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oz
Arastirmanin amaci, reklamlarda kaynagin giivenirliginin biligsel tepki diizeyine gore satin alma niyeti
iizerine etkisinin belirlemektir. Arastirma, bir su markasmin iki ayr1 reklam filminin karsilastirilmast ile
yiiriitiilmiistiir. {lk reklam filminde iinlii, uzman, ¢ekici bir kaynak yer alirken ikinci filmde kaynak ilk
reklamdakilerin hig biri degildir. Arasgtirma deneysel tasarim kullanilarak benzer 6zellikte farkl iki gruba
iki reklam filminin gosterilmesi ile uygulanmistir. Reklam filmleri gosterilmeden once her iki grubun

baslangigtaki tutumlari 6lgiilmiistiir. Reklam gosterimi sonrasinda reklami yapilan tiriine yonelik biligsel
tepkiler ve satin alma niyetleri dl¢iilmiistiir.

Deney neticesinde elde edilen veriler 2 (lehte-aleyhte) X 3 (olumlu-nétr-olumsuz) faktoriyel tasarima
gore analiz edilmistir. Veriler toplanirken 6grenciler 6rnek olarak segilmislerdir (n=159). Satin alma niye-
ti bagimli degiskenine ilave olarak deneklerin baslangigtaki tutumu ve reklami yapilan iiriine yonelik bi-
ligsel tepkiyi iceren iki bagimsiz degisken ilave edilmistir. Yiiksek giivenirligi olan kaynagin diisiik glive-
nirligi olan kaynaga gére satin alma niyetinin gegmis 6n bilgi olumsuz ise, daha yiiksek oldugu bulun-
mustur. Ayrica diger bulgular ve tartigmalara yer verilmistir.
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ABSTRACT

The aim of this research is to determine the effect of source credibility in the advertisements on purchase
intention by the cognitive response level. The research has been carried out by comparison of the two
different commercials prepared for a water brand. Whereas the first ad film has a celebrity, expert and
attractive source, there is no obvious feature of source at the second commercial. By using experimental
design, the research was applied to two different groups with similar properties and two commercial films
were shown to them. The initial attitudes of both groups were measured before the ads. Their cognitive
responses and purchase intentions to the ads were measured after respondents watched the ads. The data
obtained as a result of the experiment 2 (favorable-unfavorable) X 3 (positive-neutral-negative) was ana-
lyzed by factorial design. In this research we used a student sample (n = 159).In addition to the dependent
variable, the two independent variables that contains purchase intention, respondents' initial attitude and
cognitive response to the advertised product were added. Highly credible sources will be more persuasive
than less credible sources when the receiver is initially unfavorable toward message. In addition, other
findings and implications are given.
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1.Giris

Insanoglunun varolusundan bu yana karsisindakini etkileme ve davranislarimi
degistirme cabast devam etmektedir. Retorik isimli ¢aligmaya gore (Aristoteles, ¢ev.
Dogan, 2012) insanlar1 etkilemede basarili olmak i¢in kaynagin giivenirligi (Ethos:
Konusmacinin, konusmasini inandirict kilacak bir kigisel karakteri agiga vurma gii-
cii) ileti 6zellikleri (Logos: Bir hakikati ya da sézde hakikati inandiric1 kanitlar) ve
hedefin 6zelliklerine (Pathos: Dinleyicilerin coskularini uyandirma giicii) dikkat et-
mek gerekir. Isletmeler iiriinlerini tiiketicilerin satin almasini saglamak igin onlari
etkileme yarigina girmislerdir. Bu yarigta reklamlar tiiketicilerin tercihlerini etkile-
meye yonelik yaygin olarak kullanilan bir aragtir. Pazarlama yoneticileri tutum ve
davranis degisikligi saglamak icin genellikle reklamlarinda giivenilir kaynaklardan
yararlanmaktadirlar.

Genel bir egilim olarak insanlar giivenilirligi yiiksek olan kaynaklardan daha
fazla etkilendikleri sdylenebilir. Ayrica insanlar iletilerde neyin sdylendiginden daha
ziyade kim tarafindan sdylendigine dikkat ettikleri ileri siiriilebilir. Bu durumda ikna
ve tutum degisiminde kaynagin giivenilirligi daha da 6nem kazanmaktadir. Tiiketici-
lerin iiriine yonelik ilgilenim diizeyi arttikca ileti 6zellikleri 6n plana ¢ikarken,
ilgilenim diizeyi diistikce kaynagm oOzellikleri 6n plana ¢ikmaktadir (Petty,
Cacioppo ve Schumann, 1983).

Bu caligmada satin alma niyeti iizerinde kaynagin etkisi {izerinde durulmus-
tur. Tiiketicilerin reklama maruz kalmadan 6nceki marka tutumlar1 reklami gordiik-
ten sonra nasil degisiklik gosterdigi incelenmistir. Arastirmada {iriine yonelik bas-
langictaki tiiketici tutumu, reklam sonrasi biligsel tepki ve satin alma niyeti degis-
kenleri yer almaktadir. Uriine olan baslangictaki tiiketici tutumu (olumlu, olumsuz
ve notr) ve reklam izledikten sonraki biligsel tepkisi (lehte, aleyhte), satin alma ni-
yetini ne yonde etkileyeceginin belirlenmesi aragtirmanin amacidir. Aragtirmada ce-
vap aranacak problemleri soyle siralayabiliriz. Kaynagin farkli 6zelliklere (yiik-
sek/diisiik kaynak giivenirliligi) sahip olmasi tiiketiciler {izerinde nasil bir biligsel
tepkiye yol agmaktadir. Ortaya ¢ikan biligsel tepkinin reklami yapilan iiriiniin lehin-
de veya aleyhinde olmasi satin alma niyetini ne yonde etkiledigi ¢calismada cevap
aranacak konulardir.

Baslangigta iiriine olan olumsuz tutum kosulunda; yiiksek diizeyde giivenilir
olarak algilanan kaynagin daha diisiik giivenirlilige sahip olan kaynaklara gore daha
fazla ikna edici olmas1 beklenmektedir.

Baslangigta iiriine olan olumlu tutum kosulunda; yiiksek kaynak giivenirliligi
olan ileti disiik kaynak giivenirliligi olan iletiye gore daha az ikna edici olacaktir.
Tiiketicinin baglangigtaki tutumunun nétr oldugu durumda kaynagin giivenirlilik dii-
zeyinin satin alma niyeti tizerinde farkli etkiye sahip olacagi beklenmektedir.
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2.Literatiir Arastirmasi

Bu boliimde kaynagin o6zellikleri ve bilissel tepki hakkinda bilgiler ver al-
maktadir.

2.1.Kaynagn Ozellikleri

[letisim siireci icinde yer alan degiskenlerden bir tanesi de kaynaktir. Baska
kisi veya kisilere yonelik bilgi sunumunda bulunan 6zel veya tiizel kisiye kaynak
denir. Diger bir deyisle kaynak, ileti (mesaj) gonderendir. Tutum degisimi siireci;
kaynagin kelimeleri, sembolleri, resimleri ve bunu gibi ileti konusu tiim simgeleri
hedefe sunmasi ile bagslar. Hedef iizerinde kaynagin istenen etkiyi olusturabilmesi
icin gerekli kosullardan biri de kaynagin giivenilir olmasidir. Giivenilir kaynak: fi-
ziksel goriiniim, kisilik, sosyal durum, hedefle olan benzerlik veya benzemezlik gibi
ozelliklerin sonucu ortaya ¢ikar (Baker ve Churchill, 1977). Kaynagin giivenilir ol-
masini etkileyen ti¢ temel unsurun varligindan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar uz-
manlik, giivenirlik ve gekiciliktir (Ohanian, 1990). Tiiketiciler ileti kaynagini ne ka-
dar olumlu degerlendirirse, tutumlarini ileti dogrultusunda o denli degistirme egili-
mindedirler. Bir kaynagin degisik yonleri onun olumlu veya olumsuz degerlendiril-
mesi konusunda etkili olur (Taylor, Peplau ve Sears 2006:147).

Kaynagin farkli 6zellikleri sonucu ortaya ¢ikan satin alma niyeti ve tutum
degisimi ile ilgili degisik calismalar yapilmistir. Bu ¢aligmalar ve ¢aligsmalardan elde
edilen bulgularda kaynagin olumlu 6zelligi tutum degisimini kolaylastirirken, zama-
na bagli olarak kaynagin 6zelliginin etkisi tutum degistirmede zayiflamaktadir. Bu
calismalar asagida 6zetlenmistir. Yiiksek giivenirlilige ve uzmanliga sahip olan kay-
naklarin gorece diisiik olanlara gére daha fazla tutum degisikligine yol actig1 bulun-
mustur (Sternthal, Dholakia ve Leavitt, 1978).

Baslangigtaki tutumu olumsuz olan tiiketicilerde kaynagin giivenirliliginin
yiiksek olmasi tutum degisimi tizerinde etkili olurken (Harmon ve Coney, 1982;
McGinnies, 1973); baslangigtaki tutumu olumlu olan tiiketiciler de ise diigiik kaynak
giivenirliginin daha fazla tutum degisimi sagladigi gorilmiistiir (Bock ve Saine,
1975).

Bir ¢aligmada, uzman kaynaga yonelik lehte biligsel tepkinin, uzman olma-
yan kaynaga gore daha fazla oldugu ortaya ¢ikmisken (Cook, 1969) yapilan bir bag-
ka caligmada kaynagin giivenirliliginin yani sira iletinin 6zelliklerinin de biligsel
tepkinin olumlu veya olumsuz olmasi fiizerinde etkili oldugu ortaya c¢ikmustir
(Benoita, 1987).

Giivenilir olarak algilanan kaynagin reklama, markaya ve satin alma niyetine
yonelik olumlu tutum degisikligi ortaya ¢ikardigi bulunmustur (Goldsmith, Lafferty
ve Newell, 2000). Baslangictaki tutumu nétr olan tiiketicilerde kaynagin giivenilir
olup olmamasimin tutum degisimi iizerinde sistematik bir etkisi gdzlenememistir
(Sternthal, Dholakia ve Leavitt 1978).
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Bir baska ¢aligmada kaynagin en etkili 6zelliginin uzmanlik oldugu vurgu-
lanmigtir (Wilson ve Sherrell, 1993). Uzman kaynaklar: tiiketici tutumlarini, uzman
olmayanlardan daha fazla ve kolay degistirebilmektedir. iletiye konu olan alanda
uzman olan kaynak, tutum degisimi konusunda uzman olmayan kaynaktan daha et-
kilidir (Hovland ve Weiss,1951). Yukaridaki ¢alismalarda kaynakta yer alan olumlu
Ozelliklerin tutum degisimi ve satin alma niyeti {izerinde daha fazla etkisi oldugu
vurgulandi. Ancak kaynak giivenilir olsa bile aradan gecen zamana bagli olarak
kaynagin etkisi azalma gostermektedir. Kaynagin olumlu 6zelliklerinin uzayan siire-
ye bagli olarak azaldig1 yapilan bir ¢calismada gdzlenmistir. Buna gore kaynagi gii-
venilir olan bir ileti olduk¢a gii¢lii tutum degisimi etkisine sahipken zamanla, drne-
gin 4 haftada ikna giicli zayiflamigtir. Kaynag diisiik giivenirlilige sahip ileti de ise
zamanla artan bir ikna yetenegi goriilmistiir. 4 hafta sonra yapilan ikinci 6l¢imde
her iki kaynagin da etkileri esit ¢ikmistir (Hovland ve Weiss,1951). Bunun nedeni
alicinin iletiyi hatirlamasi ve kaynagini unutmasi veya iletiyi kaynag ile iligkilendi-
rememe egilimi olabilir.

2.2 Bilissel Tepki

Bilis, tiiketicilerin objelere iliskin bilgileri nasil yorumladiklari, ¢6ziimledik-
leri, amimsadiklar1 ve kullandiklar ile ilgilidir (Taylor, Peplau ve Sears, 2006:74).
Tiiketiciler kendilerine gelen iletilere karsi olumlu veya olumsuz yonde tepkiler ve-
rirler. Bu tepkiler tiiketicinin kendine gelen bu iletiye ve ileti kaynagina bakarak sa-
vunulan goriisii destekleyip desteklemeyecegine karar verir (Romero, Agnew ve
Insko, 1996). Tiiketiciler genellikle bilislerinde anlamli ve tutarli olarak dengede ka-
lirlar. Mevcut biligleri tutarlt bir biitiin olusturan tiiketici, tutarsizliga neden olabile-
cek bir durumla karsilasmas1 durumunda tutarsizlifi en aza indirmeye ve dengeli
konuma ulagmaya ¢alisir. Tiiketiciler mevcut tutumlarina ters diigen durum karsisin-
da, ya kaynagi koétiileyerek kendi tutumunun dogru olduguna karar verip dengede
kalacak veya yeni durum karsisinda mevcut tutumunu degistirecektir (Simon,
Greenberg ve Brehm, 1995).

Lehte biligsel tepki, tiiketicinin mevcut tutumunun herhangi bir {iriin, marka
veya iletiye karst olumlu bir degerlendirme yapmasi durumudur. Aleyhte bilissel
tepki, tiiketicinin mevcut tutumuna ters diisen {irlin, marka veya iletilere karsi olan
degerlendirme yapmasi durumudur. Aleyhte biligsel tepki, tiiketicinin mevcut tutu-
mu ve mevcut tutumla ile ilgili olarak karsilastigi uyaricinin uygunsuzluk diizeyi ile
ilgilidir.

Tiiketicinin aleyhte biligsel tepkide bulunmasi, olumsuz ve nétr tutuma sahip
oldugu durumda gozlenmesi beklenir (Wright, 1973; Batra ve Ray, 1986). Iletide
savunulan ile hedefin baglangictaki tutumu arasindaki fark arttikca aleyhte biligsel
tepkinin ortaya ¢ikma olasilig1 artar (Hovland ve Pritzker, 1957).

Yapilan ¢aligmalardan yola ¢ikarak kaynagin giivenilirliginin satin alma niye-
ti lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yiiksek ve diisiik kaynak giivenirligine sa-
hip kaynaklar i¢in {i¢ hipotez gelistirilmistir.
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Deneklerin satin alma niyetleri baslangictaki tutumlarina gore farklilik gos-
termektedir

Deneklerin bilissel tepkileri satin alma niyetine gore farklilik gdstermektedir

Deneklerin baglangictaki tutumlar ile reklami izledikten sonraki bilissel tep-
kileri satin alma niyetine gore farklilik gostermektedirler.

3.Arastirmanin Yontemi Ve Verilerin Analizi

3.2.Kullamlan Olgekler

Kaynagin giivenirliligi 6l¢iimiinde Ohanian (1990) tarafindan gelistirilmis 61-
cek kullanilmistir. Kaynagin giivenirlik (credibility) 6l¢egi uzmanlik (expertise),
inanilirlik (trustworthiness) ve gekicilik (attractiveness) alt 6l¢eklerinden olusmak-
tadir. Olgek 7 aralikli anlamsal farklilik 6lgegi ile giivenirliligi lgmektedir. Orijinal
6l¢egin giivenirliligi 0=0,89 ile 0,90 arasinda degismektedir. Arastirmada kullanilan
6lcegin giivenirlilikleri ise 0=0,97 n=96, a=0,92 n=63 olarak hesaplanmuistir.

Tiiketicinin  baslangictaki tutumun o6l¢iimiinde Burton, Lichtenstein,
Netemeyer ve Garreston (1998) tarafindan gelistirilen dlgek kullamlmistir. Olgek
kodlanirken 5°1i likert 6l¢egi kullanmilmigtir. Burton ve arkadagslarmin (1998) elde
etmis olduklar1 dlgege iliskin giivenirlik katsayisi 0=0,87 olarak hesaplanmistir. Bu
arastirmada elde edilen baslangictaki tutuma iligkin giivenirlik katsayisi a=0,668
n=96, 0=0,888 n=63 olarak hesaplanmuistir.

Biligsel tepki dlgtimiinde Wright (1973)’lin gelistirmis oldugu dlgegin lehte
ve aleyhte bilissel tepki dlceginden yararlanilmistir. Olgek kodlanirken “kesinlikle
katilmiyorum” ifadesi 1’den baslamus, “tamamen katiliyorum” 5 olacak sekilde kod-
lanmis ve c¢aligmada Glgegin giivenirlik katsayisi lehte bilissel tepki i¢in 0=0,898,
aleyhte biligsel tepki i¢in ise 0=0,957 olarak hesaplanmistir. Bu arastirmada kullani-
lan biligsel tepki 6lgeginin giivenirlilik katsayisi ise lehte bilissel tepki i¢in 0=0,753
n=96, 0=0,716 n=63 olarak hesaplanmistir.

Giivenilir kaynagin yer aldig1 ve yer almadigi reklamdaki markay1 satin alma
niyeti Putrevu ve Lord’un (1994) ii¢ ifade ve 7°li Likert 6l¢egi kullanarak gelistirdigi
dlcekle olgiilmiistiir. Olgek kodlanirken “kesinlikle katilmiyorum” ifadesi -3’den
baglamis, “tamamen katiliyorum” +3 olacak sekilde kodlanmis ve ¢alismada 6lgegin
giivenirlik katsayist 0,94 olarak hesaplanmistir. Bu arastirmada kullanilan 6lgegin
giivenirlilikleri ise a=0,917 n=96, 0=0,951 n=63 olarak hesaplanmustir.

3.3.Deneyin Uygulanmasi ve Analizler

Neden-sonug iliskisi ¢ikarimi ig¢in uygulanan en yaygin ve uygun yol deney
yontemidir. Sosyal bilimlerde deney yontemi kontrollii ve yapay kosullarin saglan-
dig1 laboratuar ortaminda uygulanir ve i¢ gegerliligi yiiksek, buna karsin dis gegerli-
ligi disgiliktiir. Deney yonteminin gercek pazar kosullarinda uygulanmasi ile dig ge-
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cerlilik artarken i¢ gegerlilik azalir. Bu amagla veriler 2 X 3 [Biligsel tepki (lehte —
aleyhte) X baslangigtaki tutum (olumlu — notr - olumsuz)] faktoriyel tasarima gore
analiz edilmistir. Deneye, RTE Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 63-
rencilerinden (denek) 159 goniillii ve yardimci olarak 5 arastirma gorevlisi katildi.
Yiiksek kaynak gilivenirliligi i¢in isletme bolimii birinci 6gretim (n = 96), diisiik
kaynak giivenirlige sahip reklam filmi igletme boliimii ikinci 6gretim (n = 63) 68-
rencileri deneye déhil edilmislerdir. Deneye dahil edilen deneklerin goreli olarak
homojen &zelliklere [% 50,3’ (80) erkek, yas ortalamasi 20,7; Universite 3. Sif
ogrencileri vs] sahip oldugu sdylenebilir.

Birinci 6gretim Ogrencilerine yiiksek kaynak giivenirliligine sahip reklam
filmi gosterilmistir. Yiiksek kaynak gilivenirliligi olan reklam ayni1 anda 3 farkli si-
nifta 6grencilere gosterilmistir. Diisiik kaynak giivenirliligine sahip reklam filmi ise
ikinci 6gretim 6grencilerine ayni anda 2 farkli sinifta gosterilmistir. Deneye katilan-
lar reklam filmini gérmeden 6nce, reklami yapilan {iriine iligkin tutumlar 6l¢iilmiis-
tiir. Ardindan reklam filmi izlettirilmistir. Reklam filmi izlendikten sonra reklamda
yer alan kaynagin giivenirliligi, reklama yonelik bilissel tepkileri ve satin alma ni-
yetleri 6l¢iilmistiir. Deney kapsaminda yer alan iki reklam filmi sinif ortaminda pro-
jeksiyon yardimiyla izletilmistir. Deneklerin birbirlerini etkilememeleri i¢in ayr1 ayri
oturmalar1 saglanmustir.

Arastirmada mevcut reklam filmlerinin kullanilmig olmasinin denekleri bas-
langictaki tutumunu etkilemesi olasiligina karsi 6n bir aragtirma yapilmistir. Buna
gore her iki reklami daha 6nce gordiigiinti ifade edenlerin sinirh sayida oldugu goz-
lenmistir. Reklam filmleri, Sirma su markasinin 2011 (kaynak giivenirliligi diisiik)
ve 2012 (kaynak giivenirliligi yiiksek) yillarinda televizyonda gosterilen reklam
filmlerinden olusmaktadir. Her iki reklam filminde yer alan sozlii iletiler ek 1°de
gosterilmistir. Kaynak giivenilirligi yliksek reklam belirlenirken bir tip profesorii
olan Osman Miiftiioglu’nun oynadig1 reklam segilmistir. Tip profesorii olmasi kay-
nagim konusunda uzman oldugu, televizyon programlarinda ve gazetelerde yazi
yazmasi, fiziksel goriinimiin saglikli olmasi kaynagin ¢ekici oldugu, diiriist ve yan-
s1z olmasi gibi 6zellikler nedeniyle de inanilir oldugu varsayilmistir. Kaynak giive-
nirliligi diisiik reklam olarak ise taninmayan bir kadin oyuncunun uzmanhg, ¢ekici-
ligi ve inanilirligt diisiik olarak varsayilmistir.

Deneklerin her iki reklam filmindeki kaynagi degerlendirmelerine bakildi-
ginda elde edilen sonuglar soyledir. Deneklerin giivenilir kaynaga iligkin algilamala-

r (X=1,29, ss=1,53, n=96), giivenirliligi diisiik kaynaga iliskin deneklerin algilama

degerlerinden ( X =-0,24, ss=2,15, n=63) daha yiiksek bulunmustur. Buna gore yiik-
sek giivenirlilige sahip olan kaynak, denekler tarafindan daha giivenilir olarak algi-
lanmustir (Zg,=3,726, p<0,001).

Deneyden elde edilen bulgulara gore iki farkli kaynak giivenirliligine sahip
reklama iligkin satin alma niyetine yonelik tanimsal bulgular asagidaki tablo1’de yer
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almaktadir. Buna gore baslangigtaki tutumu olumlu olan deneklerin lehte biligsel
tepki verme ortalama diizeyi ndtr ve olumsuz baslangigtaki durumdan yiiksektir.
Benzer sekilde kaynak giivenirliligi diisiik olan reklam i¢in en yiiksek satin alma ni-
yeti ortalamasi baglangigtaki tutumu olumlu olup lehte biligsel tepki gosteren denek-
lerde olmustur. Baglangigtaki tutumu olumlu olup aleyhte biligsel tepki gosteren de-
neklerin ortalama degeri yiiksek kaynak giivenirliligi olan reklamda daha yiiksek
bulunmustur.

Baslangigtaki tutumu nétr olan ve lehte biligsel tepki gdsteren deneklerin sa-
tin alma niyeti ortalamasi, yiiksek kaynak giivenirliligi olan reklamda daha yiiksek-
tir. Baglangigtaki tutumu nétr olan ve aleyhte bilissel tepki gosteren deneklerin satin
alma niyeti ortalamasi ise yiiksek kaynak giivenirliligi olan reklamda daha diisiik
bulunmustur.

Baglangigtaki tutumu olumsuz olan ve lehte biligsel tepki gosteren deneklerin
satin alma niyeti ortalamasi, yliksek kaynak giivenirliligi olan reklamda daha disiik
olarak hesaplanmistir. Yine benzer bir bicimde baslangigtaki tutumu olumsuz olan
ve aleyhte biligsel tepki gosteren deneklerin satin alma niyeti ortalamasi ise yiiksek
kaynak giivenirliligi olan reklamda diisiik olarak hesaplanmustir.

Tablo:1 Baglmmz Degiskenlere Ait Tammsal Bulgular
Kaynagin Giivenirliligi

Bagslangigtaki Bilissel Yiiksek Diisiik
tutum Tepki - sS n - SS n
X X
Olumlu Lehte 2,08 0,88 15 1,43 1,40 16
Aleyhte 1,11 1,13 17 1,08 1,37 8
Notr Lehte 1,61 1,00 13 0,88 1,60 6
Aleyhte 0,46 1,43 13 0,79 1,44 13
Olumsuz Lehte 0,41 1,49 21 0,66 1,81 10
Aleyhte -0,31 1,79 17 -0,96 1,85 10

Bagimli degisken: satin alma niyeti
Kaynak giivenirliligi yiiksek reklama ait analizler ve tartisma

Satin alma niyeti bagimli degiskeni 2 X 3 [Biligsel tepki (lehte — aleyhte) X
baglangigtaki tutum (olumlu — notr - olumsuz)] faktoriyel tasarima gore analiz edil-
mistir. Biligsel tepki 6l¢egi medyan1 (Med=2,87; n=96) alinarak ikiye ayrilmustir.
Medyan degerinin altinda kalan denekler aleyhte, iistiinde kalan denekler ise lehte
bilissel tepki olarak kodlanmislardir. Baglangictaki tutum 6lgegi persentili (persentil;
2,11 ve 3,00; n=96) alinarak iice ayrilmistir. Baslangictaki tutum 0 ile 2,11 arasi
olumsuz, 2,12 ve 3,00 aras1 notr ve 3,01 ve 5 arasi ise olumlu olarak yeniden kod-
lanmugtir.

Deneklerin satin alma niyetleri baslangictaki tutumlarina gore farklilik gos-
termektedir (F, g0.005= 11,77 p<0,001, 1°=0,207). Burada elde edilen bulgu 6nceki
teorik bulgularla uyumludur. Baslangigta olumlu tutuma sahip olan denekler ile
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olumsuz tutuma sahip denekler arasinda satin alma niyeti agisindan faklilik vardir
(Scheffe, p<0,001). Olumlu tutuma sahip deneklerde satin alma niyeti nétr ve olum-
suz tutuma sahip olanlara gore daha yiiksek ortalama degere sahiptir.

Deneklerin bilissel tepkileri satin alma niyetine gore farklilik gostermektedir
(F1 g0:005= 11,52 P=0,001, 13220,113). Deneklere ait lehte bilissel tepki satin alma

niyeti ortalamasi X =1 255 aleyhte biligsel tepki ortalamasi ise X leyhte =0,495

lehte
olarak hesaplanmustir. Lehte biligsel tepki veren deneklerin satin alma niyet ortala-

masi daha yiiksektir. Ayrica deneklerin baslangigtaki tutumlari ile reklami izledikten
sonraki biligsel tepkileri, satin alma niyetine gore farklilik géstermemektedirler (F,
90:0,05= 0,199 p=0,820, 132=0,004). Ancak baglangicta ndtr tutuma sahip lehte ve
aleyhte bilissel tepki veren denekler arasinda ortalama farki digerlerine goére belirgin
bir sekilde biiylik ¢ikmustir.

Grafik:1: Kaynak Giivenirliligi Yiiksek Reklam Ait Etkilesimli Grafik
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Baglangigtaki tutum
Kaynak Giivenirliligi diisiik reklama ait analiz ve tartisma

Satin alma niyeti bagimli degiskeni 2 X 3 [Biligsel tepki (lehte — aleyhte) X
baglangigtaki tutum (olumlu — nétr - olumsuz)] faktoriyel tasarima gore analiz edil-
mistir. Biligsel tepki 6lcegi medyan1 (Med=3,12; n=63) alinarak ikiye ayrilmistir.
Medyan degerinin altinda kalan denekler aleyhte, iistiinde kalan denekler ise lehte
biligsel tepki olarak kodlanmislardir. Baglangigtaki tutum 6lgegi persentili (persentil;
2,87 ve 3,33; n=63) alinarak iice ayrilmistir. Baglangictaki tutum O ile 2,87 arasi
olumsuz, 2,88 ve 3,33 arasi notr ve 3,34 ve 5 arasi ise olumlu olarak yeniden kod-
lanmuistir.
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Deneklerin satin alma niyetleri baslangictaki tutumlarina gore farklilik gos-
termemektedir (F, 57:005= 2,971 p<0,06, 1]2=O,09). Burada elde edilen bulgu 6nceki
teorik bulgularla uyumlu olmamakla birlikte hipotez sinirda yer alan anlamlilik dii-
zeyinde ret edilmistir.

Grafik:2 Kaynak Giivenirliligi Diisiik Reklam Ait Etkilesimli Grafik
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Deneklerin biligsel tepkileri satin alma niyetine gore farklilik géstermemek-
tedir (Fy s7.0,0s= 1,965 p=0,166, n°=0,033). Deneklere ait lehte bilissel tepki satin ni-

yeti ortalamasi X =0 997, aleyhte biligsel tepki ortalamasi ise X aleyhte =0,304 ola-

lehte
rak hesaplanmustir. Lehte biligsel tepki veren deneklerin satin alma niyet ortalamala-

r1 daha yiiksektir. Deneklerin baslangigtaki tutumlari ile reklami izledikten sonraki
biligsel tepkileri satin alma niyetine gore farklilik bulunamamistir (Fy, 57.005= 2,03
p=0,142, 1?=0,066). Baslangicta olumsuz tutuma sahip lehte ve aleyhte bilissel tepki
veren denekler arasinda ortalama fark: belirgin bir sekilde biiyiik ¢ikmustir.

4. Sonug ve Oneriler

Yiiksek giivenirligi olan kaynagin diisiik giivenirligi olan kaynaga gore satin
alma niyeti ortalamast: baglangigtaki tutum olumsuz ve aleyhte biligsel tepki s6z ko-
nusu ise daha yiiksek bulunmustur. Baslangictaki tutumlari olumlu ve lehte biligsel
tepki gosteren deneklerin satin alma niyeti ortalama degerleri kaynagin giivenirliligi
arttikca yiikselmektedir. Bu ylizden uygulamacilar markaya yonelik olumlu marka
tutumunu pekistirmek, marka bagliligi olusturmak i¢in yliksek giivenirlilige sahip
kaynaklar tercih edebilirler.
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Baglangigtaki tutumlar1 olumlu ve aleyhte biligsel tepki gosteren deneklerin
satin alma niyeti ortalama degerleri her iki kaynakta da birbirine esit diizeyde oldugu
soylenebilir. Aleyhte tepki veren deneklerin detayh bilgi isleme siirecinden gegerek
karar verdigi sdylenebilir. Bu tiir durumlarda kaynagin 6zeliginden daha ziyade ile-
tinin dzellikleri 6n plana ¢ikmis olmasi beklenir.

Baglangigtaki tutumu nétr olan deneklerde yiiksek kaynak giivenirliligi du-
rumunda satin alma niyetleri daha yiiksektir. Diisiik kaynak giivenirliliginde baslan-
gictaki tutumu ndtr olup lehte ve aleyhte tepki ortalamalari birbirine ¢ok yakindir.
Buna karsin yiiksek kaynak giivenirliligi olan deneyde lehte biligsel tepki ortalamasi
yiikselirken aleyhte bilissel tepki ortalamasi belirgin bir sekilde diisiis gostermekte-
dir.

Diistik kaynak giivenirliligine sahip reklamda baslangictaki tutumu olumsuz
olan ve reklama lehte biligsel tepki veren deneklerin satin alma niyeti ortalamalari
daha yiiksek bulunmustur.

Yiiksek kaynak giivenirliligi olan reklamin satin alma niyeti ortalamasina et-
kisi daha fazladir. Ozellikle izl tiiketilen iiriinlerde yiiksek kaynak giivenirliligine
sahip reklamlar satin alma niyeti {izerinde olumlu etkiye yol agmalar1 beklenmekte-
dir. Yiiksek kaynak giivenirliligi, iiriiniin kolayca hatirlanmasi ve marka baglig: tize-
rinde etkili olmast daha muhtemeldir.

Satin alma niyeti ortalamalarmin diisiik ¢ikmasinin nedeni olarak reklam
filmlerinin bir kere gosterilmesi, reklama konu olan su markalarinin aragtirmanin
yapildig1 bolgede yaygin satisinin olmamast. Cesme suyu analiz sonuglarinin amba-
lajlt sulara esdeger olmasi ve deneklerin yogun bir sekilde ¢esme suyu kullantyor
olmasi gosterilebilir. Bir diger neden ise yiiksek kaynak giivenirliligi olan reklamda
sunulan iletilerin ilgili markanin satin alinmasi gerektigine dair net bir 6neri sun-
mamasi olabilir.

Yukaridaki tiim iddialarin reklamda kaynagin giivenirliligi disinda iletinin
sunumu ve tek yanli-gift yanli olup olmamasi, iletinin mizah igerip icermemesin de
satin alma niyeti iizerinde etkisine bakip karar verilmesi daha yerinde olur. Arastir-
macilar reklamin tutum degisimi ve satin alma niyetine etkisini belirlemek i¢in kay-
nagin cinsiyeti, ¢ekicilik diizeyi, deneklerin ilgi diizeyleri, deneklerin bilgi isleme
yollarinin da satin alma niyeti {izerinde etkisine ortaya ¢ikaracak ¢aligmalar yapilma-
lidir. Ayrica kaynagin giivenirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi farkl 6zel-
liklere sahip denekler ve iiriin gruplari tizerinde incelenebilir.
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EK 1
Giivenilir kaynagin yer aldig1 reklamda sunulan sozlii ileti

Merhaba ben Osman Miiftiioglu. Saglikli bir yasam i¢in giinde en az iki litre
su igilmesi gerektigini her firsatta sdylityorum. Ama su igmeyi unutuyoruz. Bu yiiz-
den artik her yerde karsiniza ¢ikacagim ve size su igmenizi hatirlatacagim. Ben su
icmenizi hatirlatan Osman Miiftioglu. Unutmaym ben sizin iyiliginiz ig¢in varim.
Hayatin dogal igecegi Sirma su Sizin iyiliginiz i¢in var. (42 saniye ayrica reklam
filmi i¢in gorsel kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=tnjYYQmZM_Q)

Giivenilirliligi daha diisiik kaynagin yer aldig1 reklamda sunulan sozlii ileti

Siz fark etmeseniz de aslinda ben hep sizinleyim. Korktugunuzda sizi sakin-
lestiririm. Hep sizin sagliginiz1 diisliniiriim. Hatta bazen hayatinizi bile kurtardigim
olur. Yoruldugunuzda, bunaldigimizda, odaklanmaniz gerektiginde hep ordayimdir,
gece deliksiz bir uyku ¢ekebilmeniz i¢in sabaha kadar yani1 basimzda beklerim. Ben
sirma sizin iyililiginiz i¢in varim. (35 saniye, Ayrica reklam filmi igin gorsel kay-
nak: http://www.youtube.com/watch?v=jg5Yq8F_mso)
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