burke, 1987; Muehling ve Laczniak, 1988; Maclnnis ve Jaworski,
1989; Burke ve Edell, 1989; Homer Yoon, 1992; Biel ve Bridgewater, 1990;
Stapel, 1994; Walker ve Dubitsky, 1994; Geuens ve Pelsmacker, 1998; Kempf
ve Smith, 1998; Decock ve Pelsmacker, 2001). Bazt yazarlar reklam tutumlarinin
marka tutumlarini distik tiiketici ilgilenimi s6z konusu iken etkiledigi goriistini
(Petty, Cacioppo ve Schuman, 1983; Muehling ve Laczniak, 1988)
benimsenmisse de, bazilari hem disik hem de yiksek tiketici ilgilenimi
durumlarinda reklam tutumlarinin marka tutumlarini  etkiledigi sonucuna
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varmustir (Lutz, MacKenzie ve Belch, 1983; MacKenzie, Lutz ve Belch,1986;
Park ve Young 1986; Maclnnis ve Jaworski 1989).

Eger tuketiciler belirli bir trlin kategorisi icinde bazt markalarin esit olarak
farkina variyorsa, onlart degerlendirir ve marka tercihini bu degerlendirmelere
dayandirir. Bu degerlendirmenin neticesine ‘marka tutumu’ denir. Marka tutumu
bir tiiketiciye gére bir markanin alglanan degeridir. Bir pazarlamaci 6nce
mevcut marka tutumunu ve algilarini arastirmalidir. Eger bir marka tutumu
yoksa ve insanlar marka yararlarinin farkinda degilse, 6nce bir marka tutumu
yaratmaya odaklanmak gerekmektedir. Eger vasat, orta halli bir marka tutumu
varsa bu giiclendirilmelidir. Tutumlari gelistirmek satin alma stkliginin artmasini
saglar ve misteri sadakati yaratabilir. Cok olumlu bir marka tutumu varsa
musteri sadakatinin devam etmesi i¢in olumlu marka tutumu korunmalidir (De
Pelsmacker, Geuens ve Van den Bergh, 2001: 124). Uriin &zellikleri, fiyat,
dagiim vb. diger sartlar birbirine cok yakin hatta esit oldugunda, yizlerce
markanin rekabet ettigi piyasadaki basabas yarista bir at bast 6ne gecmeyi
saglayacak sey belki de reklamin begenilmesidir (Sutherland ve Sylvester, 2004:
128-129).

Bu ytizden reklama verilen duygusal tepkiler 6nem kazanmaktadir. Maclnnis
ve Jaworski’ye gore (1989) reklamdaki goériintii unsurlar, reklamdaki dikkat
cekici diger isaretler, reklam mesajinin ikna yetenegi, tiiketicinin reklami izlerken
kurdugu hayaller vb. reklama verilen duygusal tepkileti dogurabilir. Bu duygusal
tepkiler bazen kisi farkinda olmadan kendiliginden olusabilir. Bazen de kisinin
bilincli bir bicimde biligsel kaynak ayirmasini gerektirebilir. Hangi yolla olusmus
olursa olsun duygusal tepkiler reklam tutumunu dogrudan bi¢imlendirir. Bu da
marka tutumlarina yansir.

1.5. Markanin Kullanim Siklig1, Reklamin Begenilmesi ve Marka
Tutumu Iligkisi

Uriiniin yeniligi reklamin begenilmesinin marka tutumlarina etkisinin ne
kadar olacagini belirleyen 6nemli bir etkendir. Brown ve Stayman (1992)’a gére
piyasaya yeni ¢ikan ve tanimnmayan uUrinlerin reklamlarinin begenilmesi bu
Urunler icin olusacak marka tutumu Uzerinde oldukea etkilidit. Daha 6nceden
bilinen trtnlerin reklamlarinin begenilmesi ise marka tutumu tzerinde daha az
ctkilidir.

Kempf ve Smith (1998:329) de marka tutumunun tek belirleyicisinin reklam
tutumu olmadigr goriisiinii savunanlardandir. Uriiniin denenmesi de en az
reklam tutumu kadar marka tutumu tzerinde belirleyicidir. Oncelikle reklam
kanilarinin olusmasinda reklamin icerik (reklamdaki iddialarin giicti), glivenilirlik
(reklamdaki iddialarin inandiriciligt) ve uygulama (layout, resim, fotograf vb)
gibi reklam alt unsurlarinin hepsi etkilidir. Reklam tutumu bu alt reklam
elemanlarinin degerlendirilmesinin bir toplami olarak gorillmektedir. Tiketiciler
reklama maruz kaldiktan sonra gecici bir marka tutumu olustururlar. Yazarlar,
bu gecici marka tutumuna ‘reklam tabanlt marka tutumu’ demektedir. Uriini
denemeden 6nce marka bilgisinin elde edilebilecegi en gliclii kaynak reklamdir.
Eger reklam alt elemanlart bir biitiin olarak pozitif bicimde degerlendirilmigse
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yani reklam kanilar pozitifse pozitif bir reklam tutumu olusur. Reklama maruz
kalmanin ardindan reklam kaniarinin yaninda marka kandart olusur. Pozitif
reklam tutumu da pozitif marka tutumu olusturur ki béylece tiiketici en azindan
bir kere triini alip denemeye ikna olur. Kesin ve kalict marka tutumu ise reklam
sayesinde iiriin bir kere alinip denendikten sonra olusur. Uriinii denedikten
sonra marka Ozellik kanilari, denemenin sonucuna dair kanilar ve haz alma ve
uyartlma gibi duygular ortaya c¢ikar. Bunlarin hepsi matka performanst
degerlendirmesini etkiler. Reklam tutumu sayesinde olusan reklam tabanli
marka tutumu ve denemenin sonucunda olusan marka performansi
degerlendirmelerinin ikisi birlikte kesin ve kalict marka tutumunu olusturur.

2. TUKETICI ILGILENIMI VE REKLAM ETKILILIGI

2.1. Tiiketici Ilgileniminin Tanimlanmasi

Reklamciliga iliskin son dénem kuram ve modellerin temel kavraminin
“ilgilenim” (involvement) oldugu soylenebilir (Uztug, 2003: 176). Ingilizce
“Involvement” kelimesi dilimize “ilgilenim” (Odabast ve Barts, 2003; Odabast
ve Oyman, 2004), “ilginlik” (Uztug, 2003) ve “katthm” (Gilsoy, 1999) olarak
cevrilmistir.

Tiketici ilgilenimi, ¢ok genel anlamda, “tliketicilerin triinler, reklamlar ve
satin alma davranigt gibi tiketim surecinin farkli yonlerine katilma (zihinsel
olarak) diizeyi” olarak tanimlanir (Broderick ve Mueller, 1999: 97). Zaichkowsky
(1986:4)’ye gore, kisi izledigi reklam, bir triin ya da bir satin alma kararim
kendisi ile ilgili olarak algiladigt zaman ilgilenimin varligindan bahsedilmektedir.
Kisi, kendisi ve sayilan bu ti¢ konudan biri/birkact arasinda bir bag hisseder.
Reklami kendisi ile baglantili hissederse ona karst bir tepki gdstermeye motive
olur. Uriinii kendi ihtiyaglart ve degerleri ile baglantili hissederse iiriin
hakkindaki bilgilerle ilgilenir. Satin alma karar1 vermesi gerekiyorsa daha
dikkatlice distinmeye motive olur.

Her tiiketicinin bir tiriin/markanin kendisi, reklami ve satin alma karari ile
ilgilenim seviyesi farkli olabilir. Krugman (1965)’a gore ilgilenimin yuksek ve
diisiik seviyeleri vardir. Tlgilenim seviyesinin kisiden kisiye farkliltk gostermesi
karar verme ve bilgi arama aktivitelerindeki kisisel farkliliklara, kisilerin reklama
maruz kaldiklari sirada zihinsel olarak pasif ya da aktif olmalarina, reklamla
sunulan bilgiyi isleme miktarina baghdir (Laurent ve Kapferer, 1985: 41).

Zaickowsky (1986: 6)’ye gore ic tir ilgilenim vardir: reklam (mesaj), Griin ve
satin alma ilgilenimi.

2.2. Uriin Tigilenimi

Bloch (1982: 413) iriin ilgilenimini, “Grtiniin kiside meydana getirdigi ilgi,
uyarilma miktari ya da kisinin trlinle kendisi arasinda duygusal baglanti kurmasi
hali” olarak tanimlamustir. Halihazirda bir satin alma niyeti yokken bile
olugabilen bu ilgilenim tiird algllanan riske degil, Grlintin kisinin ihtiyaglari,
degerleri ile ilgisinin giiciine dayanir. Rothschild ve Houston (1980: 655) bu
ilgilenim tlrtne “strekli ilgilenim” demislerdir. Stirekli ilgilenim, “bir kisinin bir
tritine gosterdigi duruma bagh olmayan, uzun vadeli ilgisi ve diskinligtdir”.
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Buna gore, bir trtin bir satin alma ya da kullanim hedefi yokken bile siirekli
o6neme sahip olarak algilanabilir. Strekli ilgilenim ya da triin ilgilenimi, trin ile
ilgili gecmis deneyimlerin ve giicli inanglarin bir fonksiyonudur.

2.3. Satin Alma Ilgilenimi

Satin alma ilgilenimi Clarke ve Belk (1979) tarafindan “gérev ilgilenimi”
(task involvement), Rothschild ve Houston (1980) tarafindan “durumsal
ilgilenim” (situational involvement), Bloch ve Richins (1983) tarafindan “aragsal
o6nem” (instrumental importance) olarak isimlendirilmistir.

Clatke ve Belk (1979: 313) “gérev ilgilenimi” (task involvement) dedikleri
ilgilenimin bu tirini “satin alma davransini etkileyen bir durumsal degisken”
olarak tanimlarlar. Yazarlara gOre, tliketici o anki 6nemli ve acil amaclant
gerceklestirmeyi sagladigr icin  Uriini veya hizmeti satin almaya karst yiiksek
ilgilenim hissedebilir. Satin alma ilgilenimini belitleyen sey “algilanan risk” ya da
“menfaat miktar”dir. Cunkdi bu risk ve menfaat miktart bir satin alma
durumunda tliketicinin kazanimlarint ya da kayiplarini etkileyen seydir. Risk
algilamast yitksek olursa, en azindan o an i¢in, triin daha 6nemli olarak algilanir
(Bloch ve Richins, 1983; Richins, Bloch ve McQuarrie, 1992).

Rothschild ve Houston (1980)’nin “durumsal ilgilenim” dedigi bu ilgilenim
tiriinde, satin alma sonucunda yitksek menfaatler s6z konusu ise satin alma
gerceklesene kadar bir Urtne/hizmete karst gecici bir ilgilenim duyulabilit.
Menfaat miktarinin biyikligh algilanan riskin bir bilesenidir. Algilanan risk
buytudikge tiketicilerin driin ilgilenimin seviyesi de yikselir. Satin alma bir
defalik olarak tamamlandiktan ve sonuclart belli olduktan sonra tiiketicinin trtin
ilgilenimi azalmaya baglar.

2.4. Mesaj Ilgilenimi

Mesaj ilgilenimi “reklama maruz kalma sirasinda, alicillarin reklamda sunulan
mesaj tzerinde ayrintilandirma yapma derecesi” dir (Muehling ve Laczniak,
1988: 24).

Batra ve Ray (1983: 309) da mesaj ilgilenimi kavrami yerine “mesaj tepki
ilgilenimi” kavramint kullanir ve “mesajin meydana getirdigi bilissel tepkilerin
derinlik ve niteligiyle tanimlanan durumsal ya da gecici hal” ya da “sadece belirli
bir zamanda, belirli bir kisi tarafindan, belirli bir mesaji islenmesine 6zgi son
derece gecici bir hal” olarak tanmmlarlar. Bu belirli bir islenme bigimini
tanimlamak icin kullanidan bir kavramdir. Bu islenme bi¢imi, Griin siniflart, bir
trtin sinifi icindeki markalar, belitli bir markaya uygun mesajlar, mesajti alma
durumlart ve mesajt alan kigilere gére degisir. Bu sebepten mesaj tepki ilgilenimi
strekli bir egilim degildir. Bircok durumsal faktSriin etkilesiminin bir sonucu
olarak gegici bir stire i¢in olusur. Alictnin veya izleyicinin mesaj icerigi ile ilgili
olabilmesini etkileyen bazi faktorler vardir: Alicinin (1) mesaj igerigini isleme
motivasyonu, (2) mesaj icerigi ile ilgilenebilme yetenegi ki bu, alicinin belleginde
bu yeni bilgiyi gerektigi gibi islemeye yetecek 6nceden edinilmis bilgi olup
olmamasina yani kodlama semast olup olmamasina gére degisir (ability), (3) ilgili
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olabilme olanagt ki, bu kisinin i¢inde bulundugu ortamin saglikli bir isleme
yapmaya elverme durumuna gére degisir.

2.5. Ilgilenimin Reklamin Begenilmesindeki Rolii

Begenilen reklamlar tiiketicinin reklama karsi ilgilenim duymasini ve markaya
karst da bir begeni olusmasini, dolayisiyla marka tutumunun glclenmesini
saglar. Unli kisi kullanimi, mizah ve otjinallik gibi teknikler begenilen reklam
yaratmada kullanilan tekniklerdir (De Pelsmacker, Geuens ve Van den Bergh,
2001:53).

Biel ve Bridgewater (1990)’a gbre reklamin begenilmesinden sorumlu birinci
faktor tiketici ilgilenimidir. Tlgilenim reklamlarin begenilmesini iknaya baglayan
en Onemli unsurdur. Begenilen reklamlar insanlarin ilgi duyduklart ve
hatirlamaya deger reklamlardir. Bu yilizden reklamlarin begenilmesi iknayi
arttrabilir. Begenme ve ikna arasinda disik ilgilenim séz konusu oldugunda
bile giiclii bir iliski vardir. Ilgilenim diisiik oldugunda iknada duygusal bilesenler
trun 6zelliklerinin uzun uzun disunilmesinden daha etkilidir.

Buradan ¢ikan sonuca goére, tiketici trtnle silgilenimi yiksek oldugunda
(6zellikle yogun caba Urlnd, yiiksek ilgilenim gerektiren triinler s6z konusu
oldugunda), yogun bir bilissel faaliyete girismektedir ve dolaysiyla duygusal
bilesenlerin 6nemi azalmaktadir. Béyle bir durumda iknanin  reklamin
begenilmesine dayanmast olasiligi daha disiktir. Tlgilenim seviyesi disiik
oldugunda ise tiiketicinin biligsel isleme yapma motivasyonu da distik olur. Bu
yuzden mesajin iceriginin degetlendirilmesi ve ayrintilandirilmast giiclesir. Boyle
durumlarda daha ¢ok reklamdaki cevresel ipuclari degerlendirilir (Pett ve
Cacioppo, 19806; Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983) ya da kestirme yollara
(Chaiken, 1980; 1987) basvurulur. Bu yiizden reklamcilarin duygulara dayanan
reklamlara tiiketici Griin kategorisi ya da marka ile diigiik ilgilenime sahip oldugu
zaman ihtiya¢c duymast daha olasiliklidir. Cinkd bu kisiler yogun bir disiinme
sireci sonunda olusmus marka tutumlarina sahip olmayabilitler. Bu etki
Ozellikle driin yasam dongiisinln olgunlasma evresindeki drtinler icin gegerli
olabilir.

2.6. Reklamin Igleyiginde Ilgilenimin Rolii

Tiketicinin reklama ya da bir iletisim mesajina nasil tepki verecegini
kestirmek genellikle zordur. Bu konuda farkli faktérler etkili olur: Uriintin
Ozellikleri, tiketicinin i¢inde bulundugu durum, sosyal, psikolojik ve kultirel
faktorler. Tlgilenim de bu faktorlerden biridir. Reklam teorisyenleri, 1900’
yillarin basindan bugiine cesitli modeller gelistirerek, reklamin nasd isledigi,
titketicinin reklamdan nasil etkilendigi konusuna aciklik getirmeye calismislardir.

Pazarlama iletisimi literatliriinde bu konudaki agiklayict ve baskin teorik
catilardan biri Etkiler Hiyerarsisi Modelleri ya da baska bir isimlendirme ile
Dizisel Modeller’ dir (Fill, 1999; Pickton ve Broderick, 2001). En eski pazarlama
iletisimi modellerinden olan, etkileri 1900’14 yillardan baslayarak 1980’lere kadar
stiren Dizisel Modeller’e gore, tlketici pazarlama iletisimine tepki verirken
bilissel, duygusal ve davranissal basamak olmak tizere t¢ farkli basamaktan
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gecer. Dizisel modellerin en iyi bilinenleri AIDA, DAGMAR, Lavidge ve
Steiner (1961)’in Etkiler Hiyerarsisi Model’'dir. Baz1 yazarlar 1980’lerin basinda
gelistirilen Rossiter Percy ve FCB Izgarast modellerini de Dizisel Modeller
arasinda sayar (De Pelsmacker, Geuens ve Van den Bergh, 2001:60). Pickton ve
Broderick (2001:260)’a gbre, Ehrenberg (2004)’in ATR modeli de sirali etki
o6ngoren Dizisel Modeller arasinda yer almalidir. Krugman (1965)in Disik
Tigilenim Ogrenme Modeli de AIDA, DAGMAR ve Etkiler Hiyerarsisi
Modellerine alternatif getiren ama yine de onlar gibi hiyerarsik bir etki 6ngéren
bir model oldugundan Dizisel Modeller arasinda sayilabilir. Dizisel modeller
arasinda goOsterilmekle beraber Percy ve Rossiter (1992) ve Vaughn (1980)
modellerinde ilgilenim konusuna 6énem vermislerdir. Vaughn bilissel, duygusal,
davranigsal basamaklarin dizilisini, hem diisik hem yiiksek ilgilenim durumuna
gore yeniden diizenlemistir.

Dizisel modeller uzun sire etkili olmus, 1980’lerden sonra ise tutum olusum
ve degisimi sireci reklam etkililigi modellerinde agirlikli bir yer kazanmaya
baslamistir. Daha sonraki arastirmalar reklam karaktetleri ile hatitlama, tutum,
satin alma niyeti tasima arasinda yakin bir iliski bulundugunu ancak hatirlama
ile tutum arasinda bir iliski bulunmadigini géstermistir. Bu durum uygulamada,
bilissellik, etkileme (duygu) ve davranig asamalari arasinda tam bir hiyerarsinin
bulunmadigini  ortaya koymaktadir. Nitekim satin  alma davranisinin
gerceklesmesinde, inanglar ve tutumlar tizerinde oldukea etkili olan deneyimin
de 6nemli bir rolii vardir (Tosun, 2003: 5). Ozellikle Petty ve Cacioppo
(1986)nun  gelistirdigi ~ Ayrintilandirma  Olasiigt  Modeli ve Chaiken
(1980;1987)’in  gelistirdigi Kestirme veya Sistematik Distinme Modeli, son
donemde gelistirilen reklam/marka tutumu, tiketicinin bilgi isleme streci ve
ilgilenim merkezli reklam etkililigi modellerine esin kaynagi olmustur. Bu iki
model kisilerin bir mesajdaki bilgiyi nasil isledigi ve tutum degisiminin buna
gore nasil gerceklestigi konusu tzerinde durmaktadir. Bu ylizden modeller birer
ikna modeli olarak anildiklar gibi, birer bilgi isleme siireci modeli olarak da
anilmaktadir (Meyers-Levy ve Malaviya, 1999; Maclnnis ve Jaworski, 1989). Son
dénem reklam modellerinin ¢ogu Sosyal Psikoloji literattiriine ait bu iki modele
atifta bulunmaktadir.

1980lerden  sonra olusturulan reklam  etkililigi modelleri dikkatle
incelendiginde modellerin merkezinde ilgilenim konusunun yani sira tiiketici
bilgi isleme siireci konulart yer alir. Ayrica ilgilenim seviyesi ve bilgi isleme
sirecinin niteligine goére reklam ve marka tutumlarini nasil bir etkiledigi
arastirilan bir baska konudur. Modellerin ortak noktast sudur: Tuketicinin
ilgilenim seviyesi ve tird bilgi isleme siirecinin derinligini etkiler. Bilgi isleme
surecinin derinligi de reklam/marka tutumlarini etkiler. Mitchell (1980, 1981)
yiksek ve dustik ilgilenim durumlarina gére tiiketicinin bilgi isleme strecinin
farklt sekillerde isledigine ve bunun sonucunda tutum olusumlarinda da
farkliliklar olduguna dikkat cekmektetit. Greenwald ve Leawitt (1984),
titketicinin bilgi isleme stirecinde dikkatin belirleyici roltine, dikkat tizerinde ise
ilgilenimin etkisine vurgu yaparak, tutumlarin dayanikliiginin buna gore
degisiklik gosterdigini anlatmaktatir. Maclnnis ve Jaworki (1989) tiiketicinin
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bilgi isleme yetenegi, olanaglt ve motivasyonu ile beraber ihtiyag tiplerinin de
titketici bilgi islemesini etkiledigini ve bu yilizden tiketicinin reklam ve marka
tutumlarinin da farkli bicimlerde olustugunu savunmaktadir. MacKenzie ve
Lutz (1989), reklam tutumunun marka tutumunu etkileme bigimlerini Dortli
Reklam Etkime Mekanizmast Modeli ile gosterit.

Literatiirde en ¢ok géze carpan 1980 sonrasina ait bu modeller daha genis
olarak incelenerek reklam tutumu ve marka tutumu iliskisi, ilgilenimin bu
iliskideki ve tiketici bilgi isleme stirecindeki rolii daha iyi anlagilabilir.

3. AMAC VE YONTEM

Arastirmanin amact, reklamm begenilmesi ve markayr kullanma sikligs
faktorlerinin - markaya yonelik tutumlarin  degisimindeki roliindi  ortaya
koymaktir.

Bu amag dogrultusunda arastirmanin cevabini aradifl Gi¢ soru ve test etmeyi
amagladig1 ti¢ hipotez vardir.

Arastirma Sorusu 1: Reklamin begenilmesi ile marka tutumlar arasinda
anlamlt bir iliski var midir?

Hipotez 1: Reklamin begenilmesi ile marka tutumu arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Arastrma Sorusu 2: Reklamin begenilme dizeyine baglt olarak marka
tutumunun tekrarl 6lcimleri arasinda anlamli bir farklilik var midir?

Hipotez 2: Reklamin begenilme diizeyine baglt olarak marka tutumlarinin
tekrarlt Slgimleri arasinda anlamli farkliliklar vardir. Reklamin begenilme diizeyi
arttikca, tekrarlt Slcimlerde marka tutumlart da artmaktadir.

Arastrma Sorusu 3: Reklamin begenilme diizeyine baglt olarak marka
tutumunun tekrarlt Olclimlerinde gbzlenen degisim farkli kullanma sikligt
gruplart arasinda anlamli bir farklilik géstermekte midir?

Hipotez 3: Reklamin begenilmesine bagl olarak marka tutumunun tekrarlt
Olctimlerinde gozlenen degisim, farkli kullanma sikligi gruplart arasinda anlaml
bir farkliik gosterir. Markayr kullanma sikligt arttikca, marka tutumlarindaki
reklamin begenilme diizeyine bagl degisim azalmaktadir.

Bu arastirmanin verileri Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi ogrencileri
arasindan segilen Srneklemde yapilan bir deneyle elde edilmistir. Arastirmanin
evrenini 2004—2005 dgretim yili Bahar déneminde Selcuk Universitesi Tletisim
Fakultesinde okuyan 6grenciler olusturmaktadir. Deneye bu evrenden tesadufi
olarak segilen 120 égrenci alinmistir. Orneklemdeki deneklerin 56’s1 kiz, 64’
erkektir. Deneklerin yaglart 17 ile 21 arasinda degismektedir. Deneklerin
hepsinin 6grenci olmalarindan dolay: gelir grubu olarak da homojen bir yapt s6z
konusudur.

Deneyde reklamin begenilme diizeyinin marka tutumlari degisiminde bir
roli olup olmadigr gézlenmek istenmektedir. Bunun icin deneklere bir reklam
kusaginin  izlettirilmesi gerekmektedir. Deneklere izletilecek reklamlarin
seciminde en oOnemli kriter, reklamlarin hepsinin disik ilgilenim dring
markalara ait olmast gerekliligidir. Yiksek ilgilenim Griinlerine ait markalarda
reklam gosterimine baglt tutum degisimini gérmek ¢ok fazla sayida gosterim
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tekrarini gerektirebilmektedir. Bunun yaninda yiksek ilgilenim trlinleri de
durumdan duruma, kisiden kisiye degisiklik gosterebilmektedir. Bir markanin
her bir denek icin ylksek ilgilenim urind olup olmadigint tespit etmek
zorunlulugu dogmaktadir. Bir tGrintin dastk ilgilenim Griini olup olmadigina
karar vermek nispeten daha kolaydir. Bu trtnler disiik fiyatls, cok ytksek risk
tagimayan, her yastan, her gelir grubundan kisinin sahip olup kullanabilecegi,
cok stk tiiketilen ve ambalajli Griinlerdir. Ayrica, disik ilgilenim triinleri ve
yuksek ilgilenim trtinleri icin marka tutumu olusum stirecleri birbirinden farkl
sekilde islemektedir. Bu sebeplerden dolay1 calismaya sadece dusiik ilgilenim
triinlerine ait markalar dahil edilmistir.

Deneklere izletilecek reklam kusagini olusturmak igin, 2005 Mayis ayinda iki
haftalik stre icerisinde prime-time yayin kusaginda ulusal televizyonlarda
yayinlanan reklam kusaklarindan video kaydi yapilmustir. Yapilan kayitta yer alan
reklamlar arasindan dustk ilgilenim triinlerine ait yedi markanin reklami tespit
edilmistir. Reklamlar Knorr Mayonez ve Ketcap, Yayla Yogurt, Sprite, Oust
Oda Spreyi, 8X4 Deodorant, Dove Nemlendirici ve Pepsi markalarina aittir.
Secilen yedi reklam aynt sira ile birbiri ardina bir reklam kusagi olusturacak
bicimde montajlanmistir. Olusturulan reklam kusagt piyasadan satin alinan bir
sinema filmi CD’sinin ilk 20 dakikasindan sonraya, ortasina ve filmin
bitmesinden 20 dakika 6nceye olmak tizere G¢ defa yerlestirilmistir.

Analizde kullanilacak verilerin toplanmast icin bes boélumlik bir test
diizenlenmistir. 11k test deneklerin reklam gosterilmeden énce, deneye alinan
yedi markaya karst tutumlarini Slgmeye ve séz konusu markalart kullanma
sikhigint belirlemeye yoneliktir. Bir reklam tutumu 6lgeginin yer aldigi ikinci test,
reklam kusagi bir kere izlettirildikten sonra deneklerin reklam tutumlarini
6lemek amaciyla diizenlenmistir. Tkinci testin hemen arkasindan uygulanan
Gclincti test reklam kusaginda yer alan markalara karst tutumu Ol¢meye
yoneliktir. Reklam ikinci ve ugiincli kere izlettirildikten sonra da marka
tutumlarint  6lgmeye yonelik iki test daha duzenlenmistir. Bdylece deney
boyunca marka tutumlarini Slgmeye yonelik tg, reklam tutumunu Ol¢meye
yonelik bir test deneklere sunulmustur. Marka tutumlarini Slgmeye yonelik
testler icerik olarak birbitlerinin aynidir. Amag reklam kusagt gosterilmeden
once ve tekrarli reklam gosterimleri sonrasinda marka tutumlarini Slgmek ve
degisimleri gérmektir. Reklam tutumlarini Slgmeye yonelik test yalniz birinci
reklam gosteriminden sonra uygulanmistir. Marka tutumunu Slgmeye yonelik
testlerde deneye alinan yedi reklam spotunun ait oldugu markalarin her biri i¢in
doért maddelik yedi noktali bir anlamsal farklilbiklar 6lceginin  (semantic
differantial scale) doldurulmas: istenmektedir. Digerlerinden farkli olarak ilk
testte marka tutumunu Sl¢me skalasinin yaninda kullanma sikligint belirlemeye
yonelik bir soru da bulunmaktadir. ... markasint ne siklikta kullaniyorsunuz
sorusunun cevabi “hi¢ kullanmadim”, “bir kez kullandim”, “bazen kullanirim”,
“strekli kullanirim”  biciminde kategorik olarak dizenlenmistir. Reklam
tutumlarint 6lgmeye yonelik testte ise yine aynt maddelerden olusan skalanin her
reklam icin ayri ayri isaretlenmesi istenmektedir. Reklam ve marka tutumlarint
6lemek icin bu calismada kullanilan tutum 6lcegi Holbrook ve Batra (1987)’nin
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gelistirdigi bir anlamsal farkhiliklar Glcegidir. Holbrook ve Batra bu tutum
Olcegini, duygularin titketicilerin reklama verdikleri tepkileri yonlendirmedeki
rolint belirleyebilmek amactyla yaptiklart bir calismada, reklam ve marka
tutumlarint  6lemek icin  gelistirmislerdir. S6zt  edilen ¢alismada reklam
tutumunu  Ol¢mek icin kullanldiginda 6Slcegin  glvenilirligi  0.99, marka
tutumunu 6lgmek icin kullanildiginda ise 0.98 olarak tespit edilmistir.

Yazarlarin gelistirdigi ve bu calismada da kullanilan yedi noktali anlamsal
farkliliklar 6lceginin maddeleri soyledir:

Bu markayi/reklami hi¢ Bu markayi/reklami cok
begenmiyorum I begeniyorum
Bu markaya/reklama kargt Bu markaya/reklama kargt
hislerim ¢ok olumsuzdur o hislerim ¢ok olumludur
Bu marka/reklam ¢ok kotidiir Bu marka/reklam

I cok iyidir
Bu markaya/teklama kargt Bu markaya/reklama kargt
tepkim ¢ok olumsuzdur B tepkim ¢ok olumludur

Holbrook ve Batra’nin gelistirdigi tutum Olgegi giivenilirliginin yiiksek
olmasindan dolayi, benzer konularda daha sonra yapilan pek ¢ok arastirmada,
reklam ve marka tutumlarini 6lgmek icin kullandmustir (Gierl ve Satzinger, 2000;
Yilmaz, 2000). Olgekteki maddelerin tamami degilse bile bazilart baska
arastirmactlarca da kullanilmistir  (MacKenzie ve Lutz, 1989; Homer ve Yoon,
1992). Bu maddeler arasinda “begenme/begenmeme” maddeleti reklamin veya
markanin ne kadar begenildigini 6l¢mek icin en elverisli konsepttir (Decock ve
De Pelsmacker, 2001).

Test formlart olusturulduktan sonra 20 kisilik bir denek grubu tizerinde bir
6n deneme gerceklestirilmistir. On denemede reklam izlettirilmeden 6nceki
marka tutumlarini  Slgmeye yonelik test formunda yer alan maddelerin
glvenilirlik katsayist (Cronbahc’s a= ,860), reklam bir kez gosterildikten sonra
uygulanan reklam tutumlarint dl¢meye yonelik test maddelerinin glivenilirlik
katsayist (Cronbahc’s o= ,846), reklam bir kez gosterildikten sonra marka
tutumlarint 6l¢meye yonelik test maddelerinin glivenilirlik katsayist (Cronbahc’s
o= ,892), reklam ikinci kez gosterildikten sonra marka tutumlarini 6l¢meye
yonelik test maddelerinin givenilirlik katsayist (Cronbahc’s o= ,875), reklam
Gclincti kez gosterildikten sonra marka tutumlarint Slgmeye yonelik test
maddelerinin giivenilirlik katsayist (Cronbahc’s a= ,849) olarak Sl¢tilmiustiir.

Deney Selcuk Universitesi, Siileyman Demirel Kiiltiir Merkezi Malazgirt
Salonu’nda 12 Haziran 2005te gerceklestirilmistit. Denekler davetle deney
stidyosuna getirildikten sonra, sinema filminin gosterilmesine baslanmadan
o6nce marka tutumlarini ve ayn1 markalart kullanim sikligr diizeylerini 6lgmeye
yonelik ilk test uygulanmustir. Denekler sinema filminin baslangicindan yaklagik

674



Reklamlarin Begenilmesinin Tiiketicilerin Marka Tutumlarina Etkisi

20 dakika sonra ilk reklam kusagint izlemislerdir. Bunun hemen ardindan sézi
edilen yedi markanin reklamlarinin begenilme dizeyini 6l¢meye yonelik ikinci
test ve marka tutumlanni Slgmeye yonelik Gglinct test denekler tarafindan
doldurulmustur. Filmin yaklasik 50. dakikasinin ardindan yedi spotluk ikinci
reklam kusagi izlettirilmistir. Hemen ardindan marka tutumlarini Gl¢meye
yonelik doérdinct test cevaplandiridmistir. Filmin bitmesine 20 dakika kala
yetlestitilen reklam kugsagi da izlettirildikten sonra, marka tutumlarini Sl¢meye
yonelik besinci test cevaplandirilmistir. Boylece yedi spotluk reklam kusag
deneklere ¢ kez seyrettirilmistir. Marka tutumu Olcimi  de, reklam
gosteriminden 6nce bir kez, reklamin birinci, ikinci ve tg¢lincl gosteriminden
sonra da birer kez olmak tzere, toplam dort defa tekrarlanmustir. Ayrica ilk
marka tutumu testinde dencklerin markalart ne siklikta kullandiklart da tespit
edilmistir. Deneklerin reklamlari ne kadar begendikleri de, birinci reklam
gOsteriminden sonra yapilan testle bir defa Sl¢tilmustiit.

Verilerin degerlendirilmesi icin aritmetik ortalama, korelasyon analizi ve
karisik Slctimler icin iki faktérli ANOVA uygulanmistir. Reklamin begenilme
dizeyi ile marka tutumlarinin tekrarli Ol¢limleri arasinda bir iligki olup
olmadiginy, varsa nasil bir iligki oldugunu incelemek igin basit korelasyon analizi
yapilmistir.

Reklam kusaginin her U¢ gOsterimi sonrasinda yapilan marka tutumu
Olctimleri ve reklam gosterilmeden O6nceki marka tutumu Ol¢timleri arasinda
anlaml bir farklilik olup olmadigini gérmek icin karisik él¢timler icin iki faktorli
ANOVA yapimistir. Ayrica markalarin kullanim sikligt seviyelerindeki marka
tutumu tekrarlt Slciimlerinin farklihk gosterip géstermedigi de aynt yontem ile
analiz edilmistir.

4. BULGULAR

4.1. Reklamin Begenilme Diizeyi le Marka Tutumu Iligkisi

Arastirmanin, “Reklamin begenilmesi ile marka tutumlari arasinda pozitif bir
iliski vardit” seklindeki birinci hipotezini test etmek amaciyla, her marka ve
reklam icin ayr1 ayrt korelasyon analizi yapilmistir. Buna gore, deneklerin Knorr
reklamini begenme diizeyi ile marka tutumlart arasinda orta diizeyde, pozitif ve
anlamlit (r = 0.597 p = .000), Yayla reklamini begenme diizeyi ile marka
tutumlart arasinda da giicli diizeyde, pozitif ve anlaml (r = 0.718 p = .000),
Sprite reklamini begenme diizeyi ile marka tutumu arasinda ise, orta diizeyde,
porzitif ve anlamli (r = 0.501 p = .000), Oust reklamini begenme diizeyi ile
marka tutumlart arasinda glicli diizeyde, pozitif ve anlamli (r = 0.721 p = .000)
bir iliski bulunmustur. 8X4 reklaminin begenilme diizeyi ile marka tutumu
arasinda da orta diizeyde, pozitif ve anlamli (r = 0.599 p = .000), Dove
reklaminin begenilme diizeyi ile marka tutumlart arasinda orta dizeyde, pozitif
ve anlamh (r = 0.628 p = .000), Pepsi reklaminin begenilme diizeyi ile marka
tutumlart arasinda da yine orta diizeyde, pozitif ve anlaml (r = 0.491 p = .000)
bir iliski vardir. Korelasyon analizi sonuglarina gére, “Reklami begenme diizeyi
ile marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir” seklindeki hipotez tim
markalar i¢in dogrulanmistir.
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4.2. Reklamin Begenilme Diizeyine Bagli Olarak Tekrarli Olgiimlerde
Marka Tutumlarinda Gériilen Farkliliklar

Arastirmanin ikinci hipotezi “Reklamin begenilme diizeyine bagl olarak
marka tutumlarinin tekratli Glcumleri arasinda anlamh farkldiklar vardir.
Reklamin begenilme diizeyi arttikca, tekrarli Gl¢limlerde marka tutumlart da
artmaktadir” seklinde ifade edilmistir. Tkinci hipotezi test etmek icin “Karisik
Olgtimler T¢in Tki Faktorli ANOVA” uygulanmistir. Bu analizin sonuglarina
gore, her marka icin olusturulan tablolarda, ikinci hipotezin konusu olan
farkliliklarin  anlamligint degerlendirebilmek icin, ‘denekleri¢i Ol¢im (Ontest-
sontest)’ satirina (tekratlt Slcimler temel etkisi-B temel etki) bakilmistir.

“Reklamin begenilme diizeyine baglt olarak marka tutumlarinin tekrarh
Olctimleri arasinda anlamli farkliliklar vardir. Reklamin begenilme diizeyi
arttikca, tekrarh Olctimlerde marka tutumlart da artmaktadir” seklinde ifade
edilen ikinci hipotez, Oust [F (3-276) = 3.165, P<.05], Sprite [F (3 — 345) =
2.847, P<.05], Dove [F (3 — 312) = 3.880, P<.05], Pepsi [F (3 — 348) = 4.913,
P<.05] markalar1 icin dogrulanmustir. Yani Oust, Sprite, Dove ve Pepsi
markalart i¢in reklamin begenilme diizeyi bagimsiz degiskenine bagh olarak,
deneklerin marka tutumu olumluluk dizeyleri deney 6ncesinden sonrasina
anlamh bir farklilik géstermektedir. Bununla beraber, Knorr [F (3 — 318) =
0.609, P>.05], Yayla [F (3 — 300) = 0.921, P>.05], 8X4 [F (3 — 330) = 0.897,
P>.05] markalari icin ikinci hipotez dogrulanmamustir.

Tablo 1, markalara yonelik tutumlarin reklamin begenilmesine bagl olarak
reklam g6sterimi 6ncesinden t¢ reklam gosterimi sonrasina bir degisim gosterip
gostermedigini ve bu degisimin yonind topluca gérebilmek amaciyla
hazirlanmustir. Tablo 1, ‘Karstk Olctimler I¢in Iki Faktorli ANOVA’ nin
Hipotez 2’nin test edilmesine yonelik sonuclarina dayanilarak hazirlanmistir.
Tutum degisiminde anlamhlik tespit edilmis olan markalar “*” isareti ile
digerlerinden ayrilmistir.

Tablo 1. Reklam Gésterilmeden Once ve U¢ Gosterimden Sonra Marka
Tutumlar1 Puanlart

Markaya karst tutum

MARKA Reklémmubir. g6sterimden sonra 0 | 1 | 2 : | 3 Tuvt'u.m '

begenilme durumu ...reklam gosteriminden Degisimi

sonra

PEPSI* 5.8 4.7 5.1 5.3 5.6 +0.9
SPRITE* 5.1 5.0 5.2 5.2 5.2 +0.2
KNORR 4.9 4.6 4.7 4.8 4.9 +0.3
8§X 4 4.5 4.8 4.7 4.9 4.8 0.0
DOVE* 4.2 4.8 4.8 5.0 5.0 +0.2
YAYLA 3.8 4.3 4.2 4.4 4.2 -0.1
ousT* 23 3.5 3.0 2.8 2.7 -0.8

A.O.: 1 Hi¢ begenmedim ...... 7 Cok begendim

Tablo 1in ilk sitununda gorildigi gibi en begenilen reklam Pepsi
markasina ait reklam olmustur. Pepsi’nin reklam gOsterilmeden 6nceki matka
tutumu ortalamast her gosterim sonunda istikrarli bicimde ylkselmistir. Bu
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degisim iki faktorli ANOVA verilerine gore de anlamli bulunmustur. Reklam
begenilme siralamasinda (A.O.: 5.1) ikinci sirada yer alan Sprite markasina
yonelik tutum, reklam gosterilmeden 6nce 5 iken birinci gdsterim sonrasinda
5.2%ye yukselmis, ikinci ve tglnci gosterimler sonrasinda yapilan Sl¢iimlerde de
bu degeri korumustur. Sprite markasina karst tutum degisimi de analiz
sonucunda anlamli bulunmustur. Reklaminin begenilme ortalamast 4.2 olan
Dove markasinin tutum 6l¢imi ortalama puant 6n testte 4.8 iken, son testte 5’e
ctkmis ve analiz sonuclarina gére anlamlt bulunmustur. Reklami en az begenilen
(A.O.: 2.3) Oust markasina yonelik tutum ortalamast da 3.5ten 2.7’ye
gerilemistir. Oust markasina karst tutum degisimi iki faktrli ANOVA
sonuglarina gore anlamlb bulunmustur. Buna gére “Reklamin begenilme
dizeyine baglt olarak marka tutumlarinin tekrarli Slclimleri arasinda anlaml
farkliliklar vardir. Reklamin begenilme diizeyi arttikca, tekrarli Glctimlerde
marka tutumlart da artmaktadir” seklindeki ikinci hipotez, Pepsi, Sprite, Oust ve
Dove markalart i¢cin dogrulanmistir.

Tablo 1’in son sitununda da gérildagi gibi en fazla ve en olumlu yonde
degisim, reklamt en begenilen marka olan Pepsi’ye yonelik marka tutumunda
gerceklesmistir. Reklami en az begenilen marka olan Oust’a yonelik marka
tutumunda da Pepsi’ye karst marka tutumlarinda gorilen kadar kuvvetli, fakat
olumsuz bir degisme gorilmektedir. Reklamin begenilmesi siralamasinda yedi
markasinin tam ortasinda kalan 8X4 (A.O.: 4.5) markasina karst tutumda ise
hicbir degisme kaydedilmemistir.

4.3. Farkhh Kullanim Sikhig1 Diizeylerinde Reklamin Begenilmesine
Bagl Olarak Marka Tutumlarinda Meydana Gelen Degismeler

Tablo 1, denekler arasinda herhangi bir kategorik ayrim yapimaksizin,
reklamlarin begenilme diizeylerine baglt olarak, reklam gdsterimi 6ncesi ve tig
gOsterim  sonrast marka tutumlarindaki degisimleri gostermektedir. Ancak
aragtirmanin “Reklamin begenilmesine baglt olarak marka tutumunun tekrarl
Ol¢timlerinde gbzlenen degisim, farkli kullanma sikligi gruplart arasinda anlamb
bir farklilik gosterir. Markayr kullanma sikligi arttikca, marka tutumlarindaki
reklamin begenilme diizeyine bagl degisim azalmaktadir” seklinde ifade edilen
t¢tincd bir hipotezi daha vardir. Bu hipotez de tipki ikinci hipotez gibi ‘Karigik
Olgiimler Icin Tki Faktorli ANOVA’ ile test edilmis, tictinci hipotezde sozi
edilen farkhiliklarin anlamhhigini gérmek icin ise, analiz sonuglarinin ‘deneklerici
grup*6lciim’ satirina (grup ve Slgiim ortak etki testi-AB ortak etki) bakilmistir.

Analiz sonuglarina gére, Uglincii hipotez yalniz Pepsi [F (9 — 348) = 2.328,
P<.05] ve Sprite [F (9 — 345) = 2.672, P<.05] markalan icin dogrulanmistr.
Yani “hi¢ kullanmayanlat”, “bir kez kullananlar”, “bazen kullananlar”, “sik sik
kullananlar” olmak tizere dort gruba ayrilan deneklerin marka tutumlarinin
reklam gosterimi Gncesinden sonrasina, reklami begenme diizeylerine gore,
anlaml bicimde farkhilastigt bulunmustur. Knorr [F (9 — 318) = 1.139, P>.05],
Yayla [F (9 — 300) = 0.374, P>.05], Oust [F (6 — 276) = 0.992, P>.05], 8X4 [F
(9 —330) = 1.212, P>.05], Dove [F (9 — 312) = 1.715, P>.05] markalar1 icin ise
hipotez 3 dogrulanmamustir.
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Tablo 2, tim markalarin farkll kullanim sikligi gruplarinda reklamin
begenilme duizeyine bagli olarak, reklam gosterimi Oncesinden tg reklam
gOsterimi sonrasina meydana gelen marka tutumu degisimlerinin ortalama
topluca

puanlarini

ve bu

duzenlenmistit.
Tablo 2. Markalarin Kullanilma Siklig1 Gruplarinda Reklamlarin Begenilme
Dizeyleri ve Marka Tutum Ortalamalari

degisimlerin  yoninu

gorebilmek

amactyla

Markaya karst tutum

Reklamin
; o ortalamast Tutum
MARKA | Kullanma siklhigt begenilme diizeyi .
: 0|l|2|3 Degisimi
ortalamast —
reklam gosteriminden sonra
Hic
’ 4.87 312 400 412 4.00 +0.88
kullanmayanlar
Bir kez
Tull ) 5.95 341 337 408 445 +1.04
PEPSI* ullananlar
Bazen
5.91 423 495 501 538 +1.15
kullananlar
Siirekli
L 5.85 625 619 646 652  +027
kullananlar
Hic
4.34 325 357 403 407 +0.82
kullanmayanlar
Bir kez
5.08 3.00 4.03 421 394 +0.94
kullananlar
SPRITE*
Bazen
5.43 533 540 544 544 +0.11
kullananlar
Surekli
3.87 6.66 633 6.07 6.39 -0.27
kullananlar
Hi¢
5.09 427 453 447 472 +0.45
kullanmayanlar
Bir kez
4.77 426 437 476 473 +0.47
kullananlar
KNORR
Bazen
4.76 515 530 534 531 +0.16
kullananlar
Strekli
4.66 633 616 6.00 4.66 -1.67
kullananlar
Hic
’ 3.97 436 4.04 437 431 -0.05
kullanmayanlar
Bir kez
4.90 3.81 424 430 439 +0.58
kullananlar
8 X 4 Bazen
4.94 533 506 535 5.05 -0.28
kullananlar
Strekli
4.41 6.16 586 6.02 5.85 -0.31
kullananlar
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i
16 4.07 435 433 453 432 -0.03
kullanmayanlar
Bir kez
4.64 4.03 453 504 529 +1.26
. kullananlar
DOVE
Bazen
4.09 529 529 529 534 +0.05
kullananlar
Strekli
5.30 6.13 623 634 6.59 +0.46
kullananlar
Hic
’ 3.71 4.03 413 415 397 -0.06
kullanmayanlar
Bir kez
3.33 4.01 358 4.05 3.69 -0.32
kullananlar
YAYLA
Bazen
4.47 505 4.87 526 498 -0.37
kullananlar
Surekli
6.12 562 6.00 6.50 5.50 -0.12
kullananlar
Hic
2.32 352 299 285 2.69 -0.83
kullanmayanlar
Bir kez
2.71 2.89 278 3.07 285 -0.04
kullananlar
OusT
Bazen
2.33 483 391 350 3.25 -1.58
kullananlar
Surekli
kullananlar ) ) ) ) ) )

A.O.: 1 Hi¢ begenmedim ...... 7 Cok begendim

Markay1 kullanma sikligina gbre olusturulmus denek gruplarinda, reklamin
begenilme diizeyine baglt olarak, marka tutumunun tekrarli Sl¢timleri arasinda
anlamh farklilik bulunan iki markadan biri Pepsi’dir. Tablo 2’ye gére, diger
gruplara nazaran Pepsi reklamini en az begenen grup (A.O.: 4.87), markay: daha
once hi¢ kullanmamis olanlardir. Bu gruptaki deneklerin tutum degisiminin
yonint ifade eden +0,88 sayisi, dencklerin tutumlarinda olumlu yénde bir
degisme oldugunu gostermektedir. Pepsi reklamint en ¢ok begenen grup (A.O..
5.95) markayt bir kez kullanmis olanlardir. Bu deneklerin reklama maruz
kalmadan onceki marka tutumlar ortalamast 3.41 iken, tglincli gOsterim
sonundaki marka tutumu ortalamalart 4.45 olarak Olcilmistir. Tutum
degisiminin yoniini ve miktarint gdsteren +1.04 sayisal degerine gére, markayi
bir kez kullanmis ve reklami begenmis olan deneklerin marka tutumlarinda
oldukea olumlu yonde bir degisme meydana gelmistir. Markay: bazen kullanan
denek grubunun reklam tutumu ortalamast 5.91 olarak bulunmustur. Buna gore
markayt bazen kullanan denekler de bir kez kullanan denckler gibi Pepsi
reklamint begenmislerdir. Bazen kullanan deneklerin reklam gésterimi 6ncesi
marka tutumu ortalamalar1 4.23, U¢ gosterim sonundaki marka tutumu
ortalamalari ise 5.38 olarak Olclilmistir. Tutum degisiminin miktarini ve
yonini gosteren +1.15 sayisal degeri, deneklerin tutumlarinda oldukea ytiksek
ve olumlu bir degisim oldugunu anlatmaktadir. Markayr siirekli kullanan
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deneklerin reklam tutumu ortalamalart 5.85°dir. Buna gére, markay1 stirekli
kullanan denekler de Pepsi reklamini begenmislerdir. Reklami begenmis
olmalarina paralel olarak, strekli kullananlar grubunun reklam gosterilmeden
once zaten son derece yiksek olan marka tutumu ortalamalari reklam g kez
gosterildikten sonra daha da ylkselmistir. Deneklerin reklam g&steriminden
onceki marka tutumu ortalamalart 6.25tir ki, bu sayt onlarin Pepsi’ye karst
olduk¢a olumlu tutuma sahip olduklarini ifade etmektedir. Deneklerin ii¢
reklam gésterimi sonundaki marka tutumu ortalamast ise 6.52°ye yiikselmistir.
Marka tutumlarindaki degismelerin miktarint ve yoniini gésteren +0.27 sayisina
gore, strekli kullananlar grubundaki deneklerin marka tutumlarinda reklami
begenmis olmalarina paralel olarak olumlu yoénde bir degisme vardir.

Deneyde Pepsi reklamint begenme ortalamalari en yiksek olan gruplar
markayl bir kez kullananlar ve bazen kullananlardir. Tekrarli gdsterimler
sonunda en fazla ve olumlu yonde degisim de bu gruplatin marka tutumlarinda
olmustur. Markay1 hi¢ denememis olanlar Pepsi reklamint stirekli kullananlardan
daha az begenmis olmalarina ragmen marka tutumlarinda, markayt siirekli
kullananlarinkinden daha fazla ve daha olumlu yonde bir degisim
gerceklesmistir. Bununla beraber siirekli kullananlarin marka tutumlarinda da
reklami begenme duizeylerine baglt olarak az da olsa olumlu yénde bir degisim
yasanmistir. Buna gore, markayr daha 6nce hi¢ denememis olanlarin marka
tutumlarinda reklami daha az begenmis olsalar dahi, daha fazla ve olumlu y6nde
bir degisim goriilmektedir (stirekli kullananlara kiyasla). Pepsi markasina karst
tim gruplarin tutumlarinda olumlu yonde degisme gézlenmekle bitlikte, en az
tutum degisimi markay1 siirekli kullanan deneklerde gerceklesmistir.

Markay1 kullanma sikligina gore olusturulmus denek gruplarinda, reklamin
begenilme diizeyine baglt olarak, marka tutumunun tekrarh Slctimleri arasinda
anlamlt farkliik bulunan diger marka Sprite’dir. Tablo 2’ye gore, Sprite
reklamini en az begenen grup, bu markay: siirekli kullananlardan olusan denek
grubudur. Ciinkid onlarin reklam tutumu ortalamalart 3.87 olarak Sl¢tilmistiir.
Bu denekler reklam gosteriminden 6nce son derece olumlu bir marka tutumuna
sahiptir. Reklam gosterilmeden 6nce 6.66 olan marka tutumu ortalamasi,
reklamin begenilmemis olmasina baglt olarak, reklam ti¢ kez gosterildikten
sonra 60,39’a dismustir. Tutum degisiminin, -0.27 sayisal degerine bakilarak
olumsuz yonde oldugu soylenebilir. Markayr bazen kullananlar reklam1 en ¢ok
begenmis olanlardir. Onlarin reklam tutumu ortalamalari 5.43’tir. Bu gruptaki
deneklerin reklam gosteriminden 6nceki marka tutumu ortalamalart 5.33,
reklam t¢ kez gosterildikten sonraki marka tutumu ortalamalari ise 5.44 olarak
Olctlmistir. Tutum degisiminin miktarint ve yoniini gosteren +0.11 sayisal
degeri, marka tutumlarinda diger gruplara nazaran az, fakat olumlu yonde bir
degisim oldugunu gostermektedir. Markayr sadece bir kez kullanmis olan
deneklerin reklam tutumu ortalamalart 5.08, reklam gOsterimi 6ncesi marka
tutumu ortalamalart 3.00, reklamin Gglinc kez gdsteriminden sonra Olgiilen
marka tutumu ortalamalart 3.94°dir. Tutum degisimini gosteren +0.94 sayisal
degeri, tekrarl Slgiimler sonucu marka tutumlarinda olumlu yénde bir degisim
oldugunu anlatmaktadir. Markayt daha o6nce hi¢ kullanmamis olan denek
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grubunun reklam tutumu ortalamast 4.34, reklam gosterimi Oncesi marka
tutumu ortalamalart 3.25, reklam ¢ kez gosterildikten sonra Slgillen marka
tutumu ortalamalar1 4.07°dir. Tutum degisiminin miktarin1 ve yoniini gésteren
+0.82 sayisal degerine gbre, marka tutumlarinda olumlu yonde bir degisme
vardir.

Sprite reklamint diger gruplara nazaran en fazla begenen grup, markayi
bazen kullananlar olmasina ragmen, en az ama olumlu yénde marka tutumu
degisimi bu grupta olmustur. Markayt daha 6nce hi¢ denememis olanlarin
reklami1 begenme duzeyi, siirekli kullananlar harig, diger gruplarinkinden disik
olmasina ragmen, marka tutumlarinda gorilen degisme reklami en ¢ok begenen
grup olan bazen kullananlarinkinden daha yiksektir. Strekli kullananlarin
reklami begenme ortalamalari diger gruplara nazaran olduk¢a digiiktir. Buna
paralel olarak marka tutumlarinda olumsuz bir degisme meydana gelmistir.
Ancak bu olumsuz degisme reklamin begenilme diizeyi diger gruplara gore
oldukea dustik olmasina ragmen, ¢ok yitksek diizeyde degildir. Bu marka icin de,
tipkt Pepsi icin oldugu gibi, markay: hi¢ kullanmamis denek grubunda reklam
daha az begenilse bile marka tutumlarindaki olumlu degisme neredeyse reklami
cok begenen kisilerdeki kadar yuksektir. Dolayistyla, reklamimn begenilip
begenilmemesi en ¢ok markayr hic denememis olanlarda, en az ise markayt
strekli kullananlarda marka tutumu degisimine neden olmustur.

SONUC

Bu arastirmanin amaci Oncelikle secilen yedi markaya karst tutumlardaki
degisimleri gézlemektir. Bu yedi markanin hepsi de dustik ilgilenim Grtnlerine
ait markalardir. Marka tutumlart tzerinde etkili olan iki 6nemli faktér oldugu
dastnilmistir. Bunlardan biri reklamin begenilmesi, digeri de markay: kullanim
sikhigidir.  Arasturmanin  birinci hipotezi “Reklamin begenilmesi ile marka
tutumlart arasinda pozitif bir iliski vardir” seklindedir. Yapilan korelasyon
analizi sonucunda bu hipotez dogrulanmistir. Gergekten reklamin begenilme
diizeyi arttikca, marka tutumunun olumluluk puani, tim markalar icin yapilan
Olcimlerde yikselme gOstermistir. Buna dayanarak, “reklam ne kadar cok
begenilirse marka tutumlart o kadar olumlu olur” denilebilir.

Arastirmanin ikinci hipotezi, “Reklamin begenilme diizeyine baglt olarak
marka tutumlarinin tekrarlt lcimleri arasinda anlamlt bir fark vardir. Reklamin
begenilme diizeyi arttikca, tekrarli Sl¢timlerde marka tutumlart da artmaktadir”
seklinde belirtilmistir. Hipotezin test edilmesi i¢in uygulanan karsik Slgtimler
icin iki faktérli ANOVA sonuglarina gore, dort markada anlamli sonuclar elde
edilmigtir. Sprite, Oust, Dove ve Pepsi markalar icin yapilan 6&lciimlerin
analizleri gOstermistir ki, reklamin begenilme diizeyine bagli olarak matka
tutumunun tekratlt Ol¢limleri arasinda anlamli farkldiklar vardir. Markalarin
begenilme diizeyleri arttikga (Sprite A.O.: 5.1; Dove A.O.: 4.2; Pepsi A.O.: 5.8),
reklam gosterimi sonrasindaki marka tutumlarinin olumluluk puani, gdsterim
Oncesine gore artmaktadir. Reklamin begenilme diizeyi azaldik¢a (Oust: A.O.:
2.3), reklam gosterimi 6ncesi daha olumlu gériinen marka tutumlari, gésterim
sonunda azalmaktadir. Buna gore, arastirmanin ikinci hipotezi dért marka icin
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dogrulanmustir. Bu bulgu Gierl ve Satzinger (2000)’in bulgulart ile paraleldir.
Onlar da tekrarli Olcimlerde gézlemlenen marka tutumlarinin  reklam
begenildik¢e arttig1, begenilmedigi oranda da azaldigi sonucuna varmiglardir.

Arastirmanin Uglinci hipotezi “Reklamin begenilme diizeyine bagli olarak
marka tutumunun tekrarli 6l¢timlerinde gbzlenen degisim farklt kullanma sikligt
gruplart arasinda anlamh bir fark gdsterir. Markanin kullanma siklig1 arttikea,
marka tutumlarindaki reklamin begenilme diizeyine bagh degisim azalmaktadir”
seklinde ifade edilmistir. Karisik 6lctimler icin iki faktorlit ANOVA sonuglart iki
marka i¢in bu hipotezi dogrulamustir. Pepsi ve Sprite reklamlarinin begenilme
dizeyine bagli olarak marka tutumlarinin tekrarli Slgimlerinde gézlenen
degisim farkli kullanma siklig1 gruplart arasinda anlamli farkliliklar gostermistir.
Pepsi markasint daha 6nce hi¢ kullanmamis denekler reklami begenmislerdir
(A.O.: 4.87). Reklamin t¢ kez gosterimi sonrast marka tutumlari, gosterim
Oncesine gére 6nemli oranda yikselmistir. Pepsi markasini strekli kullanan
denekler, hi¢ kullanmayanlara gére reklami daha ¢ok begenmislerdir (A.O.:
5.85). Buna ragmen onlarin gosterim sonrast marka tutumlarinda daha az bir
degisme olmugtur. Reklamin begenilme diizeyinin bu kadar yitksek olmasi
marka tutumlarinin olumluluk puanlarinda daha fazla bir yiikselme olacag:
beklentisini yaratabilir. Fakat markay:r stk kullanan denekler icin bu beklenti
karsilanmamistir. Markay: sik kullanan denekler reklamin begenilmesinden ¢ok
fazla etkinelmemislerdir (diger gruplara gore).

Sprite markasi icinde sonuclar benzerdir. Sprite markasini daha 6nce hi¢
denememis olanlarin reklami begenme ortalamasi 4.34’dur. Reklam g6sterimi
sonrast marka tutumlart gésterim 6ncesine gbre oldukca yiiksektir. Sprite
markasint sik stk kullanan deneklerin reklami begenme ortalamast 3.87°dir.
Markay1 stk kullanan deneklerin reklam gosterimi sonrast marka tutumlarinda,
gOsterim Oncesine gore bir miktar azalma olmugtur. Reklamin begenilme
diizeyinin bu derece digitk olmast marka tutumlarinin olumluluk puanlarinda
daha fazla bir disme beklentisi yaratabilir. Fakat markayi sik kullanan deneklerin
matrka tutumlarinin reklamin begenilmemesinden ¢ok fazla etkilenmedigi
gorilmektedir. Buna gére denilebilir ki, markayr kullanma sikhigr arttikca, marka
tutumlarindaki reklamin begenilme diizeyine bagl degisim azalmaktadir. Bagka
bir deyisle, marka kullanim siklig1 artttkca reklamin begenilmesinin ya da
begenilmemesinin marka tutumlari tizerindeki etkisi azalmaktadir.

Bu deneyde marka tutumlarinin tekrarli OSlciimlerinde meydana gelen
degismeler reklam gosterimine ve bu reklam gosterimi sonucunda deneklerde
meydana gelen begenme veya begenmeme duygusuna bagldir. Dolayistyla
marka  tutumlarindaki  degismenin  reklamin  begenilmesinden  veya
begenilmemesinden kaynaklandigi  soylenebilir. Marka daha 6nce hic
denenmemisse, reklam diger gruplara gére daha az begenilmis bile olsa, marka
tutumlarinda yiiksek ve olumlu yonde degisme gorilmektedir. Marka siirekli
kullaniliyorsa, reklam begenilse de begenilmese de marka tutumlarinda bir
degisme gorilmekte ama degismenin miktart az olmaktadir. Bu degisme reklam
begenilmisse az ama olumlu, begenilmemisse az ama olumsuz yoénde
olmaktadir. Goriiniiste, her iki marka icin reklamin begenilmesinin en olumlu ve
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en ¢ok marka tutumu degisimini, markay1 bir kez kullanan kisilerde saglamistir.
Ancak, en fazla ve en olumlu marka tutumu degisiminin hangi grupta olduguna
reklamin begenilme diizeyleri de gz 6ntine alinarak karar verilmelidir. Pepsi ve
Ozellikle de Sprite i¢in yapilan tutum OSlgtimlerine bakildiginda, markayr hig
kullanmayanlarin reklami begenme dizeyi bir kez kullananlarinkinden digtuk
olmasina ragmen, marka tutumlarinda onlarinki kadar olumlu bir degisme
gorillmektedir. Bu ylzden, her iki marka icin de, reklamin begenilme dizeyinin
en cok markayt hi¢ denememis olanlart etkiledigi séylenebilir. Ozetle, markayt
strekli kullanan kisiler tizerinde reklamin begenilmesinin olumlu veya olumsuz
etkisi vardir. Bununla birlikte reklamin begenilmesi, markayt hi¢ denemeyen
kisilerin marka tutumlarinda daha fazla ve olumlu y6nde bir etkiye sahiptir.

Bu arastirmanin bulgulart Kempf ve Smith (1998), Walker ve Dubitsky
(1994), Batra, Myers ve Aaker (1996), Decock ve De Pelsmacker (2001), Biel
(2004y’in gortsleri ile paraleldir. Bu arastirmada da, Ozellikle markayr hic
denememis olanlarin marka tutumlarinda her 6l¢iim sonunda, diger gruplara
nazaran, 6nemli miktarda yikselme géralmustir. Bulgular 6zellikle Brown ve
Stayman (1992)’1n gériislerini dogrulamaktadir. Onlara gére piyasaya yeni ¢ikan
ve taninmayan Urlnlerin reklamlarinin begenilmesi bu triinler i¢in olugacak
marka tutumu Uzerinde oldukca etkilidit. Daha 6nceden bilinen urtinlerin
reklamlarinin  begenilmesi ise marka tutumu tzerinde daha az etkilidir.
Ehrenberg (2004) de, markanin hi¢ denenmemis oldugu durumlarda reklamin
6n onemli fonksiyonunun farkindalik saglamak oldugunu belirtmistir. Bu
aragtirmada, markanin hi¢ denenmedigi durumlarda, begenilen reklamlarin
farkindalik saglamakta etkili oldugu gbriilmistir. Cinki her dl¢im sonunda
marka tutumlarinin olumluluk puanlarinda artma olmustur. Ehrenberg (2004)
markanin stk kullanddigt  durumlarda reklamin asil fonksiyonun marka
tutumunu pekistirmek oldugunu da soyler. Bu arastirmanin bulgulart da bu
gorist destekler. Clinkd markay: sik kullanan denekler, reklami begenseler de
begenmeseler de marka tutumlarinda ¢ok az bir degisme meydana gelmistir.
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