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Oz

Reklamlarin bagarili olarak degerlendirilebilmesi i¢in reklami izleyen kiside iiriine/markaya karst olumlu bir
tutum gelistirebilmesi, satin alma niyeti olusturabilmesi ve kisiye iiriinii/markayr hatirlatict nitelikte olmasi
gerekmektedir. Bu kriterleri saglayan reklamlar etkin olarak degerlendirilebilmektedir. Reklamlarda etkinlik saglamak
icin reklamcilar mesaj kaynagi olarak ¢ogu zaman {inlii kisi ve/veya ¢ekici model kullanma yoluna giderek tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmeye calismaktadirlar. Bu ¢alismada reklamlarda yer alan iinlii kisi ve tinlii olmayan g¢ekici model gibi
mesaj kaynaklari, marka asinalig1 ve reklam izleyicisi cinsiyetinin reklam etkinligi unsurlari {izerinde bir fark olusturup
olusturmadigint tespit etmek amaglanmistir. Calismada bir soguk ¢ay markasimmin {inlii kisi, tinli kisiyle benzer
cekicilikteki taninmamig model ve herhangi bir mesaj kaynagi olmayan ii¢ farkli reklam versiyonu kullanilmugtir.
Calismada veri toplama yontemi olarak deney ve anketten yararlanilmigtir. Calisma amacina yonelik yapilan Ki-Kare,
Kruskal-Wallis ve Mann-Whitney U testleri sonucunda reklamdaki mesaj kaynagmin ve izleyici cinsiyetinin reklam
etkinligi unsurlar iizerinde anlamli bir farklilik olusturmadig: tespit edilirken marka asinaliginin, markaya tutum ve
satin alma niyeti lizerinde anlaml1 bir fark olusturdugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka asinaligi, Reklam etkinligi, Reklamdaki beseri mesaj kaynagi

EFFECTS OF HUMANE MESSAGE SOURCE, BRAND AWARENESS AND AUDIENCE’S
SEX ON ADVERTISING EFFECTIVENESS

Abstract

Advertisements should develop positive attitudes towards product/brand and purchase intention on audiences
and should remind audiences of product/brand to be evaluated as successful. The advertisements providing those
criterions can be evaluated as effective advertisements. The advertisers try to gain attention of consumers usually by
using celebrities and/or attractive model as message sources in ads to ensure effectiveness. The purpose of the study is
to determine whether the message sources such as celebrities and unknown attractive models in ads, brand awareness
and audience’s sex create differences on advertising effectiveness elements. In the study, three different ad versions of a
cold tea brand including celebrity as a message source version, unknown attractive model as a message source version
and no message source version were used. In the study, experiment and questionnaire methods were used together as
data collecting methods. As a result of Ki-Kare, Kruskall-Wallis and Mann-Whitney U tests applied for the study
purpose, it was determined that message source and audience’s sex created no significant differences on advertising
effectiveness elements. On the other hand, brand awareness creates significant differences on brand attitude and
purchase intention.
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Giris

Giindelik yasamlarinda pek ¢ok marka tarafindan ¢esitli uyaricilara maruz kalmalariin bir
sonucu olarak tiiketiciler, herhangi bir tiriin ya da hizmeti satin alirken karmasik bir karar verme
stirecinden gegmektedirler. S6z konusu karar verme siirecinin giderek karmasiklagsmasi, tiiketicileri
icinden ¢ikilamaz bir kararsizliga dogru siiriiklemektedir. Reklamlarin, kararsizlik yasayan
tiiketicilerin karar alma siireglerine yardimci oldugu ve ayni zamanda satin alma kararina yon
verdigi ifade edilmektedir (Aktuglu, 2006). Bu noktada herhangi bir triiniin ya da hizmetin
tiiketiciler tarafindan tercih edilip satin alinmasinin, kalitesinden ziyade nasil tanitildig ile iligkili
oldugu soylenebilmektedir. Bireyler herhangi bir tiriin hakkindaki bilgileri reklamlar araciligiyla
edinmekte ve reklamlardan edindikleri bilgileri giindelik pratiklerine ve arkadas sohbetlerine
tasimaktadirlar (Elden, 2018). Boylece reklamin, tiikketicinin tirtin hakkinda olusturacagi izlenimlere
yon veren ve tiiketici kararlarinda anlamli bir etkiye sahip olan bir pazarlama iletisimi unsuru
oldugu sdylenebilmektedir.

Reklam etkinligi s6z konusu oldugunda beseri ve beserl olmayan mesaj kaynaklari, mesaj,
slogan vb. reklam unsurlarinin tiiketici tarafindan nasil yorumlandigi olduk¢a 6nemlidir. Tiiketiciye
dogru bir kaynak araciligiyla aktarilan mesajin markayr nihai amacina ulastiracagi
sOylenebilmektedir. Bununla birlikte 6zellikle beseri mesaj kaynagi kullanimi, beseri unsurlarin
standartlastirilamayan dogasi ve biinyesinde barindirdiklar kisilik 6zellikleri, iin, benzerlik iliskisi,
cekicilik algist gibi kontrol altina alinmasi zor 6zellikleri sebebiyle {lizerinde detayli bir sekilde
diistiniilmesi gereken bir stratejidir. Dogru ya da uygun bir sekilde kullanilmayan beseri mesaj
kaynagi, marka mesajinin istenilen sekilde degil de istenmeyen sekilde yorumlanmasina yol
acabilmektedir. Bu durum markanin iletmek istedigi mesajla tiiketicinin algiladig1 mesaj arasinda
bir uyumsuzluga sebep olarak reklamin etkinlige ulasmasini engelleyebilmektedir. Dolayisiyla
reklam etkinliginde iinli kisi, tiiketici profili, uzman ve ¢ekici model gibi beseri mesaj kaynagi
kullaniminin, iizerinde detaylica diislintilmesi gereken bir siire¢ oldugu ifade edilebilmektedir.

Reklamlarda beseri mesaj kaynagi olarak yer alan iinlii kisinin sahip oldugu imaj ve yer
aldig1 projeler, soz konusu {iriiniin sahip oldugu/olacagi imaji olumlu/olumsuz etkileyebilmektedir.
Reklamlarda yer alan tinliilerin tiiketiciler tarafindan algilanan giivenilirlik, uzmanlik, etkileyicilik,
benzerlik gibi 6zellikleri bulunmaktadir (Ha ve Lam, 2017). Cogu zaman pazarlamacilar kaynak
cekiciligini yakalamak ve {inlii kiginin imajindan yararlanmak, i¢inde bulunduklari gii¢ durumdan
kendilerini kurtarmak ya da hedef Kkitlenin ilgisini ¢ekebilmek igin reklamlarda nli kisi
kullanimina bagvurabilmektedirler (Schiffman ve Wisenblit 2015). Ote yandan iinlii kisilerin
imajinin zedelenme ihtimalinin bulunmasi, wnlii kisi kullanimin1 markalar agisindan riskli hale
getirdiginden markalar, taninmamis ¢ekici modelleri de mesaj kaynagi olarak kullanabilmektedir.
Ayrica taninmamis ¢ekici modeller, iinlii kisilere gore markalar icin daha az maddi yik
getirebilmektedirler. Dolayisiyla markalar iinlii kisilerin yani sira taninmamis ¢ekici modelleri de
mesaj kaynagi olarak kullanmay1 tercih edebilmektedirler.

Her yil reklamcilik endiistrisine milyar dolarlar harcandigi bilinmektedir. Dolayisiyla reklam
etkinligi ¢aligmalari, firmalar ve aragtirmacilar agisindan 6dnemli konulardan biri haline gelmistir.
Reklam etkinligi ile ilgili yapilan deneysel calismalarin sayica az olmasi nedeniyle bu ¢alismadan
elde edilen bulgularm, ilgili alanda ¢alisan akademisyenlere, is insanlarina ve sektorde faaliyet
gosteren ajanslara yol gostermesi beklenmektedir. Bunun yani sira mesaj kaynaginin reklam
etkinligi iizerindeki etkisinin incelendigi calismalarda genel olarak sadece inlii kisiler ya da
taninmamis modellerin yer aldig1 reklamlar iizerinde ¢alisildign gézlemlenmistir. Unlii kisi ve iinlii
kisiyle benzer ¢ekicilikteki taninmamis modelin reklam etkinligi {izerindeki etkisinin ayni1 anda
Olciildiigli calismalarin ise sinirl sayida oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte reklam etkinligi
arastirmalarinda g¢ogunlukla aragtirmaci tasarimi reklamlar {iizerinden c¢alisilmaktadir. Orijinal
(profesyonel) reklamlar tizerinden etkinlik Ol¢iimii yapilan ¢alismalar ise nispeten az sayidadir.
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Oysaki orijinal reklamlar iizerinde ¢alisilan reklam etkinligi arastirmalarindan elde edilen sonuglar
daha gergekgi bir sekilde yorumlanabilmekte ve boylece pratik faydasi daha ¢ok olabilmektedir. Bu
arastirma, “reklamda yer alan {inlii kisi ve lnli kisiyle benzer c¢ekicilikteki taninmamis model
reklam etkinligi acisindan farkli etki gosteriyorlar m1?” temel sorusu lizerinde sekillendirilmistir.
Dolayisiyla arastirmada beseri mesaj kaynagi olarak tinlii kisi ve sdz konusu tinlii kisiyle benzer
cekicilikteki taninmamis modelin reklam etkinligi iizerindeki etkisi ayn1 anda ol¢iilmiistiir. Bunun
yani sira reklam izleyicisi 6zelliklerinden olan marka asinaligi ve cinsiyet degiskenlerinin de
etkinlik tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak, arastirmayi sekillendiren diger unsurlardir. Bununla
birlikte arastirmada orijinal reklamlar lizerinde ¢alisilmistir. Bu noktalarin arastirmanin 6zgiin
degerini olusturmakla birlikte literatiire katki saglamas1 beklenmektedir.

1. REKLAM ETKINLIiGi

Reklam etkinligi kavrami duyussal tutum, biligsel tutum ve satin alma niyeti unsurlarinin
toplamini ifade ettiginden her bir unsurun ayri1 ayri incelenmesi gerekmektedir. Hatirlama ve
tanimay1 ifade eden bilissel tutum, reklam unsurlarindan hoslanmay1 ifade eden duyussal tutum ve
iriinii satin alma niyetini ifade eden davranigsal tutum, reklam etkinligi bilesenlerini
olusturmaktadir (Severn vd., 1990). Bir reklamin, hedef kitlesi tarafindan fark edildikten sonra
hedef kitlenin {iriin, marka ve reklam mesajin1 hatirlamasini, tanimasmi ve bu unsurlara karsi
Olumlu bir tutum gelistirmesini saglayip sonrasinda ise hedef kitleyi satin almaya yoneltmesi
durumunda etkinlik sagladigi sdylenebilmektedir (Milukas ve Svetlik, 2016). Reklamin, tiiketicinin
iriini, markay1, mesaji ve reklamin diger unsurlarin1 hatirlamasi ve tanimasi lizerindeki etkinligi
biligsel tutum kavramiyla ifade edilmektedir. Tiiketicinin bir reklama olan biligsel tutumu, reklami
anlama, degerlendirme, reklam Ogelerini hatirlama ve tanima gibi rasyonel unsurlardan
olusmaktadir. Ote yandan duyussal tutum ise biligsel siireclerden ziyade reklama ve reklam
unsurlarina olan olumlu ve/veya olumsuz his ve duygulardan olusmaktadir (Kog, 2012). Tiiketicinin
bir reklama olan biligsel ve duyussal tutumlari reklamdaki iiriine ve markaya olan ilgilenim
diizeylerine bagli olarak degisebilecegi gibi reklam unsurlarina bagli olarak da degisebilmektedir.

Reklam etkinliginin bilissel ve duyussal tutum disindaki diger bileseni ise satin alma
niyetidir. Literatiirde hareketsel/davranigsal tutum olarak da isimlendirilen satin alma niyeti (Kog,
2012) bir reklamin tiiketiciyi, reklamdaki triinii/markay1 satin almaya yoneltme derecesi olarak
tanimlanabilmektedir. Reklama olan biligsel ve duyussal tutum, tiiketicilerin iiriin, marka ve genelde
reklamla ilgili duygu ve diisiincelerinin bir toplami iken satin alma niyeti ise tiliketicinin {irlin ve
marka ile ilgili harekete gegcmeden Onceki bilingli plani olarak tanimlanmaktadir (Eagly ve Chaiken,
1993). Reklam etkinliginin kapsamli bir sekilde anlasilabilmesi i¢in reklam unsurlarinin da
incelenmesi gerekmektedir. Reklamin gorsel dil, sozel dil, grafik ve tasarim, slogan, baslik ve
govde metin olmak lizere alt bilesenleri bulunmaktadir. Gorsel dil, sdylemi agisindan dolayli ve
karmasik yapidadir. Reklami izleyenin duygularini harekete geciren 6nemli bir gii¢ olmakla birlikte
reklama gerceklik katma 6zelligine de sahiptir. Reklamda yer alan iinlii kisi, ¢cekici model, uzman
kisi gibi mesaj kaynaklari, {irlin ve marka gorselleri, kullanilan fon ve renkler gibi unsurlar reklamin
gorsel dilinin bir pargasidir. Ote yandan sdzel dil slogan, baslik ve reklamin ana metni gibi sdze
dayali olan kodlardan olusmaktadir. Slogan, hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek olan ilk unsur olarak
diisliniildiigii i¢in 6nemlidir. Buna ek olarak reklamin sozel dili, dolayli anlatima sahip olan gorsel
dilin anlamlandirilmas1 konusunda etkilidir. Reklamin s6zel dilini olusturan slogan, baslik ve gévde
metnin reklam igine yerlestirilisi, reklamin grafik ve tasarimiyla ilgili olup reklamin genel goriiniisi
(layout) bu sekilde olusturulmaktadir. Reklam tasarimini olusturan unsurlarin birbirinden kopuk
olmamasi ve dikkat hangi unsura g¢ekilmek isteniyorsa vurgunun da o Oge ilizerinde olmasi
onemlidir (Bat1, 2010:31-66). Ornegin iiriiniin teknik &zelliklerine dikkat cekilmek istenen bir
reklamda govde metine vurgu yapilmasi gerekirken s6z konusu reklamda mesaj kaynagi olarak
tirtinle uyumlu olmayan bir {inlii kisi veya ¢ekici model tercih edilmis ise 6zellikle tiriin ilgilenimi
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diisiik bir tiiketicinin dikkatinin govde metinden ziyade mesaj kaynagina daha ¢ok kayma ihtimali
bulunmaktadir. Bu durumda reklami izleyen tiiketicinin aklinda iirliniin teknik 6zelliklerinden
ziyade mesaj kaynagi kalacagindan ilgili reklamin etkinlige ulasmas1 miimkiin olmayabilmektedir.
Dolayisiyla reklamin amacina gore reklam unsurlarinin konumlandirilmasi 6nem teskil etmektedir.

1.1. Reklam Etkinliginde Mesaj Kaynag Olarak Unlii Kisi ve Taninmams Cekici
Model

Reklamecilar iinlii kisileri, kamuoyu tarafindan tanindiklari, ilgi gosterildikleri ve sevildikleri
icin reklamlarda mesaj kaynagi olarak kullanmayi tercih etmektedirler (McCracken, 1989).
Reklamcilar bu sayede iinlii kisinin sahip oldugu olumlu imaji, reklamdaki iirline/markaya
aktarabileceklerini diisiinmektedirler. Unlii kisiler sahip olduklar1 olumlu imaj1 ve iinii, reklamda
mesaj kaynagi olarak yer aldiklar1 siire boyunca {iriine/markaya kiralamis olmaktadirlar (Kaikati,
1987; Keller vd., 2008). Reklamlarda mesaj kaynagi olarak kullanilan iinlii kisiler ozellikle
etnosentrik Ozellikler gdstermeyip uluslararasi diizeyde tanindiklari zaman iriiniin/markanin
kiiltiirleraras1 diizeyde fark edilmesinde etkili olabilmektedirler. Ote yandan {iriin satislarinin
artirllmasi ve tirlinlin/markanin konumlandirilmasi siirecinde de iinlii kisilerin etkinlik saglamasi
muhtemeldir (De Mooji, 1994; Kaikati, 1987). Bununla birlikte reklamlarda mesaj kaynagi olarak
{inlii kisi kullanmak riskli de olabilmektedir. Unlii kisinin sahip oldugu iin, sevilme ve olumlu imaj
gibi 6zellikleri her zaman reklam etkinligi saglamada yeterli olmayabilmektedir. Reklamlarda iinlii
kisi kullaniminin etkinligi {izerinde {inlii kisinin {riin/marka ile uyumu, hayatindaki olaylar
(skandallar, basarilar, degisimler vb.), reklamda yer alma amacinin tiiketici tarafindan nasil
algilandig1 (sadece ticret karsiliginda mi reklamda oynuyor yoksa gergekten iirliniin kullanicisi
olabilir mi? sorularinin tiikketicideki cevabi), cinsiyeti vb. gibi unsurlar etkili oldugu kadar tinli
kisinin gekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik gibi 6zellikleri de etkili olabilmektedir (Ohanian, 1990;
Mowen ve Brown, 1981; Silvera ve Austad, 2004). Bu agidan bakildigi zaman birini sadece {inlii
oldugu i¢in reklamda mesaj kaynagi olarak kullanmak, etkinlik saglama siirecinde akillica bir hamle
olmayabilmektedir. S6z konusu unsurlarin da goz oOniinde bulundurularak iinli kisi se¢imi
yapilmasi gerekmektedir.

Reklamlarda {nlii kisiler kadar taminmamis c¢ekici modeller de kullanilabilmektedir.
Taninmamis ¢ekici model kullaniminin arka planinda modelin fiziksel ¢ekiciligi ve bu fiziksel
¢ekiciligin markaya da transfer edilebilecegi diisiincesi yatmaktadir. Ayrica iinli kisilerin
imajlarinin her an zedelenebilir olmasi, tinlii kisileri markalar agisindan riskli hale getirebilmektedir
(Tokmak ve Aksoy, 2020). Bu sebeplerle markalar i¢in taninmamis g¢ekici modeller cazip hale
gelebilmektedir. Reklamlarda sadece fiziksel cekicilik ile dikkat c¢ekilmek istendiginde mesaj
kaynagi olarak taninmamis c¢ekici modelleri kullanmak, tinlii kisileri kullanmaya gore daha uygun
olabilmektedir. Bunun sebebi, tinlii kisinin fiziksel g¢ekiciligini kariyerinden, basarilarindan ve
toplumdaki durusundan ayirmanin zor olabilmesidir. Unlii kisinin imajinin fiziksel cekiciligi,
kariyeri, basarilari, toplumdaki durusu gibi pek ¢ok unsurdan olusmasi sebebiyle iinlii kisinin
cekicilik algis1 iizerinde ¢esitli faktorlerin de etkisi olabilmektedir. Bunun yani sira taninmamis
cekici model ise reklam izleyicisinin agina olmadig1 bir model oldugu i¢in izleyici tarafindan sadece
fiziksel ¢ekiciligiyle degerlendirilmektedir. Bu sebeple sadece fiziksel ¢ekicilik unsuruyla dikkat
cekilmek istendigi zaman taninmamis c¢ekici modeller, iinlii kisilere gore daha uygun bir tercih
olabilmektedir.

Reklamlardaki ¢ekici modellerin “cazibeli” imajlarinin markaya transfer edilebilecegi
diistincesinden hareketle, McGuire (1985) tarafindan Mesaj Kaynagmin Cekiciligi Modeli
gelistirilmistir. Her ne kadar McGuire tarafindan gelistirilen Mesaj Kaynaginin Cekiciligi
Modelinde reklamin etkinlige ulasabilmesi i¢in mesaj kaynagmin fiziksel yonden g¢ekici olmasi
yeterli goriilse de cazibenin ya da fiziksel ¢ekiciligin reklam etkinligi i¢in tek basina yeterli
olmadigin1 séylemek miimkiindiir. Fiziksel ¢ekiciligin yan1 sira mesaj kaynaginin iiriin ve hedef
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kitleyle uyumu, ilgilenim, marka asinaligi, mesaj kaynaginin ve hedef kitlenin cinsiyeti gibi pek ¢ok
unsurun reklam etkinliginde etkisinin olabilecegi g6z 6niinde bulundurulmalidir.

1.2. Reklam Etkinliginde Marka Asinahig

Marka asinalig1 kavrami marka farkindalig1 kavram ile karistirilabilmektedir. Bir markanin,
farkindalik saglamadan deger olusturmasi miimkiin degildir. Bu nedenle bir markanin degerli olarak
goriilebilmesi i¢in yapmasi gereken ilk sey farkindalik olusturmaktir. Marka farkindaliginin
hatirlama ve tanima olmak {izere iki bileseni bulunmaktadir. Markanin hatirlanmasi herhangi bir
miidahale olmadan tiiketicinin belli bir {iriin kategorisindeki iiriin markasini aklina getirmesi iken
markanin taninmasi ise bir iiriin kategorisindeki markalar/segenekler arasindan s6z konusu markay1
aklina getirmesi olarak tanimlanabilmektedir. Markanin taninmasi, segenekler sunularak
gergeklestirildiginden miidahaleli bir sekilde olmaktadir. Bu nedenle marka hatirlama, marka
tanimaya gore marka farkindaligini degerlendirirken daha giiglii bir gdosterge olmaktadir. Yiiksek
hatirlanma skorlarina sahip bir markanin s6z konusu iiriin veya hizmet kategorisiyle yliksek oranda
iliskilendirildigi soylenebilmektedir (Aaker, 2016).

Farkindalik, marka satiglarinin tahmininde gerekli olmakla birlikte tek basina yeterli bir
unsur degildir; c¢linkii markay1 bir yerlerden duymus olmak o markay1 satin almak i¢in yeterli
olmayabilmektedir. Marka asinaligi ya da baska bir tabirle marka bilinirligi, marka farkindaligina
gore daha giiglii bir gostergedir; ¢linkii marka asinalig: tiiketicinin markayla ilgili bilgisinin ve ne
anladigmin bir dlgiimiidiir. Ornegin tiiketici markayr duymus olmakla birlikte markanin hangi
kategoriye ait oldugunu, hangi magazalarda satisinin yapildigini, hangi fiyat araliginda oldugunu
veya reklam kampanyasinin igerigi gibi detay bilgileri bilmiyor olabilmektedir. Bu durumda s6z
konusu tiiketicinin marka farkindaligi olsa da marka asinaliginin oldugu sdylenemeyebilmektedir.
Baska bir deyisle belli bir iiriin kategorisi hakkinda konusuldugunda tiiketicinin o kategoride yer
alan marka ismini, markanin o {riin kategorisindeki rakiplerinin hangi markalar oldugunu
hatirlayabilmesi ve markay1 nerelerden temin edebilecegini bilmesi, tiiketicinin markaya agina
oldugunun bir gostergesi olmaktadir (Pitta ve Katsanis, 1995).

Marka asinalig, tiiketicinin s6z konusu markayla ilgili reklamlara maruz kalma, markay1
kullanma gibi markayla ilgili yasadigi deneyimler sonucunda sekillenmektedir (Baker vd., 1986).
Dolayisiyla marka aginaliginin reklam etkinligi tizerindeki etkisi incelenirken reklamlara maruz
kalma onemli bir degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin dikkatini asina oldugu bir marka
reklaminin, agina olmadigi bir marka reklamina gére daha ¢ok ¢ekme ihtimali bulunabilecegi gibi
reklamda yer alan iinlii kisi gibi faktorler sebebiyle tiiketicinin dikkati, asina olmadigi bir marka
reklamina da yogunlasabilmektedir. Bunun yani sira agina olunan bir marka reklamindaki tinlii kisi
gibi mesaj kaynag faktorleri dikkat ¢gekme noktasinda asina olunmayan bir marka reklaminda yer
alan tnli kisiler kadar etkili olmayabilmektedir. Buna ragmen asina olunmayan bir marka
reklaminda yer alan Unlii kisinin, dikkati toplama noktasinda markanin Oniine ge¢cme ihtimali
bulundugundan reklami etkinlige ulastirmada basarili olmama ihtimali de bulunmaktadir.
Reklamcilarin  s6z konusu hususlart goz Oniinde bulundurarak strateji gelistirmeleri uygun
olabilmektedir.

1.3. Reklam Etkinliginde Cinsiyet

Cinsiyet, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kullanilan en temel degiskenlerden
biridir. Ornegin tamamen biyolojik sebeplerden dolay: kadinlarin daha c¢ok sindirim problemi
yasamalar1 sonucunda kadinlarda kolay sindirime yonelik {irtinlerin tiikketimi erkeklere gore fazla
olunca bu triinlerin reklam stratejileri de daha ¢ok kadinlara yonelik olarak hazirlanmaktadir (Kog,
2012:382).
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Erkekler ve kadmlar arasindaki farkliliklar sadece biyoloji temelli degildir. Erkekler ve
kadinlar, psikolojik ve sosyolojik agidan da farklilik gostermektedirler. Ornegin erkekler analitik ve
aritmetik diisiinme, mekanik anlama ve bedensel koordinasyon konularinda {istiin iken kadinlar
algilama hizliligy, iletisim kabiliyeti ve el becerileri gibi konularda iistiin olmaktadir (Meyers-Levy,
1989). Rosenthal ve DePaulo (1979) kadinlarin erkeklere gore viicut dili gibi so6zel olmayan iletisim
kodlarini1 ¢6zmede daha basarili olduklarini ifade ederken Holbrook (1986) ise kadinlarin erkeklere
gore gorsel 6grenme, algilama ve hafiza yeteneklerinin daha {istiin oldugu, daha icsel egilimli ve
romantik olduklarini ifade etmistir.

Erkekler ve kadinlar arasinda bilgi isleme siireci acisindan da farkliliklar bulunmaktadir.
Erkekler bilgi islerken kadinlara gére daha secici olduklarindan var olan bilgilerin hepsini isleme
koymamakta ve bilgi islemekte daha dar kapsamli hareket etmektedirler. Kadinlar ise bilgiyi daha
kapsamli bir sekilde ele almaktadirlar (Meyers-Levy, 1989;1994). Bilgi isleme siirecindeki bu
farklilik kadinlarin ve erkeklerin reklamlar izlerken dikkat ettikleri unsurlar1 farklilastirabilecegi
gibi reklama karsi tutum olusturma ve satin alma niyeti gelistirme siirecinde de etkilendikleri
unsurlar1 farklilastirabilmektedir.

2. LITERATUR ANALIZi

Literatiirde uyum, ilgilenim ve iinli kisinin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik gibi
ozelliklerinin reklam etkinligi tizerindeki etkisinin incelendigi ¢alismalar olduk¢a fazladir (Dom
vd., 2016; Mishra vd., 2015; Kuvita ve Karlicek, 2014; Oyeniyi, 2014; Fleck vd., 2012; Jain vd.,
2010; Lee ve Thorson, 2008; Saleem, 2007; Cacioppo ve Petty, 1989; Zaichkowsky, 1986; Petty
vd., 1983; Petty ve Cacioppo, 1981). Mesaj kaynaginin gekiciliginin reklam etkinligi tizerindeki
etkisini 6l¢en ¢alismalarin ise ¢ekiciligin etkisini ya tinlii kisi tizerinden ya da taninmamis model
lizerinden 6lgtiikleri gozlemlenmistir. Ornegin Kahle ve Homer (1985) fiziksel gekicilikle ilgili {iriin
reklamlar1 {izerine yaptiklar1 arastirmalarinda reklamlardaki fiziksel olarak c¢ekici iinlii kisilerin,
fiziksel olarak ¢ekici olmayan iinlii kisilere gore daha ¢ok satin alma niyeti olusturduklarini tespit
etmislerdir. Kamins (1990) kozmetik vb. dis goriiniise iligkin iirlin reklamlarinda ¢ekici tinlii
kisilerin ¢ekici olmayan {inlii kisilere gore reklama olan tutum iizerinde daha etkili olduklarini tespit
etmistir. Bower ve Landreth (2001) cekiciligin etkisini taninmamis ¢ekici modeller lizerinden
oOlgtiikleri caligmalarinda reklamdaki mesaj kaynaginin yiiksek veya normal ¢ekicilikte olmasinin,
cekicilikle farkli seviyede iliskili olan {irlin reklamlarmin etkinligi iizerinde kayda deger bir
etkisinin olmadigini ortaya ¢gikarmiglardir. Tokmak ve Aksoy (2020) ise yaptiklar1 ¢alismada cep
telefonu reklamindaki taninmamis erkek ve kadin c¢ekici modellerin iiriine, markaya ve reklama
olan tutum {izerinde olumlu yonde etkili olamadiklarmi ortaya cikarmislardir. ilgili ¢alismada
katilimcilarin ¢ekici modellerin yer almadigi reklamlardaki iirline, markaya ve genel olarak reklama
olan tutumlarmin daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Ote yandan iinlii kisi ve iinlii kisiyle benzer
cekicilikteki taninmamis ¢ekici modelin reklam etkinligi {izerinde olusturacagi olas1 farkliliklara
yonelik yapilmis ¢aligsmalar sinirli sayidadir. Bu ¢alismalarin bir 6rnegi olup Erfgen vd. (2015)
tarafindan yapilmis olan ¢alismada gekici {inlii kisilerin benzer cekicilikteki taninmamis modele
gore marka ismini hatirlama iizerinde negatif etkisi oldugu tespit edilmistir. Tokmak Danigman ve
Aksoy (2021) ise erkek katilimcilar iizerinde yaptiklar: ¢aligmalarinda cekici iinlii kisinin ve iinli
kisiyle benzer ¢ekicilikteki taninmamis modelin yer aldig1 kol saati reklamlari iizerinde ¢alismislar
ve ¢ekici tinli kisinin bulundugu reklamin, taninmamis modelin bulundugu ve herhangi bir mesa;j
kaynaginin bulunmadig: reklama gore daha olumlu degerlendirildigini ve Erfgen vd. (2015)’nin
caligmasina benzer sekilde reklamdaki tinli kisi ve taninmamis c¢ekici model gibi mesaj
kaynaklarmin hatirlama vb. biligsel tutumlar iizerinde negatif etkisi oldugunu tespit etmislerdir.
Literatiirde {linlii kisi ve Unlii kisiyle benzer cekicilikteki taninmamis modelin reklam etkinligi
tizerindeki etkisinin incelendigi ¢alismalarin incelenmesi sonucunda H1, su sekilde kurulmustur:

482



Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,  Yil: 12, Say:: 1

DUSOBED/JDUISS

Duzce University Journal of Social Sciences, Vol: 12, Issue: 1

Hi: Reklam etkinligi, reklamdaki beseri mesaj kaynagina gore istatistiksel agidan farklilik
gostermektedir.

Reklam etkinliginde tnlii kisi vb. mesaj kaynagi faktorii etkili oldugu kadar marka
asinaliginin da etkisinin olabilecegi yoniinde calismalar mevcuttur. Marka asinaligi, asina olunan
markay1 satin almaya yoneltme noktasinda etkili bir faktér olabilmektedir. Baska bir deyisle, kisi
asina oldugu markay1 satin alma egilimi gosterebilmektedir. Ozellikle risk faktorii yiiksek iiriinler
icin marka asinalig1 yiiksek olan markalarin satin alinma oranlar1 da yiiksek olabilmektedir.
Konuyla ilgili olarak yaptiklart ¢alismalarinda Campbell ve Keller (2003) marka asinalig ile
reklamin iletisim etkinligi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Asina olunmayan bir marka
reklaminin tekrarli gésteriminin reklam etkinligini azalttig1, bunun yani sira agina olunan bir marka
reklaminin tekrarli gosteriminin ise etkinligi azaltici etkide bulunmadigi tespit edilmistir. Bu
baglamda, tiiketicilerin asina olduklari markalara karst daha toleransli olabilecekleri, agina
olunmayan markalarin ise etkinlik saglamak i¢in tekrarli gosterim disinda farkli reklam stratejileri
gelistirmesi gerektigi sonucuna varilabilmektedir. Ote yandan Rhee ve Jung (2018) yaptiklar:
caligmada marka asinaliginin, reklamin duygusal ve bilgi igerikli olup olmamasinin reklama olan
tutum {izerindeki diizenleyici etkisini incelemiglerdir. Arastirma sonuglari, marka asinaliginin
reklamin duygusal ve bilgilendirici olmak gibi igerik 6zelliklerinin etkinliginde diizenleyici bir etki
gosterdigini ortaya c¢ikarmistir. SOyle ki asina olunmayan bir marka reklaminda duygusal igerik,
reklama olan tutum iizerinde bilgisel icerige gore daha pozitif bir etki gosterirken asina olunan bir
marka reklaminda ise bilgilendirici igerik duygusal icerige gore reklama olan tutum tizerinde daha
pozitif bir etki gostermistir. Buna ek olarak s6z konusu arastirmada marka asinaliginin reklama olan
tutum ve markaya olan tutum arasindaki iliskide de diizenleyici bir etki gosterdigi ortaya ¢ikmuistir.
Huang ve Zhou (2016) ise marka asinaligi ve reklam etkinligi arasindaki olasi iligkide farkli bir
boyutla ilgilenmisler ve viral reklamlarin tiiketiciler arasinda iletilmesinde marka asinaliginin
etkisini incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore marka asinaligi, viral reklamlarin tiiketiciler
arasinda iletilmesinde negatif yonde etkili olmustur. Tiiketiciler diisiik marka asinalig
durumundayken viral reklamlar1 digerlerine iletme konusunda daha istekli olmuslardir. Bu sonug,
marka asinaliginin reklam etkinligini gelistirdigi yoniindeki genel literatiirden farklilasmaktadir.
Marka asinali1 ve reklam etkinligi konusundaki literatiiriin incelenmesi sonucunda Hz su sekilde
kurulmustur:

Hz: Reklam etkinligi, marka asinaligina gore istatistiksel agidan farklilik gostermektedir.

Reklamlarin etkinlik degerlendirmesi yapilirken reklam izleyicisi cinsiyetinin de dikkate
alinmas1 gerekmektedir. Erkeklerin ve kadinlarin reklamlarin farkli unsurlarindan etkilenme
ihtimali bulunmaktadir. Ornegin kadimlar duygusal igerikli reklamlardan daha ¢ok etkilenirlerken
erkekler bilgi igerikli reklamlardan daha ¢ok etkilenebilmektedirler. Bunun yani sira herhangi bir
tirtin reklami i¢in kadinlar erkek mesaj kaynagindan ve/veya dis sesinden daha ¢ok etkilenirlerken
erkekler ise kadin mesaj kaynagindan ve/veya dis sesinden daha ¢ok etkilenebilmektedirler. Bu tiir
sonuclarda ilgilenim, marka asinaligi, Uriin kategorisi, marka baglilig1 vb. pek ¢ok faktor de etkili
olabilmektedir. Dolayisiyla cinsiyetin reklam etkinligi tizerindeki etkisini degerlendirmek igin
yapilacak ¢aligmalarda iirlin kategorisinin gida, elektronik gibi hem kadina hem de erkege hitap
eden bir lirlin kategorisi olmasina dikkat edilmesi yararli olacaktir. Literatiirde reklam izleyicisi
cinsiyetinin reklam etkinligi tizerindeki etkisini inceleyen calismalar bir hayli sinirli sayidadir.
Klaus ve Bailey (2008) tarafindan yapilan bir ¢aligmada kadinlarin erkeklere gore reklamlardaki
uinlii kisilere daha duyarli olduklar1 ve kadin tinliileri erkek {inliilere gore reklamlarda gérmeyi daha
cok tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Bunun yani sira Yumurtact vd. (2013) ¢alismalarinda iki
tinlii kisinin yer aldig1 reklamlarda, reklamdaki {iinliilerden birine karsi olumlu, birine karsi ise
olumsuz bir tutum gosterilmesi durumunda kadinlarin erkeklere gore reklamlara kars1 daha olumlu
tutum iginde olduklarini ve bu reklamlarin onlar1 daha g¢ok satin almaya yonelttigini tespit
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etmislerdir. Yumurtact vd. (2013)’nin arastirmalarinda inceledikleri reklamlardaki markaya karsi
tutum agisindan ise kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
Reklamdaki iki tinlitye kars1 da olumsuz tutum i¢inde olunmasi durumunda ise kadinlarin erkeklere
gore reklama ve markaya karsi daha olumsuz tutum gosterdikleri, satin alma egilimi agisindan ise
cinsiyetler arasinda herhangi bir fark olmadig: tespit edilmistir. Reklamlardaki iinliilerin ikisine de
olumlu bir tutum gosterilmesi durumunda ise reklama ve markaya karsi tutum ile satin alma
niyetinin cinsiyete gore farklilasmadigi tespit edilmistir. Reklam izleyicisi cinsiyeti ile reklam
etkinligi arasindaki iliskinin incelendigi literatiirde genel olarak {inlii kisilerin yer aldig1 reklamlara
kadinlarin erkeklere gore daha olumlu tutum icinde olduklar1 ve kadin iinlii kisileri erkekler {inli
kisilere gore gormeyi daha ¢ok tercih ettikleri ifade edilmektedir. Literatiirde cinsiyet ve reklam
etkinligi lizerine yapilan ¢alismalarin incelenmesi sonucunda Hs su sekilde kurulmustur:

Hs: Reklam etkinligi, reklam izleyicisi cinsiyetine gore istatistiksel acidan farklilik
gostermektedir.

3. TASARIM VE YONTEM

S6z konusu ¢alismada veri toplama yontemi olarak anket ve deney bir arada kullanilmistir.
Calismada denek secimi tesadiifi olarak yapilmamistir. Calisma amaciyla uygun bir sekilde iki
deney ve bir kontrol grubu kullanilmistir. Bu yonleriyle ¢alismanin deneysel tasarimi, denekler arasi
diizene ornek olusturmaktadir. Caligmada reklam etkinligi 6l¢iimiinde lizerinde ¢alisilacak reklam
olarak bir soguk cay markasinin reklamlar1 tercih edilmistir. Bunun sebebi, iirliniin cinsiyet
acisindan ortak kullanim iirtinii olmasi ve {inlii kisinin, taninmamis ¢ekici modelin ve insan faktorlii
mesaj kaynaginin olmadig1 orijinal reklamlara sahip olmasidir!. Deney gruplarindan birine iinlii
kisinin oldugu, digerine taninmamis ¢ekici modelin oldugu reklam gosterilirken kontrol grubuna ise
beseri mesaj kaynagiin yer almadigi reklam gosterilmistir. Arastirmada iki deney grubu ve bir
kontrol grubu kullanilmis ve reklamlar deneklere bir sefer gosterilmis, tekrarli gosterim
yapilmamistir. Bu yoniiyle arasgtirmada kullanilan deney diizeni kontrol gruplu son test diizeni
olarak ifade edilebilmektedir. Bunun yani sira arastirma Oncesinde deneklere arastirma amaci
hakkinda cevaplar1 yonlendirmemek icin herhangi bir aciklama yapilmamis, sadece arastirmaci
arastirma amaci hakkinda bilgi sahibi olmustur. Bu yoniiyle de deneyin tek kor deney diizenine
uygun oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buna ek olarak aragtirmadaki deneyin ayni zaman dilimi
icinde farkli gruplara 6l¢iim yapilarak gerceklestirilmis olmasi sebebiyle arastirmanin enlemesine
bir ¢calisma oldugunu sdylemek miimkiindiir. Deney gruplarinda ve kontrol grubunda esit sayida
erkek ve kadin denek yer almistir, 6rneklemde yer alan toplam denek sayist 30 kadin ve 30 erkek
olmak iizere 60’tir. Denekler, bir devlet {iniversitesinin 2018-2019 giiz déneminde iktisadi ve idari
bilimler fakiiltesinde okumakta olan dgrencilerden kolayda 6rnekleme yoluyla segilmistir. Sadece
belli bir fakiiltenin secilmesinin nedeni, arastirmaya dahil edilen Ogrencilerin reklama olan
tutumlarimi etkileyebilecegi diisliniilen ve bu sebeple kontrol altina alinmasi1 gereken birtakim
bagimsiz degiskenler agisindan (ilgi alani, ugrasi, gelecek beklentisi vb.) benzer 6zellikler tagimasi
gerektigi kaygisidir. Dolayisiyla denekler agisindan grup i¢i homojenligi saglamak i¢in yalnizca bir
fakiilte belirlenmis ve arastirmaya bu fakiilte 6grencileri dahil edilmistir.

Reklam etkinliginin duyussal boyutu olan reklama ve markaya olan tutum iicer maddeden
olusan semantik farkliliklar 6l¢egi (MacKenzie ve Lutz, 1989) kullanilarak o6l¢iilmiistiir. Reklam
etkinliginin bilissel boyutu olan hatirlama ve tanima yardimsiz ve yardimli (se¢enek sunularak)
sekilde (Severn vd., 1990), deneklere marka, reklam mesaji1 ve {iriin ismi sorularak Ol¢iilmiistiir.

! Reklam etkinligi arastirmalarinda arastirmaci tasarimi olan reklamlar tercih edildigi gibi orijinal reklamlar da
tercih edilmektedir; fakat galigmanin pratik faydasi agisindan orijinal reklamlar tizerinde ¢alismak daha ¢ok tercih
edildiginden bu ¢alismada da orijinal reklamlar kullanilmistir. Ilgili reklamlar, EK-1"de gosterilmektedir.
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Reklam etkinliginin davranigsal boyutu olan satin alma niyeti de ii¢ maddelik semantik farkliliklar
Olcegi (Spears ve Singh, 2004) ile ol¢ililmiistiir. Calismanin bir diger bagimsiz degiskeni olan marka
asinalig1 da ti¢ maddelik semantik farkliliklar 6l¢egi (Kent ve Allen, 1994) kullanilarak 6l¢iilmiistiir.
Arastirmaya katilan denekler marka aginalig1 6lgegi skorlarina gore “markaya agina” ve “markaya
asina degil” seklinde iki gruba ayrilmustir. Olgek skoru 3,5’in altinda olanlar “markaya asina”
kategorisine, 3,5’in {lizerinde olanlar ise “markaya asina degil” kategorisine atanmiglardir.
Reklamlarda yer alan iinlii ve {inlii olmayan ¢ekici model arasinda ¢ekicilik karsilastirmasi bes
maddeden olusan 7’li ¢ekicilik dlgegi (Ohanian, 1990) ile yapilmis ve bu iki mesaj kaynaginin
cekicilik agisindan farklilasmadig1 sonucuna ulasilmistir. Boylece ¢ekicilik degiskeni kontrol altina
alinmistir. Bununla birlikte deneklere gosterilen reklamlar1 daha dnce goriip gormedikleri sorulmus,
reklam1 gordigiinii sOyleyen denekler arastirma kapsami disinda tutulmustur. Aym sekilde,
reklamdaki tinlii kisiyi tanimadigini, taninmamis modeli ise tanidigini belirtenler de arastirma amaci
dogrultusunda kapsam disinda tutulmustur. Calismanin modeli Sekil-1’de gosterilmektedir.

/ REKLAMIN ETKINLiGi \
X X
-Reklama olan -Hatirlama -Satin alma niyeti
duyussal tutum
-Tanima
-Markaya olan duyussal
tutum

N “ \_
/ \

4 - N N )

REKLAMDAKI REKLAM
MESAJ KAYNAGI iZLEYIiCIiSININ MARKA
CINSIYETI ASINALIGI
-Unlii kisi -Erkek -Asina
-Taninmamis model -Kadin -Kararsiz
-Beseri mesaj kaynagi yok -Agina degil

- AN DN /

Sekil 1. Calismanin Modeli
4, ANALIZ VE BULGULAR

Fark analizlerine ge¢ilmeden once ¢alismada kullanilan Olgeklerin - gegerlilik  ve
giivenilirlikleri incelenmistir. Markaya olan tutum (Cronbach’s Alpha=0,854; KMO=0,700;
p=0,000) satin alma niyeti (Cronbach’s Alpha= 0,823; KM0=0,678; p=0,000) ve marka asinaligi
(Cronbach’s Alpha=0,803; KMO=0,615; p=0,000) ol¢eklerinin giivenilir ve gegerli olduklar: tespit
edilmistir. Bununla birlikte bahsi gegen Ol¢eklerin her birinin tek bir faktor altinda toplandigi ve
toplam varyansin %72,71-%77,73 {inii agikladiklar1 anlasiimistir. Ote yandan reklama olan tutum
Olgegindeki ikinci maddenin givenilirligi distirdigi goruldigiinden, ilgili madde 6l¢ekten
cikarilmistir. Boylece reklama olan tutum 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,583’ten 0,732’ye
ylkselerek so6z konusu 6lgek iyi derecede giivenilir hale getirilmistir. Bu islemden sonra reklama
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olan tutum oGlgeginin tek bir faktor altinda toplandigi ve toplam varyansin %79,92°lik kismini
aciklamakla birlikte gecerli (KMO=0,500; p=0,000) oldugu da anlagilmistir. Dolayisiyla
arastirmada kullanilan o6lgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik kosulunu sagladigin1i sdylemek
miimkiindiir.

Fark analizlerinden o6nce c¢alismanin bagimsiz degiskenleri agisindan reklam etkinligi
bilesenlerinin tanimlayici istatistikleri ve frekans degerlerini iceren tablolar, s6z konusu bagimsiz
degiskenlerin etkinlik iizerinde olusturabilecegi olas1 farkliliklarin daha net bir sekilde okunabilmesi
icin sunulmustur. Ilk olarak Tablo 1 ve Tablo 2’de reklamdaki mesaj kaynag: agisindan reklam
etkinligi bilesenlerinin ortalama ve standart sapma degerleri ile yiizdelik degerleri incelenmistir:

Tablo 1. Reklamdaki Mesaj Kaynagi A¢isindan Reklam Etkinliginin Duyussal ve Davranigsal Bilesenlerinin
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Reklama Tutum Markaya Tutum Satin Alma Niyeti
Reklamdaki Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma
Mesaj
Kaynag
Unlii Kisi 2,52 1,01 2,50 1,00 3,38 1,56
Tanimmmamis 3,07 1,46 2,80 1,36 3,03 1,47
Kisi
Mesaj 3,07 1,48 2,95 1,12 3,13 1,37
Kaynagi Yok
Aciklama: Reklam etkinligi bilesenleri 7°li olgekle Olglilmiis olup 1=en olumlu, 7=en olumsuz ifadeyi

derecelendirmektedir.

Tablo 1 incelendiginde {inli kisinin yer aldigi reklamim en olumlu olarak degerlendirildigi
goriilmektedir. Ayrica linlii kisinin yer aldigi reklam, markaya tutumun en olumlu oldugu reklam
olarak tespit edilmistir. Satin alma niyeti agisindan ise taninmamis modelin yer aldig1 reklamin daha
yuksek bir ortalama degerine sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Reklamdaki Mesaj Kaynagi1 A¢isindan Reklam Etkinliginin Biligsel Bileseninin Yiizde Degerleri

Reklamdaki Mesaj Marka Uriin Yazili Mesaj
Kaynag
Hatirlama Tamma Hatirlama Tamma Hatirlama Tamma
Unlii kisi %80 %95 %55 %70 %10 %90
Tanimmamus kisi %90 %90 %30 %65 %10 %90
Mesaj kaynagi yok %90 %100 %50 %70 %25 %75

Tablo 2, genel olarak marka isminin katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan
hatirlandigin1 gosterirken iiriin ve yazili mesajin hatirlanma oraninin markaya gore oldukga diistik
oldugunu ortaya koymaktadir. Ote yandan marka hatirlama orani iinlii kisinin yer aldig reklamda,
iriin hatirlama orani taninmamis modelin yer aldig1 reklamda, yazili mesaji hatirlama orani ise
beseri mesaj kaynaklarinin yer aldigi reklamda en diisiik olarak tespit edilmistir. Bununla birlikte
tanima oranlari, hatirlama oranlarina gore her ii¢c reklam unsuru i¢in de daha yiiksek bulunmustur.
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Tablo 3 ve Tablo 4, reklam izleyicisi cinsiyeti' agisindan reklam etkinligi bilesenlerinin
ortalama ve standart sapma degerleri ile yiizdelik degerlerini gostermektedir.

Tablo 3. Reklam izleyicisi Cinsiyeti Agisindan Reklam Etkinliginin Duyussal ve Davranissal Bilesenlerinin
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Reklama Tutum Markaya Tutum Satin Alma Niyeti
Reklam Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma
izleyicisi
Cinsiyeti
Erkek 3,15 1,26 2,90 1,16 3,03 1,14
Kadm 2,63 1,38 2,60 1,17 3,33 1,71
Agiklama: Reklam etkinligi bilesenleri 7°li dlgekle olgiilmiis olup l=en olumlu, 7=en olumsuz ifadeyi

derecelendirmektedir. Dolayisiyla tabloda gegen “3,15, 2,63” gibi ifadelerin incelenen bagimsiz
degiskenler acisindan diisiik skorlari ifade ettigi diisliniilebilmektedir.

Tablo 3, kadinlarin erkeklere gore reklami ve markayr daha olumlu degerlendirdiklerini
gosterirken erkeklerin kadinlara gore daha ¢ok satin alma niyeti gelistirdiklerini ortaya
koymaktadir.

Tablo 4. Reklam Izleyicisi Cinsiyeti A¢isindan Reklam Etkinliginin Bilissel Bileseninin Yiizdelik Degerleri

Reklam izleyicisi Marka Uriin Yazih Mesaj
Cinsiyeti
Hatirlama Tanima Hatirlama Tanima Hatirlama Tanima
Erkek %93 %93 %46,7 %60 %16,7 %86,7
Kadin %80 %96,7 %43,3 %76,7 %13,3 %83,3

Tablo 4, erkeklerin kadinlara gore reklam unsurlarini hatirlama konusunda daha basarili
olduklarin1 gostermektedir. Bunun yani sira marka ve {iriinli tanima ag¢isindan kadinlar erkeklere
gore daha basariliyken yazili mesaji tanima konusunda erkeklerin kadinlara gore daha yiiksek bir
performans gosterdikleri goriilmektedir.

! Burada ifade edilen reklam izleyicisi cinsiyeti toplumsal cinsiyeti degil, biyolojik cinsiyeti ifade etmektedir.
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Tablo 5. Reklamlar Ozelinde Reklam izleyicisi Cinsiyeti Agisindan Reklam Etkinliginin Duyussal ve
Davranigsal Bilesenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Reklam izleyicilerinin Unlii Kisinin Yer Aldi1 Reklama Yénelik Tutum Ortalamalar

Reklama Tutum Markaya Tutum Satin Alma Niyeti
Reklam Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma

izleyicisi
Cinsiyeti

Erkek 3,05 1,09 2,66 0,87 2,80 0,84
izleyiciler

Kadm 2,00 0,62 2,33 1,14 3,96 1,92
Izleyiciler

Reklam izleyicilerinin Tammmamis Modelin Yer Aldigi Reklama Yénelik Tutum Ortalamalar:

Reklama Tutum Markaya Tutum Satin Alma Niyeti
Reklam Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma

izleyicisi
Cinsiyeti

Erkek 3,05 0,98 3,03 1,46 3,50 1,50
Izleyiciler

Kadin 3,10 1,88 2,56 1,30 2,56 1,35
Izleyiciler

Reklam izleyicilerinin Beseri Mesaj Kaynaginin Yer Almadig1 Reklama Yénelik Tutum Ortalamalar:

Reklama Tutum Markaya Tutum Satin Alma Niyeti
Reklam Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma
izleyicisi
Cinsiyeti
Erkek 3,35 1,71 3,00 1,18 2,80 0,95
izleyiciler
Kadin 2,80 1,22 2,90 1,11 3,46 1,68
izleyiciler
Aciklama: Reklam etkinligi bilesenleri 7°li dlgekle Olgiilmiis olup l=en olumlu, 7=en olumsuz ifadeyi

derecelendirmektedir.

Tablo 5 incelendiginde {inlii kiginin yer aldig1 reklamda kadinlarin erkeklere gore reklama
ve markaya kars1 daha olumlu tutum i¢inde olduklar1 ve s6z konusu reklamin erkeklerde daha ¢ok
satin alma niyeti gelistirdigi goriilmektedir. Taninmamis modelin yer aldigi reklamda marka,
kadinlar tarafindan daha olumlu (2,56) degerlendirilmekle birlikte satin alma niyeti, kadinlarda
(2,56) erkeklere (3,50) gore daha yiiksek ¢ikmistir. Beseri mesaj kaynaginin yer almadigi reklamda
ise kadinlarin reklami (2,80) ve markayr (2,90) daha olumlu degerlendirdigi, erkeklerin ise
kadinlara gore daha ¢ok satin alma niyeti (2,80) gelistirdigi ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 6. Reklamlar Ozelinde Reklam izleyicisi Cinsiyeti A¢isindan Reklam Etkinliginin Bilissel Bileseninin
Yiizdelik Degerleri

Unlii Kisinin Yer Aldig1 Reklama Yénelik Skorlar

Reklam izleyicisi Marka Uriin Yazihi Mesaj
Cinsiyeti Hatirlama Tanima Hatirlama Tanima Hatirlama Tanima
Erkek %100 %100 %60 %70 %10 %90
Kadin %60 %90 %50 %70 %10 %90

Tammnmamis Modelin Yer Aldig1 Reklama Yonelik Skorlar

Reklam izleyicisi Marka Uriin Yazih Mesaj
Cinsiyeti Hatirlama Tamma Hatirlama Tanmima Hatirlama Tanima
Erkek %80 %80 %30 %50 %10 %100
Kadm %100 %100 %30 %80 %10 %80

Beseri Mesaj Kaynaginin Yer Almadigi Reklama Yonelik Skorlar

Reklam izleyicisi Marka Uriin Yazih Mesaj
Cinsiyeti Hatirlama Tanima Hatirlama Tanima Hatirlama Tanima
Erkek %100 %100 %50 %60 %30 %70
Kadin %80 %100 %50 %80 %20 %80

Tablo 6 incelendiginde inlii kisinin yer aldigi reklamda kadinlarin markay1 ve uriinii
hatirlama performans: erkeklere gore daha diisiik oldugu anlasilmaktadir. Yazili mesajin ise her iki
cinsiyet tarafindan ayni oranda hatirlanip tanindig1 goriilmektedir. Taninmamis modelin yer aldig:
reklamda iriinii ve yazili mesaji hatirlama agisindan erkekler ve kadinlar ayni performansi
gostermistir. Markayr hatirlama konusunda ise kadinlarin erkeklerden daha yiiksek performans
gosterdikleri goriilmektedir. Beseri mesaj kaynaginin yer almadigi reklamda ise markay:1 ve yazil
mesaji hatirlama konusunda erkekler kadinlara gore daha yiliksek performans gosterirken iirlinii
hatirlama konusunda her iki cinsiyet esit performans gostermislerdir. Genel olarak, her ii¢ reklam
icin de erkekler ve kadinlar tarafindan en ¢ok markanin hatirlanip tanindigi, en az ise yazili mesajin
hatirlanip tanindigr goriilmekle birlikte reklam unsurlarimi  tanima performansi hatirlama
performansina gore daha yiiksek bulunmustur.
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Tablo 7. Marka Asinalig1 A¢isindan Reklam Etkinliginin Duyussal ve Davranigsal Bilesenlerinin Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Reklama Tutum Markaya Tutum Satin Alma Niyeti
Marka Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma
Asinaligi
Asina 2,80 1,47 2,46 1,02 2,92 1,51
Agina Degil 3,08 0,97 3,42 1,24 3,79 1,10

Aciklama:  Reklam etkinligi bilesenleri 7’li Olg¢ekle Ol¢iilmiis olup 1=en olumlu, 7=en olumsuz ifadeyi
derecelendirmektedir.

Tablo 7, markaya asina olanlarin olmayanlara gore reklami (2,80) ve markay1 (2,46) daha
olumlu degerlendirdiklerini gosterirken en ¢ok, markaya asina olmayanlarin satin alma niyeti (2,92)
gelistirdikleri goriilmektedir.

Tablo 8. Marka Asinalig1 A¢isindan Reklam Etkinliginin Bilissel Bileseninin Yiizdelik Degerleri

Marka Asinahg Marka Uriin Yazih Mesaj
Hatirlama Tanima Hatirlama Tanima Hatirlama Tanima
Agsina %88,1 %97,6 %50 %73,8 %19 %85,7
Asina Degil %83,3 %88,9 %33,3 %55,6 95,6 %83,3

Tablo 8 incelendiginde, markaya asina olanlarin agina olmayanlara gore reklam unsurlarini
hatirlama ve tanima konusunda daha yiiksek bir performans gosterdikleri anlasilmaktadir. Bununla
birlikte genel olarak reklam unsurlarini tanima oranlarinin hatirlama oranlarina gére daha yiiksek
oldugu ortaya ¢cikmistir. Calismada incelenen degiskenlere yonelik ortalama ve standart sapma
degerleri ile yiizdelik degerler incelendikten sonra fark analizleri yapilmustir. Ilk olarak reklamdaki
mesaj kaynaginin biligsel tutum olan hatirlama ve tanima tizerinde bir fark olusturup
olusturmadigini tespit i¢in Ki-Kare testi uygulanmistir. Ki-Kare testi sonucunda mesaj kaynagimin
(p>0,05), marka asinaliginin (p>0,05) ve reklam izleyicisi cinsiyetinin (p>0,05) reklamdaki marka
ismi, yazili mesaj ve iriin ismini hatirlama ve tanima, bagka bir deyisle reklam unsurlarina olan
biligsel tutum iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olusturmadigi tespit edilmistir.

Bu aragtirmada reklama ve markaya olan tutum ve satin alma niyeti lizerinde mesaj
kaynagimin bir farklilik olusturup olusturmadiginin tespiti i¢in Kruskal-Wallis testi yapilmis ve
yapilan analiz sonucunda mesaj kaynaginin reklama ve markaya olan tutum ve satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir farklilik olusturmadigi anlagilmistir (p>0,05). Daha sonra reklama ve markaya
olan tutum ve satin alma niyeti ilizerinde reklam izleyicisinin cinsiyetinin olusturdugu farklilik
incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda cinsiyetin reklama ve markaya olan tutum ve satin alma
niyeti ilizerinde anlamli bir farklilik olusturmadigi ortaya ¢ikmistir (p>0,05). Son olarak marka
asinaliginin reklama ve markaya olan tutum ve satin alma niyeti lizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigr Kruskal-Wallis testi ile incelenmistir. S6z konusu test sonuglari Tablo
9°daki gibidir:
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Tablo 9. Reklama ve Markaya olan Tutum ve Satin Alma Niyeti Uzerinde Marka Asinaligiin Olusturdugu Farklihig:
Gosteren Kruskal-Wallis Testi

Marka | Ortalama Ortalama Standart Mod Arahk Ki- Sd  Asymp.
Asinahgi Sirasi Sapma Kare Sig.
g P (IQR) g
Reklama .
Olan Tutum Asina 42 28,65 2,80 1,47 3,00 6,00 1596 2 ,450
Asina degil 14 34,79 3,08 0,97 2,00 3,00
Toplam 60
Markaya Asina 42 26,43 2,46 1,02 2,00 3,33 9,173 2 ,010
Olan Tutum
Asina degil 14 42,61 3,42 1,24 300 433
Toplam 60
Satin  Alma Asina 42 26,36 2,92 1,51 2,00 6,00 8,103 2 ,017
Niyeti
Agina degil 14 39,46 3,79 1,10 3,00 4,67
Toplam 60

Tablo 9 incelendiginde marka asinaliginin reklama olan tutum {izerinde anlamli bir farklilik
olusturmadig1 goriilirken (p>0,05), markaya olan tutum (p=0,010; p<0,05) ve satin alma niyeti
(p=0,017; p<0,05) flizerinde anlamli bir fark olusturdugu goriilmektedir. Ortalama degerleri
incelendiginde markaya asina olanlarin olmayanlara gére markay1 daha olumlu degerlendirdikleri
(2,46) ve daha ¢ok satin alma niyeti gelistirdikleri (2,92) sdylenebilmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Bu arastirmada reklamda beseri mesaj kaynagi olarak yer alan iinlii kisi ve Unlii kisiyle
benzer ¢ekicilikteki taninmamis modelin, Dogadan markasinin soguk cay reklamindaki etkinlikleri
acisindan olusturacaklar1 olast farkliliklar incelenmistir. Bunun yani sira reklam izleyicisinin
markaya olan aginalig1 ile cinsiyetinin reklam etkinligi lizerindeki etkileri incelenmistir. Reklam
izleyicisi cinsiyetinin reklama olan tutum, markaya olan tutum, satin alma niyeti, hatirlama ve
tanima lizerinde arastirma Orneklemi ic¢in herhangi bir farklilik olusturmadig: tespit edilmistir.
Farklilik istatistiksel olarak anlamli olmasa (p>0,05) da genel olarak kadinlarin erkeklere gore
reklam unsurlarin1 daha olumlu degerlendirdikleri ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak tinlii kisinin
oldugu reklam, diger reklamlardan daha olumlu degerlendirilmistir. Ayrica marka da en olumlu
olarak tinli kisinin oldugu reklamda degerlendirilmistir. Bunun yan: sira satin alma niyeti en
yiiksek, taninmamis ¢ekici modelin bulundugu reklamda tespit edilmistir. Bununla birlikte marka
asinalig1 yiiksek olanlarin reklami ve markay1 olumlu olarak degerlendirdikleri ve daha ¢ok satin
alma niyeti gelistirdikleri tespit edilmistir. Biligsel tutum unsurlari olan hatirlama ve tanima skorlari
incelendiginde ise tanima skorlarinin tiim reklam unsurlari i¢in hatirlama skorlarindan daha yiiksek
ciktig1 tespit edilirken mesaj kaynaginin hatirlama {izerinde herhangi bir farkliliga sebep olmadigi
ortaya ¢ikmistir.

Bu calismada iinlii kisinin taninmamis ¢ekici modele gore reklami ve markayr daha ¢ok
sevdirdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla calismadan elde edilen bu sonug, McGuire (1985) tarafindan
gelistirilen Mesaj Kaynagmin Cekiciligi Modeli varsayimlarindan olan mesaj kaynaginin
cekiciliginin markaya transfer edilmesi noktasinda iinlii kisinin taninmamis ¢ekici modele gore daha
basarili olabilecegini destekleyici yonde degerlendirilebilmektedir. Ote yandan taninmamus ¢ekici
modelin yer aldigi reklamin, {inlii kisinin yer aldig1 reklama gore daha ¢ok satin alma niyeti

491



Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,  Yil: 12, Say:: 1

DUSOBED/JDUISS

Duzce University Journal of Social Sciences, Vol: 12, Issue: 1

gelistirmesi, reklam izleyicisini harekete gecirme noktasinda taninmamis ¢ekici modelin {inlii kisiye
gore daha etkili olabilecegini diigiindiirebilmektedir. Dolayisiyla amact marka imajin1 gelistirmek
ve iyilestirmek isteyen soguk icecek markalarinin mesaj kaynagi olarak {inlii kisi kullanmalari,
amaci tliketiciyi satin almaya yoneltmek olan markalarin ise reklamlarda mesaj kaynagi olarak
taninmamis ¢ekici model kullanmalari etkili bir strateji olabilmektedir.

Calismada mesaj kaynaginin hatirlama iizerinde herhangi bir etkisinin tespit edilmedigi
ortaya ¢ikmistir. Elde edilen bu sonug, Tokmak Danisman ve Aksoy (2021) ile Erfgen vd. (2015)
tarafindan yapilmis olan c¢alisma sonuglariyla oOrtiismemektedir. Bunun sebebi, bahsi gegen
caligmalarda tinlii kisi ve c¢ekici model gibi mesaj kaynaklarinin hatirlama ve tanima performansi
gibi bilissel tutumlar {izerinde negatif etkisi oldugunun ortaya ¢ikmis olmasidir. Dolayisiyla ¢ekici
tinlii kisi ve taninmamis modellerin reklam izleyicisinin biligsel performansi iizerindeki etkisi
konusunda kesin bir sonuca varmak pek miimkiin goriinmese de ¢alismalardan elde edilen sonuglar
incelendiginde genel olarak reklam izleyicisinin reklamdaki gorsel unsurlara olan bilissel
performansinin sézel unsurlara olan biligsel performansindan daha yiiksek oldugu c¢ikarimi
yapilabilmektedir. Bu sebeple markalarin 6nemli mesajlar1 sozel unsurlardan ziyade goérsel unsurlar
aracili@iyla aktarmalari, akilda kalicilik agisindan daha etkili olabilmektedir. Ayrica reklam
unsurlarini hatirlama oranlarinin beseri mesaj kaynaginin olmadig: reklamda, diger reklamlara gore
daha yiiksek c¢ikmasi, beseri mesaj kaynaklarinin yardimsiz hatirlama konusunda markalar igin
dezavantaj olusturabilecegini diisiindiirebilmektedir.

Bu c¢alismada reklam izleyicisi cinsiyetinin her ne kadar reklama, {iriine ve markaya olan
tutumlar iizerinde bir farklilik olusturmadig tespit edilse de genel olarak kadinlarin erkeklere goére
reklam: ve markay1 daha olumlu degerlendirdikleri, erkeklerin ise kadinlara gore daha ¢ok satin
alma niyeti gelistirdikleri tespit edilmistir. Genel olarak erkeklerin reklam unsurlarini hatirlama
performanst kadinlardan daha yiliksek bulunsa da taninmamis modelin yer aldigi reklamda
kadinlarin erkeklere gore marka hatirlamada daha basarili olduklari sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica
satin alma niyeti acisindan da taninmamis modelin yer aldig1 reklam kadinlar iizerinde daha etkili
olmustur. Dolayisiyla soguk igecek markalarimin kadin tiiketicileri hedeflemesi durumunda
reklamlarda mesaj kaynagi olarak taninmamis ¢ekici modelleri kullanmalar1 daha etkili bir tercih
olabilmektedir. Markaya agina olanlarin markaya karst olumlu tutum gelistirip daha ¢ok satin alma
niyeti gostermesi soguk icecek iirlinii reklamlarinin etkinlige ulagmasi i¢in reklam izleyicisinin
markaya asina olmasimin onemli olabilecegi seklinde yorumlanabilmektedir. Dolayisiyla soguk
icecek Uriinii markalarinin oncelikle marka asinaligini artirict stratejiler gelistirmesi dogru bir
strateji olacaktir. Marka aginaligini arttirma agisindan reklamlarin markay: hatirlatict nitelikte
olmas1 6nemlidir. Bu arastirmada beserl mesaj kaynagi olarak taninmamis c¢ekici bir modelin
kullanildig1 reklamda marka isminin daha ¢ok hatirlandig1 ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla soguk
icecek tirlinli reklamlarinda asinaligi artirmak i¢in taninmamis ¢ekici model kullanmak, iinlii kisi
kullanmaya gore daha etkili olabilmektedir.

Calismada mesaj kaynaginin ¢ekiciliginin etkisi hem tnlii kisi hem de tinli kisiyle benzer
cekicilikteki taninmamis modelin yer aldigi orijinal reklamlar tizerinden Olciilmiistiir. Bu yoniiyle
caligsma, literatiire katki saglamay1 hedeflemektedir. Literatiirde mesaj kaynaginin reklam etkinligi
tizerindeki etkisi yogun olarak ya sadece iinlii kisi lizerinden ya da sadece taninmamis model
iizerinden &lciilmiistiir. Unlii kisi ve taninmamis cekici modelin karsilastirmali etkisini ayn1 anda
Olcen galismalar ise sinirli sayidadir. Bunun yani sira, ¢alismada iinlii kisinin, taninmamis modelin
ve herhangi bir mesaj kaynaginin yer almadigi ii¢ adet orijinal reklam kullanilmistir. Bu yoniiyle de
calismanin literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Literatliirde benzer nitelikteki calismalarin
yogun olarak arastirmaci tasarimi reklamlar iizerinde calistigi gézlemlenmistir. Reklam etkinligi
arastirmalarinda ise orijinal (profesyonel) reklamlar {izerinden ¢alismak, elde edilen sonuglarin
pratik faydasini artirabilmekte ve daha gercekei bir sekilde yorumlanmasini saglayabilmektedir.
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Dolayisiyla bu c¢alismada orijinal reklamlar {izerinde calisilmis olunmasi sebebiyle calismanin
pratik fayda sagladigi sdylenebilmektedir.

Gelecek caligmalarda farkli iirtin kategorileri, tiiketici profilleri ve reklamlar iizerinden
benzer calismalar gerceklestirilmekle birlikte tinlii kisi/iiriin-marka uyumunun o6l¢iildiigii, mesaj
kaynagimin ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerinin bagimsiz degisken olarak ele alnip
incelendigi reklam etkinligi calismalar1 yapilarak literatiire katki saglanabilir.
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Ek-1: Arastirmada kullanilan reklam gorselleri
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