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ENFORMASYON KAYNAGININ INANILIRLIGI ACISINDAN DUYURUM
VE REKLAMIN KARSILASTIRILMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Ozgiir KOSEOGLU *

Oz

Bir halkla iliskiler araci olarak duyurumun kaynak inanirli§r agisindan reklama iistiin oldugu konusu,
halkla iligkiler uygulayicilarinin ve bazi yazarlarin One siirdiigii bir goriistiir. Ancak literatiirde bu
goriise destek verecek yeterli sayida arastirmanin olmadig goriilmektedir. Arastirmanin amaci, bu
nedenle, duyurum ve reklami enformasyon tatmini ve dolayisiyla kaynak inanmilirli§r agisindan karsi-
lagtirmaktadir. Calisma, 478 iiniversite 6grencisi iizerinde anket teknigi kullamilarak gerceklestirilmis
tamimlayict bir arastirmadir. Anket formunda, giiniimiiz tiiketicisinin karar verirken yalnmizca reklam
ve duyurumdan degil diger enformasyon kaynaklarindan da yararlanabilecegi g6z Oniine almnarak,
katilimcilardan degerlendirmelerini 12 farkly kaynagin bulundugu bir set iizerinden yapmalart isten-
mistir. Katilmcilar bunun yaninda, yiiksek ilgilenim grubuna ait dort farkli diriin/hizmetin her biri
icin degerlendirmelerini tekrarlanuslardir. Veriler betimsel diizeyde incelenmis, karsilastirmali analiz-
ler icin Friedman test kullanilmistir. Genel olarak bakildiginda, iki kaynak arasinda 6nemli bir iistiin-
liitk saptanmamakla birlikte, bazi degiskenler acisindan yapilan sorgulamalarda anlaml farklara ula-
silmigtir. Sonuclar, duyurumun reklama olan iistiinliigii konusunda genellemelere gitmek yerine,
iiriin kategorisi, gelir, cinsiyet, yasam stili ve tiiketim kiiltiirii gibi etkenlerin inamlirhik ve enformas-
yon tatmini algisini etkileyebilece§ini gosterir niteliktedir.

Anahtar sozciikler: Kaynak inamlirligi, enformasyon tatmini, reklam- duyurum

Abstract: A Comparison of Publicity and Advertising in Terms of Information Source
Credibility

Claims regarding the superiority of publicity over advertising are an important topic of discussion
amongst public relations practitioners and some authors. Third party endorsement is generally put
forward as an explanation of the effectiveness of publicity and information satisfaction in the consumer
decision making process. Consequently a survey of 478 university students explores the credibility of
publicity as opposed to advertising. Today’s consumers live in a rapidly changing media environment
in which they are able obtain product information from a variety of sources. As a result, participants
are asked to evaluate not only advertising and publicity but also other information sources such as
word of mouth and personal sale in terms of information satisfaction and source credibility.
Participants are also asked to consider four different high-involvement products while evaluating these
sources. The results suggest that generalizations should not be made about the superiority of publicity
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over advertising since gender, income levels, life style and consumption culture may affect the

perceived credibility of these sources.

Key words : Source credibility, information satisfaction, advertising-publicity

GIRiS

Karar bilimi, ekonomi, Orgiitsel davramns,
biligsel psikoloji ve politika bilimi gibi alan-
larin arastirma literatiirlerine bakildiginda,
karar verme siirecinde enformasyonun oy-
nadig1 roliin ve enformasyon tatmininin
(information satisfaction) son derece onemli
oldugunu goriilebilir (Mabry,2003:880). Birer
birey olarak glintimiiz tiiketicisinin de satin
alma karar1 vermeden once iiriin ve hizmet-
lerle ilgili enformasyon toplayabilecegi ¢ok
sayida kaynak mevcuttur. Gazete, dergi
veya televizyon gibi kitle iletisim araglarinda
yer alan reklamlar, iiriin/hizmet haberleri
(duyurum), isletmelerin satis ekipleri veya
agizdan agiza iletisim kaynag1 olarak diger
tiikketiciler, bu enformasyon kaynaklarindan
bazilarini olusturmaktadirlar. Her tiiketici-
nin enformasyon elde etme siirecinde kendi-
ne O6zgii kaynak tercihleri olabilir. Bununla
birlikte, bazi1 enformasyon kaynaklarinin
inanilirliklar1 agisindan digerlerinden daha
avantajli olduklarina iliskin goriisler vardir.

Enformasyon kaynaginin inanirhig ile tu-
tumlar1 degistirme ve dolayisiyla ikna giicii
arasinda olumlu bir iligki mevcuttur
(Hovland & Weiss,1951). Bu baglamda, tiike-
ticilerin enformasyon tatminine ulagmalar1
onemli Ol¢iide inarmilir kaynaklardan enfor-
masyon almalarma baghdir. Ciinkii enfor-
masyon tatmini, kullanilan kaynagin, dogru-
luk, giivenilirlik ve anlamlilig ile yakindan
iligkilidir (Mabry,2003:880). Bu g¢alismada,
pazarlama iletisiminin birer araci olarak
tiiketicilere enformasyon saglayan reklam ve
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duyurumun, inanilirhiklari ve dolayisiyla
sagladiklar1 enformasyon tatmini agisindan
karsilagtirilmasi amaglanmistr.

Kuramsal Zemin: Kaynagin inanirlig
Agisindan Reklam ve Duyurum

Son donemlerde, reklamin etkinligindeki
azalmaya dikkat ¢eken arastirma sonuglari
(Amerikan Reklamcilik Akademisi, Gazete
Reklamlar: Biirosu, Morgan,2001:41; Roper
Reports, Keller, Berry, 2003:10; Televizyon
izleme Egilimleri Arastirmas1/2005-2006;
RTUK) tiiketicilerin reklamlara siipheyle
yaklastiklarna iliskin goriisler (Bond &
Kirshenbaum,2004; Morgan,2001;
Cappo,2005, Ries & Ries,2002) ve reklam
maliyetlerindeki artislar (Ries & Ries,2002;
Grede,2005; Godin,2006) kitle iletigim aragla-
rindaki reklam uygulamalarinin ve reklamin
pazarlama iletisimi biitcelerinde sahip oldu-
gu biiylik payin sorgulanmasmna neden ol-
maktadir.

Buna karsilik, sektordeki halkla iliskiler uz-
manlarinin, halkla iliskiler konusunda yaymn
yapan bazi yazar ve akademisyenlerin, bir
halka iligkiler araci olarak duyurumu rek-
lamlardan daha inanilir ve daha etkin bul-
duklarina iligkin goriisleri  (Simon,1986;
Schudson,1984; Silverman,2001; Ries & Ries,
2002; Kotler & Amstrong, 2004) mevcuttur.
Bu yazarlara gore, tiiketiciler duyurumu
haber formati nedeniyle gercek¢i ve inanilir
bulmaktadirlar. Inanilirlik ise haberin genel-
likle tigiincli kisilerin onayi/itimad: (third
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party endorsement) ozelligine atfedilmekte-
dir.

Ashinda duyurumun reklama olan iistiinlii-
gi diisiincesinin ¢ok da yeni oldugu soyle-
nemez. Halkla iligkiler alaninda yayinlanmis
en eski is kitaplarindan birinde (Publicity: A
Manual for the Use of Business, Civil or
Social Organizations,1921) duyurumun ge-
nel bir fikri, bir diislinceyi ya da bir bakis
acgisini ilettigi, bu mesajin reklam olarak
tanimlanmas: halinde ise etkisini biiyiik
ol¢ide vyitirecegi yazilmustir (Hallahan,
1999b: 334). Ancak tartismanin giiniimiizde
daha yogun oldugu soOylenebilir. Reklamin
etkinliginin azaldigina iliskin goriigler, ya-
pim ve yaym maliyetlerindeki yiikselis ve
tiiketicinin reklama olan giivensizliginin
arttigina olan inang, bu tartismanin nedenle-
rinden bazilar1 olarak siralanabilir.

Duyurumun reklama {istiinliigtind ileri sii-
ren bu popiiler halkla iligkiler teorisini iig

1/Haber
inanilirdir

maddede 6zetlemek miimkiindiir:
formati daha

(credibility); 2/ Bir gazeteci yazisinda bir
tirlin/hizmet, kisi ya da organizasyonu onay-

reklamlardan

ladiginda insanlar buna inarnur (third party
endorsement); 3/ Haber formati reklamlar-
dan daha etkindir (effectiveness) (Gruning &
Grunig,2000:2).

Tiiketicilerin karar verme siirecinde enfor-
masyon edindikleri bu iki pazarlama iletisi-
mi aracini inanilirliklar1 agisindan daha dog-
ru degerlendirebilmek ve onceden yapilmig
aragtirmalar1 daha iyi anlayabilmek icin
reklam ve duyurumun iligkili olduklar: arta-
lanlar1 kisaca incelemekte yarar vardir.
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Pazarlama, Reklam ve Halkla ilis-
kiler iliskisi
Reklam ve halkla iliskiler, ¢agdas pazarla-
manin kullandigy iki farkl ikna edici iletisim
bi¢imidir. Reklamin pazarlama ile olan ilis-
kisi daha eski dénemlere dayanirken, halkla
iligskilerin pazarlama amagcli kullanimi gorece
daha yeni bir uygulama alanidir.

Kotler ve Armstrong (2004:516) halkla iligki-
lerin potansiyel giiciine ragmen simdiye
kadar pazarlamanin iivey evladi gibi mua-
mele gordiigiinii belirtmektedirler. Onlara
gore, halkla iligkiler departmanlarinin genel-
likle kurumlarin merkez ofislerinde yer al-
masi, halkla iligkiler uzmanlarinin da ¢ali-
sanlar, hissedarlar, kanun yapicilar ve resmi
kurumlar gibi degisik kamularla iligkilerini
stirdiirme konusundaki mesguliyeti, pazar-
lama ve halkla iligkiler arasindaki iliskinin
gelismesini cogunlukla engellemistir.

Halkla iliskilerin pazarlama ile olan iliskisi-
nin oniindeki bagska bir engel ise reklamin
egemen konumudur. Reklam ajanslar ile
halkla iligkiler ajanslari, miisterinin ilgisini
¢cekme ve pazarlama iletisimi harcamalardan
daha ¢ok pay edinme konusunda rekabet
halinde olmalarina ragmen (Trout &
Rivkin,1999:197) Amerika’da bulunan on
halkla iligkiler ajansindan dokuzunun rek-
lam sirketlerine ait olmasi ve bu sirketlerin
reklamdan, halkla iligkilere oranla daha fazla
para kazanmasi, durumu daha da anlasilir
hale getirmektedir (Kotler, 2005:47).

Tiim bunlara ragmen halkla iligkilerin ko-
numlandirmaya ve markalagsma siirecine
yapabilecegi katkilar bir¢cok yazar tarafindan
kabul edilmekte ve uygulamalarin sayist
artmaktadir (Strenski, 1991:25; Kotler &
Amstrong, 2004: 517; Kotler, 2005:47; Trout
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& Rivkin, 1999:194). Sozgelimi, Al ve Paula
Ries (2000:33)’a gore, Microsoft, Intel, Dell,
Compaq, Gateway, Oracle, Cisco, SAP ve
Sun Microsystems gibi markalar, The Wall
Street Journal, Business Week, Forbes ve
Fortune’un sayfalarinda reklamlardan cok
halkla iligkilerin kullandig1 araglardan biri
olan duyurumla tutundurulmustur.

Bununla birlikte pazarlama ve halkla iliskiler
yakinlasmasini elestiren yazarlar da vardir.
Ehling, White ve Grunig (2005:399) 6zellikle
irtin tamitimi/duyurumu nedeniyle halkla
iligkilerin, pazarlamanin bir alt islevi gibi
konumlandirilmasina karst c¢ikmaktadirlar.
Onlara gore, bir orgiit halkla iliskileri bir
pazarlama islevi haline getirdiginde, uygu-
layicilar teknisyen roliine indirgenmis ve
yonetsel sorumluluklarindan uzaklastirilmis
olmaktadirlar. Bu ayni zamanda halkla ilis-
kileri sanki duyurumla ayni seymis gibi
gosteren ikinci bir indirgemeye yol agmak-
tadir. Bu durum, stratejik kamulara olan
karsilikli bagimliligini yonetecek degerli bir
mekanizmay1 yitirmek demektir. Ciinkii
orgiitlerin giiniimiizde yasamak igin ¢6zmek
zorunda oldugu ve pazarlama ile dogrudan
iliskisi olmayan ve halka iligkiler alanina ait
yontem ve iletisim becerileri ile daha kolay
¢oziilebilecek ¢ok sayida sorunu vardir.

Bu elestirilere ragmen, halkla iligkilerin ve
Ozellikle bir halkla iligkiler araci olarak du-
yurumun, bir enformasyon kaynag1 ve ikna
edici bir iletisim bi¢imi olarak pazarlama
iletisimindeki etkinligi ilgi odag1 olmaya
devam etmektedir.

Duyurum
Halkla iligkiler ve duyurum siklikla karigtiri-
lan ve birbirinin yerine kullamilan iki farkl
kavramdir. Duyurumun halkla iligkilerin en
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eski formlarindan birisi olmasit (Wilcox,
Cameron & Ault, 2003:28) bu kafa karigikli-
ginn nedeni olabilir. Cutlip, Center ve
Broom (1985:9) da bu iki kavramin karigsma-
sini genel olarak halkla iligkilerin, duyu-
rumdan evrimlesip gelismesine baglamakta-
dirlar. Halbuki ¢agdas halkla iliskileri gok
daha genis bir kapsami olan (Reilly,1987:5;
Kogan, 1976:12) ve kendine 6zgii sorunlarla
ugrasan idari bir etkinlik olarak kabul etmek
daha dogrudur. Ciinkii halkla iligkiler orgiit-
ler arasi kuram, yonetim ve karar kurama,
iletisim kurami ve catisma ¢6ziimii kurami
olarak en az dort temel kavramsal sistemden
tiiretilmis bir temele dayanmaktadir. Bura-
dan yola ¢ikarak, duyurumun halkla iligkiler
disiplinini tek basina temsil edemeyecegini
ozellikle belirtmek gerekmektedir (Ehling,
White & Grunig, 2005:379). Ancak duyurum,
halkla iliskilerin kullandig1 araglardan yal-
nizca birisi olmasma ragmen, onun en bili-
nen ve kaynak inanirligr acisindan en ¢ok
dikkati ¢eken 6gesi olmay1 siirdiirmektedir
(Jo, 2004:503). Baskin ve Aronoff (1988:203)
da benzer bir vurgu yaparak duyurumun
gekiciliginin inanilirhiginda oldugunu be-
lirtmektedir.

Duyurum, haber degerine bagl olarak, dis
kaynaktan gelen enformasyonun haber
medyas: tarafindan kullanilmasidir (Cutlip,
Center,Broom,1985: 8; Gorpe,2001:81). Baska
bir tanimlamaya gore, belirli bir kisi ya da
kurulusla ilgili haberlerin medya kanaliyla
herhangi bir bedel 6demeden yayinlanarak,
hedef kitleye ulasmasi stirecidir (Peltekoglu,
1998: 40). Jefkins (1983:7) ise duyurumu,
medyada bilinmesi saglanan enformasyon-
dan elde edilen sonug olarak tanimlamakta-
dur.
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Bu calismada duyurumdan kastedilen daha
¢ok iiriin tamitimi/duyurumu (product
publicity) olarak tanimlanan pazarlama
odakli gabalardir. Uriin tanitimi/duyurumu,
bir {irtin ya da hizmet hakkindaki haber
veya enformasyonun medyanin editoryal
(nonadvertising) yer
yoluyla duyurulmasi/yayilmasidir. Bu ta-
nimlama, melez bir mesaj niteligi tasiyan ve

bolumiinde almasi

belirli bir iicret karsilig1 yapilan kitap, miizik
videosu ve film iiriin yerlestirmelerini ve
haber-reklamlar1  (advertorial/informercial)
disarida birakmaktadir (Hallahan,1996:306).
Shimp (1993:590) duyurumu, pazarlama
odakli halkla iligkilerin (MPR) araglarindan
biri olarak smiflamakta ve duyurumun mar-
ka farkindaligi, bir isletmeye ya da onun
tirtinlerine yonelik tutumlarn pekistirme ve
satin alma davranisini etkileme amaglar
tasidigini sdylemektedir.

Duyurum, ucuz olmasi, genis kitleler ulasma
olanagl sunmasi, giivenilir bir mesaj tiirii
olmas1 gibi avantajlara sahiptir. Ancak ayri-
lan siire ve yerin kontrol edilememesi, haber
degerinin editorler tarafindan onaylanmasi
geregi, medyadan rakiplerin de siire ve yer
talep etmesi duyurumun giigliikleri arasinda
yer almaktadir (Peltekoglu,1998:40). Baska
bir deyisle, bir basin toplantisi, bir biilten ya
da roportaj yoluyla medyaya aktarilan me-
sajlarin yaymlanmasinin ya da istenilen ige-
rikte yayimlanmasinin bir garantisi bulun-
mamaktadir.

Haberi iireten 6zgiin kaynagin, haber {ize-
rinde herhangi bir kontroliiniin olmamas:
duyurumu, medyada mesaj yayinlatmanin
kontrol edilemez bir yéntemi olarak tanim-
lanmasina neden olmaktadir (Cutlip, Center
& Broom, 1985:8).

Karsilastirilmasina Yonelik Bir Arastirma

Duyurumu reklamdan ayiran en onemli
Ozelliklerden biri, bu mesajin hedef kitlelere
iletilmesi siirecinde medya ¢alisaninin {ist-
lendigi arabulucu gérevidir. Bu &zellik du-
yurumun kontrol sorununun aslinda nere-
den kaynaklandigini gostermekle birlikte
medya calisaninin inanglari, degerleri, tu-
tumlar1 ve uygulama deneyimlerinin birer
degisken olarak 6nemini de ortaya koymak-
tadir (Hallahan,1996:310). Medya ¢alisaninin
siirecteki igleviyle ortaya ¢ikan kontrol disi
durum, mesajin asil kaynagi acisindan bir
dezavantaj gibi goziikse de, izleyicinin go-
ziinde duyurumun inanirligr artiran nitelik-
lerden biri olarak kabul edilebilir. Baskin ve
Aronoff (1988:203) da bu baglamda, duyu-
rumun reklamlardan siiphe eden hedef kitle-
lere ulagsmak igin uygun bir iletisim formu
olabilecegini diisiinmektedirler.

Medyanin iiriinlerle ilgili haber yapma ko-
nusundaki ilgisi esasen 1960'l1 yillarin orta-
larindan itibaren, {iriin enformasyonun oku-
yucu ¢ektiginin fark edilmesiyle baglamustir.
Bu donem tiiketici haklar1 konusunun yiik-
selmeye basladig1 bir zaman dilimidir. Med-
yada yer verilen tiiketici raporlar1 o donem-
lerde oldukga ilgi gormiistiir. Bugiinse, gaze-
telerdeki tiiketici kogeleri, dergilerdeki tiriin
degerlendirmeleri ve bu konulara adanmis
televizyon programlari, gida, moda, eglence,
bos zaman, kitap, araba, emlak, ev mobilyasi
ve seyahat gibi alanlarda olduk¢a yaygin
enformasyon kaynaklar1 olarak faaliyet gos-
termektedir (Hallahan,1996:306). Cutlip ve
arkadaslarina (1985:335-357) gore, medyada-
ki duyurum haberleri bir siire sonra ofisler-
de, eglence yerlerinde, giizellik salonlarinda
ve oturma odalarinda sohbet konusuna do-
niisme potansiyeline sahiptir. Bagka bir de-
yisle duyurum, agizdan agiza iletisim kanal-
larindan olusan aga, mesaji yerlestirmeyi
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saglayan araglardan biridir. Duyurum, bu
baglamda yeni fikirler ve yeni iirtinler igin
farkindalik yaratabilir nitelikte bir iletisim
formudur. Silverman (2001:26) benzer bir
bicimde editoryal mekanizmanin deneti-
minden ge¢mis mesajlarin her zaman olmasa
da genellikle tiiketicilerin bagimsiz mesaj
kategorisinde algiladiklar1 bir iletisim bigimi
oldugunu sdylemektedir.

Reklam
Reklam, eskiden beri pazarlamanin en goze
carpan iletisim formu olarak 6ne gikmustir.
Modern endiistri toplumunun tiiketim aya-
ginda onemli bir role sahip olan reklamcilik,
endiistri devriminden sonra gazete ve dergi-
lerden baslayarak gegen yiizyilin basinda
radyoda ve 1950’lerden sonra da televizyon-
da kitle iletisiminin 6nemli bir parcasi olarak
islev gormiistiir.

George ve Michael Belch (1990:7)’e gore rek-
lam, parasi belirli bir sponsor tarafindan
O0denmis kisisel olmayan bir iletisim formu-
Reklam, herhangi bir organizasyon,
iriin/hizmet ya da fikir hakkinda olabilir.
Bergh ve Katz (1999:524) da reklami, hedef
kitleleri etkilemek amaai ile tirtin/hizmet ve
fikirlerin belirli bir sponsor tarafindan bedeli
Odenerek kisisel olmayan sekilde sunu-
mu/iletisimi olarak tanimlamaktadirlar.

dur.

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak f{ig
noktayr vurgulamak gereklidir: 1/ Reklamin
sunumu igin gerekli olan yer ve zaman igin
ticret 6denir; 2/ Kisisel olmayan iletisimden
kitle iletisimi kastedilmektedir (televizyon,
radyo, dergi, gazete vb.); 3/ Sponsor parasini
0dedigi i¢cin mesajin igerigi, yeri ve zamani
konusunda kontrol sahibidir (Belch &
Belch,1990:7). Halbuki duyurumda bu tiir bir
kontrolden sz edilemez. Bir haberin yiiz
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farkli gazetede, yiiz farkli baslhkla, farkl
lokasyonla ve farkli sayfa konumlariyla yer
almasit mimkiindiir (Hallahan, 1996:308).
Reklam:i duyurumdan ayiran bir bagka 6zel-
lik ise onun kitle iletisim araglarindan yer
ve/veya zaman satin alinarak yerine getirilen
bir faaliyet olmasidir (Se¢im,2002:2).

Kocabas ve Elden (1997:13) daha genis bir
bakis agisiyla reklamin 6zelliklerini su sekil-
de siralamiglardir: 1/ Pazarlama iletisimi
icersisinde yer alan bir elemandir; 2/ Belirli
bir {icret karsilig1 yapilir; 3/ Reklamverenden
tiiketiciye dogru akan iletiler biitiiniidiir; 4/
Bir Kkitle iletisimidir; 5/Reklami yapan kisi,
kurum, kurulus bellidir; 6/Reklam ile tiketi-
ci bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisi-
lir; 7/Reklam mesajlarinda iirtinler, hizmet-
ler, vaatler, 6diiller, sorunlara ¢éziimler var-
dir; 8/Reklam, diger pazarlama iletisim ele-
manlari ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama
hedeflerine ulagsmak icin koordineli bir bi-
¢imde caligir.

Televizyonun tliketicilerin evlerine girdigi
1950’ler ve sonrasi, bircok yazara gore
(Russel, Ronald, 1990:18; Ries, Ries, 2002:6;
Cappo, 2005:18; Bond, Kirshenbaum,
2004:39; Godin, 2006:24) oOzellikle Ameri-
ka’da reklamclik endiistrisinin en parlak
devri olarak kabul gérmektedir. Bu dénem
icerisinde biiyliyen ekonominin 6nemli bir
parcasi haline gelen reklamcilik endiistrisi,
1950’de 5,780 milyon dolarlik bir harcama
miktar1 ile ifade edilirken 1975’e kadarki
stire iginde % 490 biiyiiyerek 28,320 milyon
dolarlik bir hacme ulagmistir (Russel & Ro-
nald,1990:18). 1972 yilina kadar her bir bin
kisi tizerine harcanan reklam harcamasi ise
110 dolara yiikselmistir (Ries & Ries,2002:6).
Televizyonun bu altin déneminde, bir trii-
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niin televizyona ¢ikmasi, iiriin vaatlerini
inanilir kilmaya ve {irlinii 6nceden planla-
nan bir bigcimde arzu edilen bir nesneye do-
niistlirmeye biiylik Olclide yetmekteydi
(Bond & Kirshenbaum,2004:38). Ancak, o
donemki pazarlama anlayisinin en onde
gelen iletisim 6gesi olan reklamin hacmin-
deki bu artis 1970°li yillarla birlikte etkinlik
sorunlarini da beraberinde getirmistir.

1972 yilinda Advertising Age dergisinde
“The Positioning Era Cometh” adi altinda
bir makale serisi yayimlayan Trout ve Ries,
(Ries & Ries,2002:1) 70’lerin Amerika’sini
diinyanin ilk asir1 iletisime maruz kalmis
toplumu (over-communicated society) ilan
etmis ve konumlandirma kavramini bu tiir
bir toplumla iletisim kurabilmenin en uygun
yolu olarak gostermistir. Onlara gore pazar-
lamanin nihai savas alan tiiketicilerin zihni-
ne ulasmak ve orada bir konum elde etmek-
tir (Trout & Rivkin, 1999:19).

Trout ve Ries (Ries, 2007) “...reklam artik ise
yaramiyor, en azindan eski tiir hali. Bunun
nedenlerinden biri, iletisim ormanindaki
gurultii diizeyi olabilir... Her giin binlerce
mesaj potansiyel miisterilerin beyninde bir
yer kapmak icin yarismaktadir. Tiiketici
zihni bir savas alanidir. Bu konuda hataya
yer yoktur” demekteydi. Onlara gore, gec-
misin reklam stili 70’lerde ise yaramaktaydi.
Bunun nedeni ise etrafta ¢ok fazla tiriin, ¢cok
fazla sirket ve ¢ok fazla pazarlama giirtiltiisii
olmasiydi.

Bugiinse reklam 1970’li yillara oranla gok
daha fazla iiriin, daha fazla sirket ve pazar-
lama giirtiltiisti iginde islev gormek zorun-
dadir. Reklam endiistrisi bir yandan kiiresel-
lesen pazarlarin getirdigi hareketlilikten
yararlanirken bir yandan da islevlerini yi-
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tirmeye basladig1 gerekgesiyle elestirilmek-
tedir.

Kaynagin inanilirlig

Reklam ve duyurum, pazarlama iletisiminin
birer parcasi olarak, hedef kitleler {izerinde
tutum ve davrams degisikligi yaratmayi
amaglayan ve dolayisiyla tiiketicinin karar
siireclerine etki etmeye ugrasan ikna edici
iletisim c¢abalaridir. Oyleyse bu cabalar,
iletisimin tutumlar tizerindeki etkisini arasti-
ran calismalar agisindan degerlendirmek
daha dogru olacaktir.

Iletisimin tutumlar {izerindeki etkilerini
inceleyen ilk sistematik c¢alismalar, sosyal
psikologlar tarafindan Tkinci Diinya Savast
sirasinda ve onu izleyen yillarda gerceklesti-
rilmistir (Kagit¢ibas1,2006:176). Bu konudaki
en Oonemli isimlerden biri, 0 donemde Birle-
sik Devletler Savas Bakanliginda istihdam
edilen ve propagandanin savas sirasmdaki
etkileri tlizerine arastirmalar yapan Carl
Hovland’dir. Hovland savag bittikten sonra
calismalarina Yale Universitesinde devam
etmis ve orada iknanin sosyal psikolojik
boyutuyla ilgili eggiidiimlii bir aragtirma
programi yliriitmiistiir (Hogg &Vaughan,
2007:225). Hovland ve arkadaglarinin bu
konudaki deneysel calismalar: ileti ve gon-
derici degiskenlerinin ikna etmede ve mesaji
o6grenmedeki etkisi lizerine yapilmis oldukca
onemli calismalardir (Hovland, Janis &
Kelley,1953; Hovland &Weiss, 1951; Sherif &
Hovland,1961). Bu calismalarda ikna edici
iletisim, tutum 6grenme ya da yeniden 6g-
renme (tutum degistirme) siireci olarak ele
alinmistir. Yale arastirmacilari, tutum degis-
tirmenin siireglerini anlayabilmek igin bir
iletisimin ne kadar etkileyici olabilecegini
belirleyen dort temel faktorii incelemislerdir.
Buna gore, mesajin kaynagma ait 6zellikler,
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mesajla ilgili 6zellikler, hedef 6genin 6zellik-
leri ve ortamin Ozellikleri tutum degistirme
siirecini etkilemektedir (Kagit¢ibasi, 2006:
177).

Yale iletisim programi, c¢alismalar sonunda
kaynagin ozellikleri ile ilgili bir grup degis-
kenin var oldugunu ve bu degiskenlerin
dinleyiciye gonderilen mesajin kabul edilebi-
lirligini onemli Slgiide etkileyebildigini gos-
termistir (Hogg & Vaughan, 2007: 228). Bas-
ka bir deyisle, bir tutum degistirme siirecin-
de, iletilen enformasyonun kim tarafindan
iletildigi veya hangi kaynaktan alindig tu-
tum degistirmenin derecesini etkileyen fak-
torlerden biridir. Tutum degistirmede etkili
olabilecek kaynak ozelliklerinden biri inani-
lirhiktir (Aydin, 2006:288). Kaynagin inanulir-
liginin ya da saygmliginin iletisimin etkinli-
gini konusunda 6nde gelen belirleyicilerden
biri oldugu, cagdas sosyal psikolojinin en
tutarl bulgularindan birisidir. Diger etkenler
esit sayildiginda, kaynak inanilirligi ne ka-
dar yiiksekse, denekler iizerindeki etkisinin
de o kadar yiiksek oldugu soOylenebilir
(Walster,Aronson, Abrahams,1966:325). Asli-
na bakilirsa Aristotales (2004:38) bundan
yaklagik 2300 yil once, kaynagm bagka bir
deyisle konusmacinin inandirmadaki One-
mini su sozleriyle aciklamistir: “...Konusma,
bize, konusanin inamilacak biri oldugunu
diisiindiirecek bicimde yapildiginda, inan-
dirma, konusmacinin kisisel karakteriyle
basarilmig olur. iyi insanlara oOtekilerden
daha tam ve daha kolay bir sekilde inani-

”

riz...

Inanilirlik, iletisimin konusuyla ilgili olarak
kaynagin, bilgi ve beceriye ya da ilgili uz-
manliga sahip olmasi, bunun yaninda konu
lizerine tarafsiz goriis beyan edebilmesi ya
da objektif enformasyon sunabilme agisin-
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dan giivenilir olmasi ile ilgili bir kavramdir
(Belch & Belch, 1990: 16). Kaynagin inanilir-
1181, bu baglamda, genellikle kaynak ile ikna
nesnesine iliskin belirli bir enformasyon
arasindaki iliskiye gonderme yapan bir kav-
ramdir (Newcomb, et.al. 1965:100). Inanilir-
ligin iki 6nemli boyutu séz konusudur. Bun-
lardan biri uzmanlik (expertise) digeri de
glivenirliliktir (trustworthiness) (Hovland,
et.al. ,1953; Hovland & Weiss,1951). Uzman-
lik belirli bir alanda bilgi sahibi olmakla
ilgilidir. Buna gore belirli bir alanda bilgili
oldugu diistiniilen bir kaynagin verdigi en-
formasyon siradan bir kaynaga gore daha
fazla tutum degisikligine yol ag¢gmaktadir
(Belch &Belch,1990:16). Hovland ve Weiss
(1951:642) kaynak inanirliiginin iletisimin
etkinligi tizerindeki etkisini inceledigi de-
neylerinde ‘Anti-histamin ilaglar1 recetesiz
satilmaya devam edilmeli midir?" sorusuna
cevaben yazilmis bir makaleyi bir denek
grubuna New England Journal of Biology
and Medicine’a atfen, diger denek grubuna
da resimli aylik bir magazine dergisine atfen
okutmustur. Bilimsel derginin savundugu
goriislerin denekler iizerinde daha fazla etki
yarattig1 gozlenmistir.

Kaynagin uzmanhg ile ilgili yapilan baska
bir arastirmada, deneklerden bazi siir dort-
liikklerini degerlendirmeleri istenmistir. Daha
sonra ayni dortliikler hakkinda denek gru-
bunun birine sair T.S. Eliot tarafindan yazil-
dig ileri stirtilen olumlu bir degerlendirme,
diger gruba ise bir iiniversite dgrenci tara-
findan yazildig1 sdylenen olumlu bir deger-
lendirme okutulmus ve denek gruplarindan
siirleri tekrar degerlendirmeleri istenmistir.
T.S. Eliot'in degerlendirmesini okuyan de-
nek grubu, ikinci degerlendirmesinde siirleri
diger denek grubuna gore ¢ok daha fazla
begenmistir (Kagit¢ibasi, 2006: 185). Buna
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gore belirli bir konuda uzmanhg oldugu
diisiiniilen kaynagin hedef tizerinde siradan
kaynaklara gore daha fazla etkili oldugu
sOylenebilir.

Giivenilirlik ise, kaynagin, dogru ve diiriist-
ligi ile ilgilidir. S6zgelimi bir kaynak, konu-
sunda uzman olarak algilansa da eger hedef
tarafindan yanli davrandig diisiiniiliirse ve
s6z konusu goriisii savunmakla ilgili bir
¢ikar1 olduguna inanilirsa (6rnegin, bir iirii-
nii destekledigi/onayladig1 igin para aldig:
diisiiniiliirse), tutum degistirmedeki etkisini
yitirmeye  baglamaktadir = (Belch &
Belch,1990:16). Hovland ve Weiss (1951:642)
yaptiklar1 deneyde atom giiciiyle calisan
denizaltilarin yapilmasinin miimkiin olup
olmadigina iligkin bir soruya cevaben yazil-
mis bir makaleyi (o donemde atom denizal-
tist yapmak hayal gibidir) fizik¢i Robert
J.Oppenheimer’a atfen bir gruba, Sovyet
resmi yaymn organi Pravda’ya atfen bagka bir
gruba okutmustur. Denekler daha 6nceden
Oppenheimer’1 (trustworthy)
Pravda’y1 ise giivenilmez (untrustworthy)
olarak nitelendirmisti. Elde edilen bulgulara
gore, giivenilir kaynagin iletisimi ¢ok daha
etkili bulunmustur.

glivenilir

Tletisimden kisisel kazang saglanilmadigmin
diisiiniilmesi ve hatta kaynagin kendi cikar-
larin ters diisebilecek seyler soylemesi, dii-
siik sayginlikli bir kaynagin bile iletisimdeki
etkisini artirabilmektedir. Hovland ve Weiss
(1951:642) ayn1 deneyde, ‘Televizyonun yay-
ginlasmasinin bir sonucu olarak sinemalarin
sayisinda bir azalma olacak mi?’ sorusunu
yamitlayan bir makaleyi Fortune dergisine
atfen bir gruba, sinema tinliilerinin hayatlar1
hakkinda dedikodular yazan kadin bir kose
yazarma atfen baska bir gruba okutmustur.
Denekler daha o6nceden Fortune dergisini
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yiiksek sayginlikli kaynak, digerini ise dii-
siik saygimlikli kaynak olarak belirtmelerine
ragmen, iki kaynagin etkisi agisindan 6nemli
bir fark bulunamamaisg ve hatta diisiik saygin-
liga sahip kaynagin biraz daha énde oldugu
gozlenmistir. ~ Walster ve  arkadaslar
(1966:328) buradan yola ¢ikarak lise 6grenci-
lerine diisiik ve yiiksek sayginliga sahip iki
farkli kaynaga atfen kitapgiklar dagitmigtir.
Bu kitapgciklarin birinde savunulan tez, yiik-
sek giivenilirlige sahip oldugu diisiiniilen
New York savasi G.William Stephens’a,
digerinde ise bir hiikiimliiye aitmis gibi gos-
terilmigstir. Sonug olarak mahkemelerin daha
fazla yetki ve giicle donatilmasinin savunan
hikiimlinin iletisimi
daha etkili olmustur.

denekler tizerinde

Kaynagin giivenilirligi ile ilgili en 6nemli
etkenlerden biri iletisiminin niyetidir. Eger
dinleyici ikna edici iletisimin kendine yonel-
tilmemis oldugunu diisiiniirse, bundan daha
fazla etkilenmektedir. Sozgelimi tesadiifen
duyulan iletisimin daha etkili olmasmin
nedeni budur. Kisiyi etkilemeye calismayan
yani bir art niyet tasimayan iletisim daha
glivenilir bulunmaktadir. Bu durum, kisinin
kendi fikrini degistirme amacmna yonelik
propagandaya direndigini gostermektedir
(Kag1tgibas1,2006:187).

Erdogan ve Alemdar (1990: 68) yukarda
sozii edilen laboratuar etki arastirmalarinda
kaynagin inanirligina iliskin elde edilen bul-
gulari su sekilde 6zetlemistir:

1/Az inanilir kaynaklara atfedilen makale-
ler, ¢ok inamlirlik atfedilen makalelere
oranla ¢ok yanli ve haksiz sunuslar olarak
degerlendirilmistir;

99



ILETISIM FAKULTESI DERGISI / Enformasyon Kaynagmmn Inamlirligi Acisindan Duyurum ve Reklamin

Karsilastirilmasina Yonelik Bir Arastirma

2/inanilirliklart yiiksek olan kaynaklar iz-
leyici tizerinde o anda baglayan etki sag-
lamaktadir;

3/ Diiglinceler {tizerindeki etkiler dikkat
etme ya da anlamadaki farkliliklar sonucu
degildir: Kaynagin inamurligr izleyicinin
savunulanlar1 kabuliinii etkiler;
4/Glivenilir kaynagmn olumlu ve giivenil-
meyen kaynagin olumsuz etkisi birkag
hafta sonra ortadan kalkar. Bu kaynagin
unutulmasit yiiziinden degil,
uyutucu etkisi nedeniyle igerigin kaynak-
tan ayrilmasmdandr.

Zamanin

Reklam ve Duyurumun Kaynagin
inanilirlig1 Acisindan Avantajlar ve
Dezavantajlar
Ikna edici iletisimin tutumlar {izerindeki
etkisini inceleyen literatiirdeki bulgular da
dikkate alindiginda, kaynagin inanilirhig:
agisindan duyurumun reklama olan {istiin-
ligiline iliskin iddialara zemin olusturabile-
cek birkag¢ temel nokta saptamak miimkiin-
diir. Salmon, Reid, Pokrywezynski ve Willet
(1981:553)’e gore, haber formatinda savunu-
lan goriis, tglincti kisinin onay: tarafindan
megsrulastirilmaktadir. S6z konusu mesrulas-
tirma, giliciinii enformasyonun sunuldugu
aracin/yaymn organinin acik destegine da-
yandirmaktadir.

Burada vurgulanmas: gereken nokta, haberi
tasiyan kitle iletisim aracinin genellikle oku-
yucunun, dinleyicinin ya da izleyicinin go-
ziinde haberin kaynag: haline gelmesidir
(Cutlip, et.al ,1985:8; Hallahan,1996:311).
Ayrica, bir duyurum mesajinin yayinlanmast
i¢in editoriin onda bir haber degeri (dikkate
deger/ilging ya da 6nemli bir sey) oldugunu
diisiinmesi gereklidir. Editdr, bunu yaparak
haberi yapilan {iriin ya da hizmete bir ticiin-
cii kisi onayr1 vermekte (Baskin &
Aronoff,1988:203) ve onu hedef kitlelerin
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yararina Onemli Ozellikler tasiyan bir fayda
unsuru olarak nitelendirmektedir. Boylelik-
le, duyurumun yer aldig: kitle iletisim araci-
nin kurumsal itibari, editoriin onayiyla bir-
lesmektedir.

Cameron ( 1994:187 ) reklami inanmirlik agi-
sindan duyurum Kkargisinda dezavantajli
hale getiren
(trustworthiness) bileseniyle yakindan ilgili

etkenlerin  glivenirlik
oldugunu dile getirmekte ve giivenirlik algi-
simu etkileyen {i¢ temel boyuttan s6z etmek-
tedir. Buna gore, kisisel kazang (personal
gain) reklamin giivenilirligini azaltan boyut-
lardan ilkidir. Reklam, duyurumdan farkl
olarak, genellikle mesajin yayinlatma bede-
lini karsilama amacin1 tagiyan bir kar beklen-
tisini temsil etmektedir. ikinci olarak, ikna
etme niyetinden (intent to persuade) soz
edilebilir. Reklam c¢ogunlukla agiktan ikna
etme niyeti tagirken, haber formatinda, kana-
lin inanilirhik iddiasini siirdiirebilmesi igin
gazeteciligin nesnellik standartlarina sadik
kalindigr  farz edilmektedir.
(1994:187) sodzunii ettigi {iclincli boyut ise,

Cameron

kaynagin meyilli olmasi/egilimi (bias of
source) konusudur. Buna gore reklam, hedef
kitle tarafindan belirli bir yone dogru meyil
eden bir kaynag1 temsil etmektedir. Bu ne-
denle reklamin bir enformasyon kaynagi
olarak tezini genellikle tek acidan yansittigi-
na iliskin bir alg1 s6z konusu olabilmektedir.

Hallahan (1999b:333,334) da konuyla ilgili
literatiirii taramis ve haber formatinin izleyi-
ciler i¢in neden kabul edilebilir bir enfor-
masyon kaynag: olabilecegini agiklayan dort
temel Ozellik siralamigtir. Bunlardan ilki
inanilirligin da bilesenlerinden biri olan uz-
manliktir. Buna goére medya, haberin igine
onu daha gegerli kilabilmek icin profesyonel
sekilde organize edilmis uzmanlik yerlesti-
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rebilmektedir. Tkinci 6zellik ise medyanin
kisisel cikar, kisisel kazang gibi konulardan
bagimsiz oldugunun varsayilmasidir. Ugiin-
cii 6zellik ise, net olmayan ikna etme gabasi-
dir (unclear intention to persuade). Buna
gore haberin ana amac satmak degil bildir-
mektir. Haber formatinda ikna etme niyeti-
nin acgik¢a belli olmamasi bir avantaj olabil-
mektedir. Dordiinct 6zellik ise tigtincii 6zel-
lik ile yakindan baglantilidir; dildeki belir-
sizlik. Buna gore haber, dogas: geregi abarti-
I, cogkulu bir dil kullanmaz onun yerine
dengeli bir raporlama yapar. Hallahan
(1996:311) bu baglamda, duyurumdaki ikna
edici iletisimin tonunun medya ¢alisani tara-
findan ayarlaniyor olmasina dikkat ¢ekmek-
tedir. 56z konusu ayarlama ise mesajin daha
ince ve daha az ticari olarak tasarlanmasina
yol agmaktadir. Tkna etme konusunda 1srarci
gozitkmeyen bu tutum, bazi durumlarda
duyuruma avantaj kazandirmaktadir.

Hallahan (1999b:333,334) haber formatinin
avantajlarindan s6z ederken reklama deza-
vantaj olusturabilecek bazi olgular1 da fig
kategoride incelemistir. Tlk kategori kagin-
madir. Biligsel celiski kuramina goénderme
yapan bazi yazarlara gore insanlar bilissel
dengelerini siirdiirebilmek icin satin almaya
paralarinin yetmeyecegi ya da istemedikleri
uriinler hakkinda ahenklerinde rahatsizlik
yaratabilecek promosyonel enformasyondan
kaginmaktadirlar. Sozgelimi tiiketiciler bu
nedenle reklamlarin bazilarini gormezden
gelmektedirler. Reklama dezavantaj olustu-
rabilecek ikinci kategori direnmedir. Buna
gore tiiketiciler, kisisel ozgiirliiklerini tehdit
edecek mesajlara direnmekte ve reklama
kars1 argiimanlar {iretmektedirler. Ugiincii
kategori ise onem vermemedir. Tiiketiciler
reklamlar1 onlar1 dogrudan, aciktan agiga
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etkilemeye calisan bir ¢aba olarak algiladik-
larinda 6nemsememektedirler.

Ancak duyurumun reklama olan {istiinlii-
gline iliskin ortaya atilan bu Ozellikler her
zaman gecerli olmayabilir. Sozgelimi uz-
manlik yalnizca duyurum mesajlarinda kul-
lanilmamaktadir. Reklam mesajlarinda da
uzmanlarin ya da uzmanlk gerektiren en-
formasyonun kullanildigi gormek olasidir.
Ayrica, coskulu ve zorlayict bir satis ¢abast
icinde olmayan reklam stilleri de s6z konu-
sudur.

Bununla birlikte, medyadaki ¢alisanlarinin
uzmanliginin ve medyanin bagimsizliginin
sorgulanabilecegi de unutulmamalidir. S6z-
gelimi Hallahan (1999b:345) tiniversite Og-
rencileri {izerinde yaptig1 bir arastirmasinda,
ogrencilerin medyay1 uzmanlik ve bagimsiz-
lik (bagimsiz kaynak olma) Olgiitleri agisin-
dan elestirdigini gormiistiir.

Ikna edici iletisimin tutumlar tizerindeki
etkisi bakimimndan diisiiniildiigiinde, inani-
lirlik kaynaga atfedilen 6zelliklerden yalniz-
ca biridir. Bunun yaninda s6zgelimi, kayna-
gin gekiciligi degiskeni de s6z konusudur.
Kaynagin cekiciligi agisindan, reklamin du-
yuruma gore daha avantajli oldugunu soy-
lemek miimkiindiir. Reklamlarin giizellik
unsurlarini, renkleri, estetik tasarimlar1 ve
mizah gibi ilgi cekici 6geleri kullanmada
haber formatina gore daha avantajli oldugu-
nu sOylenebilir.

Kaynagin cekiciligi iizerine yapilan bir de-
neyde gilizel ve cekici bir kadin bir grup er-
kek dinleyiciye bir konu hakkinda konus-
mus ve sirf giizel oldugu icin o konuda din-
leyicileri etkilemeyi bagarmistir. Ustelik din-
leyicileri ikna etmek istedigini agik¢a soyle-
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digi zaman daha etkili olmustur. Ozellikle
televizyon reklamlarinda kullanilan, giizel
kadinlarin, sevilen sporcularin ve sinema
yildizlarinin  ikna etmedeki basarisini bu
sekilde agiklamak miimkiin goziikmektedir
(Kagitgibas1,2006:188).

ikna edici iletisimin tutumlar iizerinde etki-
sini belirleyen tek degisken kaynak degildir.
Bunun yaninda argiiman niteligi ve ilgilenim
diizeyi gibi degiskenler de s6z konusudur.
Bunlar dogrudan kaynakla ilgili olmasalar
da kaynagin etkisini azaltabilecek ya da arti-
rabilecek degiskenlerdir. Bu degiskenleri,
Ayrmtilandirma Olasigr Modeli (Elaboration
Likelihood Model) agisindan
miimkiindiir.

incelemek

Ayrintilandirma Olasig1 Modeli
Ayrintilandirma Olasiigt Modeli aslinda
insanlarin ikna edici iletisim sirasinda kargi-
lastig1 enformasyonu nasil isledigi ve nasil
tutum degistirdigi konusuyla ilgilidir. Mo-
dele gore, insanlar ikna edici iletisimle karsi-
lastiklarinda, bu iletisimin beraberinde ge-
tirdigi arglimanlar hakkinda diistiniirler
ancak bu onlarin argiimanlar1 siirekli ince
eleyip stk dokuduklar1 ya da titizlikle ele
aldiklar1 anlamina gelmemektedir. Ciinki
bunu yapmak bilissel bir ¢aba gerektirir ve
insanlar genellikle bu ¢abaya kendileri igin
6nemi olan konular s6z konusu oldugunda
girisirler (Hogg & Vaughan,2006:238). Buna
bagh olarak modelde iki ayr1 ikna siireci ya
da rotadan soz edilebilir;, Merkezi
(central route) ve gevresel rota (peripheral
route). Merkezi rota ya da siirecte, alic1 aktif-
tir ve siirecin bir pargasidir. Alicinin dikkati
boyle bir durumda mesaj igerigine yonelik-
tir. Bu siirecte yiiksek derecede bir bilissel
tUretim  s6z  konusudur  (Belch &
Belch,1990:153). Merkezi rota bu nedenle

rota
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mesajin ayrintilandirilmas: siirecini igermek-
tedir. Ayrintilandirma, ikna edici iletisim
stirecinde kisinin konuyla ilgili sunulan ar-
glimanlar hakkinda dikkatlice diisiinme
derecesi olarak tarif edilebilir
(Griffin,2000:191). Cevresel rota izlendiginde
ise, alicinin enformasyonu isleme konusun-
da gilidiilenmesinin olmadig1 ve dolayisiyla
ayrintilandirmaya dayali bir bilissel caba
gostermeyecegi kabul edilir. Alic1 boyle bir
durumda, mesajda sunulan enformasyonu
islemek yerine, gevresel bir yol izleyerek
kaynagm ozelliklerini dikkate almaktadir
(Belch & Belch,1990:153). Cevresel yol ya da
ipuclari, ikna siirecinde mesaj argiimanlarin
islemeyi gerektirmeden tutumlar etkileyen
uyaranlar olarak tanimlanabilir (Petty &
Cacioppo,1986:18). Merkezi ya da cevresel
yollarin tercih edilmesinde, ikna edici ileti-
simle kars1 karsiya kalan kisinin, konunun
kendisini ciddi bi¢imde ilgilendirip ilgilen-
dirmedigine iliskin diistincesi ya da bu ko-
nuda gilidiilenmeye sahip olup olmamasi
onemlidir. Bu noktada
(involvement) kavramindan s6z etmek ye-
rinde olacaktir.

ilgilenim

llgilenim kavrami bir giidiilenme degiskeni
olarak tiiketici davramslar1 alaninda kap-
samli bir bigimde incelenmistir (Hallahan,
1999a: 298). Uriin ilgilenimi, bir kisinin temel
gereksinimleri, degerleri ve ilgi alanlarina
dayal olarak s6z konusu obje hakkinda alg-
ladig1 ilgi diizeyi olarak tamimlanabilir
(Zaichkowsky,1985:342). Tlgilenim daha ge-
nel bir bakis agisiyla, belirli bir durumda,
belirli bir kisinin belirli bir {iriine verdigi
kisisel onemdir (Odabasi & Baris,2004:122).
Literatiirde, iirtinlerin diisiik ve yiiksek ola-
rak iki farkl ilgilenim diizeyinde kategorize
edildigi goriilebilir. Yiiksek ilgilenimli {irtin-
ler, genellikle siradisi, anlamasi zor, risk
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iceren ve dolayisiyla tiiketicinin dikkatine
deger triinler, diisiik ilgilenimli {iriinler,
tersi bir bigimde siradan, kullanimi kolay,
diisiik risk iceren ya da az hesaplama gerek-
tiren ve sonug olarak diistik ilgi uyandiran
trtinlerdir  (Hallahan,1999a:299).  Yiiksek
ilgilenim diizeyinde yapilma niyetinde olu-
nan aligveris i¢in endigeler s6z konusudur.
Alim o6ncesi ¢ok miktarda enformasyon top-
lanir. Birey yiiksek diizeyde motive oldugu
ve enformasyonu etken bir bigcimde aradig:
i¢in pek ¢ok medya ortami incelenir. Diistik
ilgilenim durumda ise, karar alma siireci
yine farkina varma ile baglar ancak bireyler
enformasyon toplama siireci agisindan edil-
gendirler. Uriine hissedilen kisisel bag dii-
suktiir. Riskler az oldugu i¢in de enformas-
yon tesadiifen ele gecirilir (Odabas1 & Baris,
2002:346). Karsilasilan enformasyonu isleme
stirecinde cevresel yolun mu yoksa merkezi
yolun mu segilecegi konusu ilgilenim diizeyi
ile yakindan iligkilidir.

Buna gore, yliksek ilgilenim diizeyi izleyiciyi
ya da tiiketiciyi, mesaja daha ¢ok dikkat
etmeye kaynaga ise daha az dikkat etmeye
yoneltmektedir. Tersi bir bigimde, diisiik
ilgilenim diizeyi s6z konusu olunca, izleyici-
nin enformasyon arama siirecindeki giidi-
lenmesi az olacak bu nedenle de gevresel bir
yol izleyerek kaynagin inanilirhigina giive-
necektir (Jo,2994:505). Sozgelimi bir buzdo-
lab1 satin almak {izere olan bir tiiketici (yiik-
sek ilgilenim diizeyi) reklamlardaki enfor-
masyonu ¢ok dikkatli bir bigimde inceleye-
cektir. Eger bu enformasyon inandirict ve
ikna edici ise, satin alma yoniinde bir tutum
olusacaktir. Tersi bir durum s6z konusu ise
yani enformayon zayif ve sahte goriiniiyor-
sa, satin almama ydniinde bir tutum olusa-
caktir (Petty, et.al. 1983:138). Cok az planla-
ma yaparak ya da planlama yapmaksizin
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satin alma baska bir deyisle ictepisel satin
alma, diisiik ilgilenimli bir karar verme sek-
lidir. Farkli tiiketiciler ayni iiriine farklh
ilgilenim diizeyi gosterebilirler. Ayrica her
tiikketici birbirinden farkli olacagindan hangi
tirtinlerin  yiiksek hangilerinin ise diisiik
ilgilenime sahip olacagi konusunda genel-
lemelere gitmek yanlis olacaktir. Ciinki
ilgilenim tirtinle ilgili olmaktan ¢ok tiiketici-
nin algisi ile ilgili bir kavramdir. Ancak ihti-
yact tatmin etmeye yonelik secenekler hak-
kinda tiiketicinin yeterince bilgisi yoksa,
biiyiik miktarda bir harcama s6z konusuysa,
iiriin dikkate deger bir sosyal onem tasiyor-
sa, uriinler 6nemli yararlar saglama potansi-
yeline sahip goriiliiyorsa ilgilenim diizeyinin
daha yiiksek olacagr yoniinde bir egilimden
soz edilebilir (Odabasi,Baris,2002:348).
Kisaca ifade yliksek
ilgilenim diizeyi tiiketicinin merkezi rota
belirlemesine ve mesaj icerigine dikkat ede-
rek bilissel bir ¢aba harcamasina, diisiik
ilgilenim diizeyi ise biligsel ¢aba gostermek-
ten kaginmaya ve mesaj igerigi yerine ileti-
simin kaynagma dikkat etmesine neden
olmaktadir.

etmek gerekirse,

Aragtirma Literatiirii

Haber formatinin reklamlardan daha inanilir
ve daha etkin oldugu yolundaki halkla iligki-
ler teorisini test etmenin en uygun yolu labo-
ratuar deneyleridir. Bu nedenle literatiirdeki
calismalarin ¢ogu laboratuar deneylerine
dayandirilmistir. Arastirmalarin biiytik bir
kismi1 tiniversite 0grencileri tizerinde yapil-
mistir. Universite dgrencileri disinda yapilan
arastirmalar da sonuglar1 agisindan belirgin
bir fark yaratmamistir (Gruning & Grunig,
2000: 2).
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Hunt ve Gruning (1994:383) haber yazisinin
o iirtinlin reklamindan daha fazla inanilirl-
ga sahip oldugu yolunda yeterli sayida de-
neysel aragtirma destegi olmadigin ileri
stirmiistiir. Onlara gore, kanitlarin yetersiz
olmas1 nedeniyle, ozellikle {iglincii kisinin
etkisi konusunda iddiada bulunurken tem-
kinli olmak gerekmektedir.

Literatiirde yer alan arastirmalarin sonuglar:
arasinda duyurumun reklamdan daha iistiin
oldugu yoniinde uyumlu sonuglarla rast-
lanmamistir. S6zgelimi, Loda, Norman ve
Backman (2007) turizm alaninda yaptiklar
aragtirmalarinda,
¢ok daha 6nemli bir inanilirliga sahip oldu-
gunu gormiislerdir. Cameron (1994) ise aras-
tirmasinda duyurumun tiistiinliigiinden bah-

duyurumun reklamdan

setmekte birlikte bu tistiinliigiin halkla iliski-
ler uygulayicilar1 tarafindan abartilacak dii-
zeyde bir fark yaratmadigini bildirmektedir.
Ona gore, tim faktorler esit sayildiginda,
duyurum, enformasyonu aktarma konusun-
da reklama gore kiiciik bir tisttinliige sahip
olabilir. Ancak uygulamalarda tiim faktorle-
rin esit olmasi zordur. Medya karmasinin
olusturulmasinda bir¢ok baska faktor goz
oniine alinmalidir. Sézgelimi duyurumun
ustlinltigii, editorlerin basin biiltenini degis-
tirme (edit etme) derecesi, s6z konusu yayin
aracinin niteligi, hedef kitlenin belirlenip
belirlenmedigi ve reklamin goreli maliyeti ile
duyurumu yayinlatmak icin harcanacak
eforun arasinda bir se¢im yapmay: ya da
oncelikler olusturmay1 gerektirebilir. Reklam
ve duyurumun inanlirliklar {izerine aras-
tirma yapan bir bagka isim ise Hallahan’dir.
Hallahan (1999a) arastirmalarinin birinde
iiniversite 6grencilerine 4 farkl: {iriin katego-
risi igin yarist haber yarisi da reklamlardan
olusan 16'lik bir mesaj seti okutmustur. Me-
sajlar ayrica giiclii ve zayif arglimanlar sek-
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linde kategorize edilmistir. Arastirmanin
yeni ¢ikacagi sdylenen
Collegiate adindaki derginin reklam ve ha-
ber yazilarimin degerlendirilmesi konusunda

bahanesi ise

ogrencilerden yardim istenmesidir. Aragtir-
ma sonucunda, yalnizca zayif argiimanl
reklam mesajlar1 haber formatindan istatis-
tiksel olarak daha diistik ¢tkmistir. Buradan
yola c¢kan Hallahan (1999a) Hunt ve
Gruning (1994) gibi duyurumun istiinligi-
ni iddia eden halkla iligkiler uygulayicilari-
nin ihtiyatll olmalar1 gerektigini ileri siir-
miistiir. Hallahan (1999b) daha sonra, haber
formatina dolayisiyla da duyuruma inanilir-
lik ozelligi kazandirdigr diisiiniilen ‘iiglinii
kisinin onay1’ konusunu incelemistir. Aras-
tirma sonuglarina gore, haber formatinin
reklama istiinliiglinii iiclincii kisinin onayi-
na baglayan iddialara destek verecek ¢ok az
bulguya erisilmistir. Bagka bir deyisle, habe-
rin reklama stirekli tstiinliigiinden soz et-
mek giictiir. Clinkii bu iliskiyi etkileyen ve
su ana kadar saptanmis en az bes degisken
bulunmaktadir:
oOzellikleri; trtin ilgilenim diizeyi; Onceki
irtin deneyimleri; {iriin bilgisi/iiriine asina-
lik ve argiiman nitelikleri (zayif/giiglii). Jo
(2004) tiniversite 6grencileri {izerinde yaptig:

Konusmacinin/kaynagin

arastirmasinda sozii edilen degiskenlerden
biri olan argiiman nitelikleri agisindan bazi
sonuglara ulagmustir. Buna gore,
iiriin/hizmetle ilgili giiclii arglimanlarin yer
aldig1 mesajlarda haber formati reklaminki-
ne benzer bir etki yaratmistir. Ancak zayif
argiimanla iletilen mesajlarda, reklamlar
haber formatina gore daha gliclii bir etki
gostermistir. Bu sonuglar Petty ve Cacioppo
(1984) argiiman niteliginin énemi hakkinda
sOyledikleri ile uyum icindedir. Zay:if argii-
man kosullar1 altinda, reklam igerigi cevresel
yol islevi gormektedir. Haber igerigi ise,
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glclii arglimanlarla iletildiginde zayif ar-
glimanlarla iletildiginden daha etkilidir.

Vercic,Vercic ve Laco (2008) ise calismala-
rinda biraz daha farkli bir yol izleyerek lite-
ratiirde yer alan ¢ogu arastirmada esas ali-
nan iiriin/marka enformasyonu yerine igerik
olarak eski uyusturucu bagimhlar1 ve onla-
rin topluma tekrar entegrasyonu konusun-
daki zorluklar1 konu edinmigtir. Arastirma
ayni zamanda reklam ve haberin algilanisi-
nin yazih basin ile televizyon degiskenleri
agisindan bir fark yaratip yaratmadigim da
incelemistir. Buna gore, haber ya da reklam
igeriginin deneklerin tutumlar: {izerinde bir
fark yaratmadig goriilmiistiir. Bunun ya-
ninda inamlirhk konusunda televizyonun
yazili basina listiinliigli gozlenmistir.

Reklamailik agisindan, gorsel, isitsel ve yazili
izleyici/dinleyici/okur
etkileri argiiman nitelikleri agisindan degi-
siklik gostermektedir. Mesaj basit ise ki gogu
zaman basittir, etki derecesi biiyiikten kiigti-
ge dogru su sekilde siralanabilir: Gor-
sel>isitsel>yazili. Eger hedef kitlenin mesajda
iletilen Ogeleri zihinde yogun bir bigimde
islemesi gerekiyorsa, yazil iletisim en etkili
olanidir denilebilir (Hogg & Vaughan, 2006:
233).

basimnin tizerindeki

Literatiirde, yalmzca reklamin inanilirliginm
irdeleyen aragtirmalar da mevcuttur. Bu
arastirmalar ayni zamanda yas, gelir, cinsi-
yet ve egitim degiskenleri agisindan da bazi
sonuglara ulagsmislardir. Bu arastirmalardan
biri Shavitt, Lowrey ve Haefner (1998)'in
1.000 yetiskin Amerikali {izerinde yaptig1
calismadir. Arastirma sonuglarina gore, de-
neklerin izledikleri reklamlar1 genellikle
sevdikleri, onlar1 bilgilendirici bulduklar1 ve
satin alma karan siirecinde ise yardima bir
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0ge olarak algiladiklar1 goriilmiistiir. Bunun
yaninda, erkeklerin, geng tiiketicilerin, daha
az gelire, daha diigiik egitim diizeyine sahip
olan kisilerin ve beyaz olmayan Amerikalila-
rin reklama daha yakin durduklarn goézlen-
mistir. Onceki arastirmalarin aksine Ameri-
kalilarin reklama iligkin o kadar da olumsuz
bir tutum i¢inde olmadig1 sonucuna ulastik-
larmi belirten yazarlar, bu durumu ¢alisma-
larmin baghgma yansitmiglardir; “Public
Attidutes Toward Advertising: More
Favorable Than You Might Think”

Liu (2002)'nun tiniversite ogrencileri {izerin-
de yaptig1 calismasi ise gelisen bir pazar olan
Cin'de gen¢ kusagin reklama olan bakist
agis1 konusunda bazi ipuglar1 vermektedir.
Arastirma sonuglarina gore, gen¢ Cinliler
tekrar eden reklam mesajlarindan bir parca
rahatsiz olsalar da, reklamin karar vermeleri
konusunda etkili bir enformasyon kaynagi
oldugunu diisiinmektedirler. Bununla birlik-
te, yiiksek egitimli Cinli tiiketiciler, reklam-

larin onlara istemedikleri tiirden
driin/hizmetler satin aldirdigr goriisiine
katilmamaktadir.

Celebi (2007) ise Tiirkiye'nin {i¢ biiyiik kenti
Istanbul, Ankara ve Izmir'de yasayan tiiketi-
ciler tizerinde reklam ve duyurumu inanilir-
lik agisindan karsilastirmis bunun yaninda
demografik degiskenlerin bir fark yaratip
yaratmadigim sorgulamustir. Arastirmada,
reklam ve duyurum genel bir kategoride ele
alinmakla birlikte, duyurum ya da reklam
mesajlarinda yer alabilecek olan iinliilerin,
uzmanlarin ve siradan tiiketicilerin inanilir-
lig1 artinp artirmadigini da incelemistir.
Calismada genellikle diisiik ilgilenim grubu
kapsaminda degerlendirilen ve pazara yeni
giren hizli tiikketim tiriinleri esas alinmustir.

Celebi'nin ulastigr sonuglar duyurumun
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reklamdan daha inanilir oldugunu gosterse
de aradaki fark abartilacak diizeyde degildir.
Aragtirma bu agidan Cameron (1994)un
sonuglariyla uyumludur. Bunun yaninda
gelir diizeyi hari¢ demografik etkenlerin
istatistiksel agidan anlamli farklar yaratma-
dig1 goriilmiistiir. Buna gore, gelir diizeyi
arttik¢a pazara yeni giren hizli titketim tiriin-
leri hakkindaki reklama olan inamlirlik art-
maktadir. Celebi (2009:1036) daha sonra
reklamin inanilirligi hakkinda bagka bir arag-
tirma yapmig ve orada da yiiksek gelirli
tiiketicilerin reklama daha olumlu baktikla-
rin1 gormiistiir. Bu aragtirmada da cinsiyet,
egitim, yas gibi degiskenler yine bir fark
yaratmamuistir. Tiirkiye’den elde edilen bu
sonuglar, Shavitt ve digerlerinin (1998)
AB.D’de yaptiklar1 arastirma sonuglarim
desteklememektedir. O arastirmaya gore,
erkekler, geng tiiketiciler, daha az gelire,
daha diisiik egitim diizeyine sahip olan kisi-
ler ve beyaz olmayan Amerikahlar reklama
daha olumlu yaklagmaktadirlar.

AMAC VE YONTEM

Literatiirde duyurumun reklamdan daha
inanilir oldugu diistincesinin yayginlig1 an-
cak bunun yeterli sayida arastirma tarafin-
dan desteklenmemesi ve Tiirkiye'de yiiksek
ilgilenim yaratan {irtin ve hizmetler agisin-
dan konuya yaklasan yeteri kadar aragtir-
maya rastlanmamis olmasi, bu arastirmanin
yapilma nedenlerini olusturmaktadir. Aras-
tirma bu baglamda, duyurum ve reklami
kaynagin inanirligi agisindan karsilagtirmayi
ve Ozellikle tiiketicilerin yiiksek ilgilenim
yaratan iriin ve hizmetleri satin alirken du-
yurumu reklamdan daha giivenilir bir en-
formasyon kaynagi olarak algilayip algila-
madiklarini ortaya koymayi amaclamakta-
dir. Arastirma, problem iizerinde etkili olan
degiskenleri, bu degiskenlerin 6nem derece-
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lerini ve aralarindaki iligkileri ortaya ¢ikar-
maya yonelik tanimlayict bir aragtirmadir.

Arastirma Evreni ve Orneklem
Arastirmanin evrenini, 2007-2008 06gretim
yilnin bahar dénemi icinde Ege Universitesi
fletisim Fakiiltesinde (E.U.LF) 6grenim go-
ren Ogrenciler (917 kisi) ile Izmir Ekonomi
Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde (I.E.U.LF)
O6grenim goren dgrenciler (397 kisi) olustur-
maktadir. Her iki tiniversitenin hazirlik sinif-
lar1, bu evrenin disinda tutulmustur. Smaif ve
cinsiyet degiskenleri gz Oniine alinarak
yapilan tabakali 6rnekleme gore arastirmaya
E.U.I Fakiiltesinden 277, 1.E.U.I. Fakiiltesin-
den 201 kisi olmak {izere toplam 478 6grenci
katilmigtir.

Veri Toplama Araglarn
Literatiire bakildiginda reklam ve duyuru-
mun genellikle birbirlerine gore degerlendi-
rildigi arastirmalarin ¢ogunlukta oldugu
gozlemlenebilir. Halbuki gliniimiiz tiiketicisi
pazarlama iletisimi iginde yer alan bir ¢ok
farkli enformasyon kaynagindan beslenmek-
te ve bir ¢oklu mesaj ortaminda yasamakta-
dir. Bu nedenle, reklam ve duyurumun, tii-
keticinin satin alma siirecinde karsilagabile-
cegi diger enformasyon kaynaklarmin da
dikkate alindig1 ¢oklu bir ortamda degerlen-
dirilmesi daha saghkli sonuglar verebilir.
saglayabilmek Mabry
(2003)'nin enformasyon tatmini saglamasi

Bunu amactyla
bakimindan medya kaliplarmi/tercihlerini
inceledigi ¢alismasindaki veri toplama arag-
larindan yararlanilmistir. Bu ¢alismada,
medya tercihleri {izerinden 5 adet enformas-
yon kaynagi, 100'li 6lgek tizerinden deger-
lendirilmistir. Mabry’'nin arastirmasinda esas
olarak medya tercihlerinin incelenmesi ne-
deniyle adaptasyon gereksinimi dogmustur.
Veri toplama aracinin adaptasyonu siirecin-
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de uzman goriislerine bagvurulmus pazar-
lama iletisimi i¢in 12 enformasyon kayna-
gindan olusan bir set hazirlanmis ayrica
100’1 olgek 5°li Olgege doniistiiriilmiistiir.
Bu sette
yon/radyo/gazete/dergi gibi kitle iletisimi
araglarinda yaymnlanan reklamlar, internet
reklamlar1 ve mobil reklamlar olarak ftice
ayrilmis fakat degerlendirmede duyurum ile
kargilagtirmak
yon/radyo/gazete/dergi
alinmustir. Ankette 6grencilerden s6z konusu
12 enformasyon kaynagini diger kaynaklar
da g6z oniine alarak inamilirliklar: agisindan

reklam araci, televiz-

luzere televiz-

reklamlar1  esas

degerlendirmeleri istenmistir. Bu ¢alismada
enformasyon kaynaginin inanilirligi agisin-
dan madde 1 (TV, Radyo, Gazete ve Dergi
Reklamlari) ile madde 7 (TV, Radyo, Gazete
ve Dergilerde iiriin ya da hizmet hakkinda
yapilmis haber ve/veya roportaj) karsilasti-
rilmigtir. Ogrenciler bunu yaparken yiiksek
ilgilenim uyandiran dort farkl iiriin igin bu
degerlendirmeyi tekrar etmistir. Ankette
ayrica, kisisel bilgi formu aracilig ile gelir,
cinsiyet gibi degiskenler agisindan veri top-
lama amaglanmistir.

Yiiksek Ilgilenim Uriin/ Hizmetle-

rinin Belirlenmesi

Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve Izmir
Ekonomi Universitesi 6grencilerinden 70 kisi
tizerinde yapilan 6n calismada katilimcilar
agisindan yiiksek ilgilenim diizeyi yaratan
tirlinler belirlenmistir. Bu siirecte eski {iriin
deneyimlerinin karara etkisini azaltabilmek
amaciyla marka isimleri telaffuz edilmemis-
tir. Ogrenciler icin kullanim zorlugu, risk,
kisisel ilgi, sosyal 6nem gibi Olgiitler agisin-
dan yiiksek ilgilenim yaratacag: diisiiniilen
uriin/hizmet kategorileri listeler halinde
sunulmus bunlarin degerlendirilmeleri is-
tenmistir. Buna ek olarak ogrencilerden lis-
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tede yer almayan ancak bu dlgiitler agisindan
one c¢ikan {irlin/hizmet kategorilerini de
eklemeleri istenmistir. On ¢alisma sonunda,
cep telefonu, markali kot pantolon, sinema
filmi ve GSM operatorii olarak dort
iirtin/hizmet kategorisi belirlenmistir.

Arastirmada Kullanilan Veri Top-
lama Araclarina iliskin Giivenilirlik Ca-
lismas1
Aragtirmanin giivenirligini saglamak ama-
ciyla Ege Universitesi Tletisim Fakiiltesi 4.
smnif Ogrencileri iizerinde test-tekrar test
uygulamasi yapilmigtir. Iki puan seti ara-
sindaki iliskinin derecesi Pearson korelasyon
katsayis1 kullanilarak hesaplanmis ve testin
zamana kars1 kararli olgtimler verip verme-
digi anlasilmaya c¢alisilmistir. Bunun yanin-
da, biitiin icin elde edilen test puanlar ara-
sindaki i¢ tutarlihiga bakilmis ve alfa giive-
nirlik katsayilari hesaplanmistir (Bkz.Tablo
1:116).

Verilerin istatistiksel Analizi
Verilerin ¢oziimlenmesinde, Sosyal Bilimler
Icin Istatistik Paket Programi (SPSS-13,0)
kullanulmistir. Verilerin analizinde c¢apraz
tablolar, ortalamalar ve Friedman Testi kul-
lanilmistir.

Hipotezler
Daha 6nce sozii edildigi {izere bir¢cok yazar
(Simon,1986;  Schudson,1984;  Silverman,

2001; Ries,Ries, 2002; Kotler, Amstrong,
2004) duyurumun kaynak inanilirligi agisin-
dan reklamdan daha iistiin olduguna iliskin
goriis bildirmektedir. Ancak bu goriis yeteri
kadar arastirma tarafindan desteklenmemis-
tir. Literatiirdeki arastirma sonuglar1 gesitli-
lik gosterse de genellikle duyurumun sozii
edilen tstiinliigliniin baz1 yazarlarin iddia
ettigi diizeyde olmadigina isaret etmektedir.
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Tiirkiye’de bu konuda arastirma yapan Ce-
lebi (2007) de benzer sonuglara ulagmistir.
Buna ek olarak, kaynak inarmurhigina etki
edebilecek bir¢ok degisken bulunmaktadir.
ilgilenim diizeyi bunlardan biridir. Celebi
(2007) diisiik
ilgilenim yarattig1 kabul edilen hizli tiitketim
tirtinlerini  arastirmistir.  Ayrintilandirma
Olasiigi Modeline gore, diisiik ilgilenim
diizeyi s6z konusu oldugunda tiiketicinin
dikkati kaynaktadir, tersi durumda ise dik-
kat kaynaktan uzaklagsmaktadir. Celebi
(2007) daha sonra yapilacak arastirmalarda
yliksek ilgilenim diizeyi yaratan {iiriinlerin

arastirmasinda  genellikle

enformasyon kaynaginin inanirlig1 agisindan
incelenmesini Onermistir. Buradan yola ¢ika-
rak, ‘Tiiketiciler yiiksek ilgilenimli tiriin/
hizmetleri satin alma karar1 verirken duyu-
rumu reklamdan daha inanilir bulmakta
midir?’ sorusuna yanit aramak gereklidir.
Boylelikle hipotezler asagidaki gibi belir-
lenmistir:

Hia. Tiiketiciler bir cep telefonu satin alma
karar1 verirken duyurumu reklamdan daha
inanilir bir enformasyon kaynag:i olarak
gormektedirler.

H1b.Tiiketiciler bir sinema filmine gitme
karar1 verirken duyurumu reklamdan daha
inanilir bir enformasyon kaynag:i olarak
gormektedirler.

Hic.Tiiketiciler markali bir kot pantolon
satin alma karari verirken duyurumu rek-
lamdan daha inanilir bir enformasyon kay-
nag1 olarak gormektedirler.

H1d. Tiiketiciler GSM hatt1 satin alma karar1
verirken duyurumu reklamdan daha inamilir
bir enformasyon kaynag: olarak gdrmekte-
dirler.
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BULGULAR

Demografik Ozelliklerin Frekans
Dagilimlar1 ve Tanimlayicr statistikleri
Aragtirmaya katilanlarin %57,9'ii Ege Uni-
versitesi, %42,1"ise Izmir Ekonomi Universi-
tesi Iletisim Fakiiltesi &grencidir. Bunlarin
%48,7’sini kiz, %51’ini erkektir. Geliri 300
TL’den az olanlar %23,8, 301-600 aras1 olan-
lar %35,8, 601-900 olanlar %22,2, 900 ve yu-
karisi olanlar iginse %18,2 bir dilimi temsil
etmektedir. Biiylidiigii yer agisindan 3 bii-
yiik sehir %58,2'ye, sehir %25’e, kasaba ise
%16,8’e karsiik gelmektedir. Arastirmaya
katilanlarin yas ortalamasi 22’dir.

Ankette 12'lik enformasyon kaynag: setleri
her bir tiriin kategorisi i¢in 5’1i 6lgekte deger-
lendirilmistir. Elde edilen ortalamalar agi-
sindan incelendiginde, bir cep telefonunu
satin alma karar siirecinde en yiiksek orta-
lamalar agizdan agiza iletisim kaynaklarina
aittir. Reklam ve duyurumun ortalamalar:
agizdan agiza iletisim kaynaklarinin altinda
kalmistir (Bkz. Tablo 2: 116). Sinema filmine
gitmek icin karar verirken en yiiksek ortala-
malar yine agizdan agiza iletisim kaynakla-
rinindir. Reklamin ve duyurumun diger
iirtin/hizmet degerlendirmelerine gore orta-
lamalar agisindan agizdan agiza kaynaklara
en ¢ok yaklastig1 kategori bu olmustur (Bkz.
Tablo 3: 117). Markal bir kot pantolon satin
alma karar1 verirken en 6nemli enformasyon
kaynaklar1 yine kisisel onerilerdir. Reklam
ve duyurum diger {iriin kategorilerinde ol-
dugu gibi agizdan agiza iletisim kaynaklari-
nin altinda kalmistir (Bkz.Tablo 4: 118). Bir
GSM hatt1 satin alma karar: siirecinde agiz-
dan agiza kaynaklarin yine daha yiiksek
ortalamalara ulastig1 goriilebilir.
filminden sonra, reklamin M=3,00 ortalama-
nin iizerine ¢iktig1 ikinci tirtin/hizmet kate-
gorisi budur. Duyurumun ise, M=2,78 ile

Sinema
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daha diisitk bir ortalamada kaldig1 goriil-
mektedir (Bkz. Tablo 5: 119).

Hipotez Testleri

Veriler normal dagilim gostermedigi ve 5'li
oOlgekte her soru tek tek degerlendirildigi i¢in
bir toplam puan elde edilememistir. Dolayi-
styla veriler siireklilik gosteren bir diizeye
gecememis bu nedenle de parametrik olma-
yan baglantili Orneklemler icin Friedman
testi yapilmstr.

H1a tiiketicilerin bir cep telefonu satin alma
karar1 verirken duyurumu reklamdan daha
inanilir bir enformasyon kaynag: olarak
algiladiklarini 6ngdrmekteydi. Test sonucu-
na gore kaynak inanilirligr agisindan reklam
ve duyurum arasinda anlaml bir farka ulasi-
lamamistir (X2 = 2,780;p>0,05; Bkz. Tablo 6
ve 7 (119)).

H1b tiiketicilerin bir sinema filmine gitme
karar1 verirken duyurumu reklamdan daha
inanilir bir enformasyon kaynagi olarak
algiladiklarini 6ngdrmekteydi. Test sonucu-
na gore kaynak inanilirlig1 agisindan reklam
ve duyurum arasinda anlaml bir farka ulasi-
lamamustir (X2=0,710;p>0,05; Bkz. Tablo 8 ve
9 (-119-120)).

Hic tiiketicilerin markali bir kot pantolon
satin alma karar1 verirken duyurumu rek-
lamdan daha inanilir bir enformasyon kay-
nagi olarak algiladiklarimi ongérmekteydi.
Test sonucuna gore kaynak inanilirlig1 agi-
sindan reklam ve duyurum arasinda anlaml
bir farka ulasilamamustir (X2 = 2,344;p>0,05;
Bkz. Tablo 10 ve 11 (120)).

H1d tiiketicilerin bir GSM hatt1 satin alma
karar1 verirken duyurumu reklamdan daha
inanilir bir enformasyon kaynagi olarak
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algiladiklarini 6ngormekteydi. Test sonucu-
na gore kaynak inanilirligi a¢isindan reklam
ve duyurum arasinda anlaml bir fark soz
konusudur (X2 = 13,045;p<0,01). Sozii edilen
fark hipotezin tersi yoniindedir. (Bkz. Tablo
12 ve 13 (120)).

Bununla birlikte, cinsiyet, liniversite ve gelir
diizeyi acisindan bazi sonuglara ulasilmistir.
Buna gore, sinema filmi (X2 = 4,252;p<0,05)
ve kot pantolon (X2 = 4,447;p<0,05) s0z ko-
nusu oldugunda, kiz 6grenciler duyurumu
reklamdan daha inanilir bulmaktadirlar. Cep
telefonu ve GSM hatt1 agisindan kiz 6grenci-
lerin tercihlerinde bir farklilik gézlenmemis-
tir. Bununla birlikte, erkekler agisindan yal-
nizca GSM hatti satin alma s6z konusu ol-
dugunda fark gozlenmistir. Erkek 6grenciler
bu agidan reklami duyurumdan daha inani-
lir bulmaktadirlar (X2 = 11,072;p<0,01). Uni-
versite degiskeni acisindan bakildiginda
E.U.LF 6grencilerinin cep telefonu alirken
(X2 = 8,895;p<0,05), sinemaya giderken (X2 =
6,494;p<0,05) ve kot pantolon alirken (X2 =
5,953;p<0,05) duyurumu reklama gore daha
inanilir bir enformasyon kaynag olarak
niteledikleri goriilmektedir. GSM hatt1 iginse
tersi bir durum s6z konusudur. Reklam be-
lirgin bir bicimde ©n plandadir (X2
=14,045;p<0,01). Gelir degiskeni agisindan
bakildiginda, cep telefonu igin 300 TL ve alt1
(X2=4,500;p<0,05), 601-900 TL (x2
=4,267;p<0,05)  gelir gruplarinda duyuru-
mun, en st gelir grubu olan 900 TL ve {is-
tiinde (X2 =8,647;p<0,05) ise reklamin etkili
oldugu goriilmektedir. Sinema filmi ve kot
pantolon agisindan gelir gruplarinda duyu-
rum ya da reklamin {stiinligiine iligkin
onemli bir farka rastlanmamistir. GSM hatti
agisindan bakildiginda, 301-600 TL gelir
grubu (X2 =9,470;p<0,05) ve en iist gelir gru-
bu olan 900 TL ve istiinde (X?=4,446;p<0,05)
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reklamin 6n planda oldugu goriilmektedir.
Bunun yaninda iki fakiiltenin kendi iginde
gelir gruplar1 agisindan sorgulamasi yapil-
mugtir. E.U.LF 6grencilerinden 301-600 TL
gelir grubuna ait olanlar cep telefonu (X2
=4,688;p<0,05) ve sinema filmi acgisindan (X2
=6,211;p<0,05) duyurumu reklamdan tatmin
edici bulmaktadirlar. 300 ve alt1 gelir gru-
bunda da kot pantolon icin duyurum o6n
plandadir (X2=3,814;p<0,05). LEUILF Ogren-
cileri i¢inde cep telefonu alirken en {ist dii-
zey  gelir  grubunun  reklami (X2
=9,524;p<0,05) duyurumda daha etkili bul-
dugu gortilmiistiir.

TARTISMA VE SONUC

Giliniimtiz tiiketicisi, karar verme stireglerin-
de pek ¢ok enformasyon kaynagindan yarar-
lanma olanagina sahiptir. Gerekli enformas-
yon tatminine ulasmak igin kaynaklarin
inanilir olmasi da bu siire¢te 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin karar vermede
yararlanabilecegi kaynaklarindan ikisi duyu-
rum ve reklamdir. Duyurum ve reklamin
inanilirlik agisindan birbirine {istiin olup
olmadig1 konusundaki tartismalar da bera-
berinde stirmektedir. Wilder&Buell (1921),
Schudson (1984), Simon (1986), Silverman
(2001), Ries&Ries (2002), Kotler ve Amstrong
(2004) gibi yazarlara gore tiiketiciler duyu-
rumu haber formati nedeniyle gercekci ve
inanilir bulmaktadirlar.

Ozellikle halkla iliskiler uygulayicilart ara-
sinda yaygin bir goriis olan duyurumun
reklamdan daha {istiin oldugu konusunu da
iu¢ maddede Ozetlemek mimkiindiir:
1/Haber formati reklamlardan daha inanilir-
dir (credibility); 2/ Bir gazeteci yazisinda bir
iirtin/hizmet, kisi ya da organizasyonu onay-
ladiginda insanlar buna inarur (third party
endorsement); 3/ Haber formati reklamlar-
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dan daha etkindir (effectiveness) (Gruning &
Grunig,2000:2). Bununla birlikte, arastirma
literatiirlinde duyurumun reklamdan daha
iistiin oldugu goriisiinii destekleyecek yeter-
li sayida bulguya ulasilamamistir. Elde edi-
len sonuglar genellikle arada 6nemli bir far-
kin olmadig1 yoniindedir. Bununla birlikte,
reklam yapmanin giderek daha maliyetli bir
hale gelmesi ve son donemde az reklam
biitceleriyle ya da neredeyse hi¢ reklam
yapmadan halkla iliskiler, duyurum ve
agizdan agiza pazarlama gibi araglar1 daha
fazla kullanarak kendisini konumlandirmay:
(Facebook, i-Pod,
Starbucks, Amazon.com, Google, The Body
Shop, e-Bay, Linux, Red Bull, Oracle, Cisco,
Pokemon, Zagat, Hotmail.com, ICQ,
Napstar, Palm) sayisindaki dikkat cekici
artis konunun giindeme taginmasini sagla-

basaran  markalarin

makta ve arastirmacilarin ilgisini ¢ekmeye
devam etmektedir.

Bu arastirma da, yukarida soz edilenlerden
yola ¢ikarak duyurum ve reklami kaynak
inanilirligi agisindan karsilastirmay: amag-
lamis ve biri devlet biri 6zel iki tiniversitenin
iletisim fakiiltesi O0grencileri {izerinde ger-
Katiimcilardan, yiiksek
ilgilenim grubuna giren dort iiriin/hizmeti
satin alma karar1 verirken karsilasabilecekle-
ri enformasyon kaynaklarini inanilirliklar:
agisindan  degerlendirilmeleri istenmistir.
Genel olarak bakildiginda, katilimcalarin
reklam ile duyurum arasinda enformasyon
kaynaginin inanilirlig1 agisindan belirgin bir
fark gormedikleri sonucuna varilabilir. An-
cak bir GSM hatt1 s6z konusu oldugunda
reklamin belirgin bir bigimde 6nde oldugu
goriilmektedir. Bunun nedenlerinden biri,
GSM operatorii sirketlerinin Tiirkiye'de
yaptigrn  reklam  harcamalar1  olabilir.
Nielsen’a bagh Global AdView’tin 2008 yili

ceklestirilmistir.
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sonuclarina gore Turkcell ve Avea Tiirki-
ye’de en ¢ok reklam veren 10 sirket arasinda
yer almistir (pazarlamamarketing. , 2009).
Diger kategorilerde ise bu diizeyde rekabet
ve yiiksek reklam hacmi s6z konusu degil-
dir.

Cinsiyet, tiniversite ve gelir diizeyi gibi de-
giskenler agisindan yapilan alt sorgulama-
larda ise bazi anlamli sonuglara varilmistir.
Buna gore erkek Ogrencilerin duyuruma
reklam kadar onem vermedikleri gozlem-
lenmistir. Erkeklerin reklam mesajlarina
daha meyilli olmalar1 Shavitt ve arkadaslari-
nin (1996) calismasiyla uyum gostermekte-
dir. Kizlarda ise kot pantolon ve sinema
filmleri s6z konusu oldugunda duyurum 6n
plana c¢ikmakta, diger iki kategoride fark
goriilmemektedir.

E.U.LF 6grencilerinin, cep telefonu, sinema
filmi ve kot pantolon satin alma karar siireg-
lerinde duyurumu reklamdan daha tatmin
edici bir enformasyon kaynagi olarak tanim-
ladiklar1 goriilmektedir. 1.E.U.LF 6grencileri
arasinda ise reklam ve duyurum arasinda bir
farklilasmaya rastlanmamistir. Bununla bir-
likte, I.E.U.LF &grencilerinin 12 maddelik
sette yer alan diger enformasyon kaynaklar:
arasinda da Onemli farklar gormedigini ve
bu kaynaklarin c¢ogunu genellikle tatmin
edici buldugunu séylemek miimkiindiir. Bu
durum, L.E.U.LF ogrencilerinin satin alma
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karar siirecinde enformasyon kaynaklar
arasinda 6nemli bir kargilastirma cabasina
girmedigini diisiindiirebilir. E.U.LF &grenci-
leri arasinda ise, 12 maddelik sette yer alan
daha
belirgin bir karsilastirma yaptig1 goriilmek-
tedir. Iki {iniversite arasnda gelir diizeyi,
yasam bi¢imi ve tiiketim kiiltiirii agisindan
farklar oldugu g6z oniine alinirsa bu durum

enformasyona kaynaklar1 arasinda

daha iyi anlagsilabilir.

Gelir diizeyi agisindan degerlendirildiginde,
cep telefonunda alt gelir gruplarmin duyu-
rumu, lst gelir gruplarinin ise reklami 6n
plana ¢ikardigr goriilmektedir. Bu sonug,
Celebi (2007)'nin tist gelir gruplarinda rek-
lamin 6n plana ¢itkmasi sonucuyla uyumlu
sayilabilir. Ancak diger {i¢ iiriin kategorisin-
de gelir gruplart agisindan Onemli farklar
gozlenmemistir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglar yalniz-
ca bu iki tiniversitenin iletisim fakiiltelerine
genellenebilir. Ancak yapilan arastirmada
duyurum ve reklam arasindaki iligkinin
bircok degisken tarafindan belirlendigi go-
rillmiistiir. S6z konusu trtin/hizmet katego-
risinin ne oldugu, cinsiyet, gelir diizeyi gibi
degiskenler goz oniine alinmadan ve 6zellik-
le tiiketim kiiltiirii, yasam bigimi etkenler
hesaba katilmadan yapilacak genellemeler
eksik kalacak gibi goziikmektedir.
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TABLOLAR VE SEKIiLLER
Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araclarina Iliskin Giivenilirlik Calismast

Tablo 1: Giivenilirlik Calismasina Ait Bulgular

Korelasyon (test-tekrar | Alfa Giivenilirlik Katsayist (i¢ tutarlilik)
test) n=73 n=478

Cep Telefonu 0,90 0,74

Sinema Filmi 0,86 0,73

Kot Pantolon 0,85 0,79

GSM Hatti 0,90 0,78

Enformasyon Kaynaklarina Ait Frekans, Ortalama ve Standart Sapmalar

Tablo 2: Cep Telefonu igin Enformasyon Kaynaklarina Ait Ortalama Degerler

ENFORMASYON KAYNAGI N | Ortalama | Sd.
TV, Radyo, Gazete ve Dergilerde Karsilastiginiz Cep Tele- | 478 | 2,76 ,926
fonu Reklamlar

Aile Uyeleri, Es-Dost, Akraba, Tamidik-Bildik, Komsu, Arka- 478 | 3,58 ,955
das ve Akranlarin Goriis ve Onerileri

Internetteki Cep Telefonu Reklamlar1 478 | 2,31 ,942
Cep Telefonunuza Gelen Reklam Mesajlar: 477 | 1,56 ,763
Teknolojik Uriinler Konusunda Bilgi Sahibi Bagimsiz Uzman | 478 | 3,44 ,977
Goriisleri

Magazadaki Satis Eleman: 476 | 2,41 ,941
Cep Telefonu hakkinda TV, Radyo, Gazete Ve Dergilerde 477 | 2,83 ,898
Karsilastiginiz Haber ve/veya Roportajlar

Teknoloji Fuarlari 477 | 3,19 1,056
Cep Telefonu Markasinin Resmi Web Sitesi 476 | 2,89 1,026
Magazalardaki Uriin Denemeleri, Magaza I¢i Tanitim Mal- 477 | 2,61 ,928
zemeleri (Donerkartlar, Afisler, Raf Uygulamalari)

Postaniza Birakilan Cep Telefonu Tanitim flanlart 476 | 1,63 ,796
Internette Baska Tiiketiciler Tarafindan Yaratilmis Forum ve 478 | 3,00 1,152
Bloglarda Yer Alan Tiiketici Goriig/Yorum ve Sikayetleri

Not: Yukaridaki ortalamalar 51i dlgekte degerlendirilmistir. 1= Hig¢ Tatmin Edici Degil, 2=Biraz Tatmin Edici,
3=Genellikle Tatmin Edici, 4=Olduk¢a Tatmin Edici, 5= Tamamen Tatmin Edici
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Tablo 3: Sinema Filmi i¢in Enformasyon Kaynaklarina Ait Ortalama Degerler

ENFORMASYON KAYNAGI N Orta- Sd.
lama

TV, Radyo, Gazete ve Dergilerde Karsilastiginiz Film Rek- | 478 | 3,28 1,039

lamlar1

Aile Uyeleri, Es-Dost, Akraba, Tanidik-Bildik, Komsu, Arka- 478 | 3,66 1,031

das ve Akranlarin Goriis ve Onerileri

Internetteki Film Reklamlari 478 | 3,07 1,007

Cep Telefonunuza Filmler Hakkinda Gelen Reklam Mesajlar1 | 477 | 1,74 ,856

Sinema Konusunda Uzmanlasmis Kisilerin (Elestirmenler, 478 | 3,50 1,042

Koge Yazarlari, Akademisyenler) Goriis ve Onerileri

Sinema Salonundaki Satig Elemaninin Onerisi 478 | 1,98 ,925

Sinema filmi hakkinda TV, Radyo, Gazete ve Dergilerde 478 | 3,31 ,977

Karsilastiginiz Haber ve/veya Roportajlar

Film Festivalleri 478 | 3,25 1,120

Sinema Filminin Resmi Web Sitesi 476 | 2,87 1,075

Sinema Salonundaki Tanitim Malzemeleri (Afigler, Maketler 477 | 2,87 1,101

vb.)

Postaniza Birakilan Sinema Filmi Tanitim {lanlari 478 | 1,76 ,830

Internette Baska Tiiketiciler Tarafindan Yaratilmis Forum Ve | 478 | 3,08 1,130

Bloglarda Yer Alan Tiiketici Goriig/Yorum Ve Sikayetleri
Not: Yukaridaki ortalamalar 51i 6lgekte degerlendirilmistir. 1= Hi¢ Tatmin Edici Degil, 2=Biraz Tatmin Edici,
3=Genellikle Tatmin Edici, 4=Olduk¢a Tatmin Edici, 5= Tamamen Tatmin Edici
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Tablo 4: Kot Pantolon i¢in Enformasyon Kaynaklarina Ait Ortalama Degerler

Bloglarda Yer Alan Tiiketici Goriig/Yorum ve Sikayetleri

ENFORMASYON KAYNAGI N Orta- Sd.
lama

TV, R Dergil Karsilastig Kot Rek-

V, Radyo, Gazete ve Dergilerde Karsilastiginmiz Kot Re 478 260 1,090
lamlar:
Aile Uyeleri, E§—Dost, ékrab?, Tar.nd%k—Bllchk, Komsu, Arka- 478 3,29 1,070
dag ve Akranlarin Goriis ve Onerileri
Internetteki Kot Reklamlart 478 2,14 ,976
Cep Telefonunuza Gonderilen Kot Reklam1 Mesajlar1 478 1,51 ,776
1'\'/Iode.1 Ve. Tekstil Alanlarinda Uzmanlasmis Kisilerin Gortis ve 478 3,00 1137
Onerileri
Magazadaki Satis Elemanin Onerisi 478 2,50 1,079
Kot Mal‘k?SI Hakkinda TV, Radyo, Ga.zete Ve Dergilerde 478 270 1,080
Karsilastiginiz Haber ve/veya Roportajlar
Tekstil, Giyim ve Moda Fuarlan 477 2,85 1,091
Kot Markasinin Resmi Web Sitesi 476 2,48 1,035
Magazadaki Uriin Sergileri, Fotograf, Afis, Manken Uygula- 477 292 1111
malari
Postaniza Birakilan Kot Markasi Brogﬁrleri/ﬂanlar. 477 1,58 ,802
Internette Bagka Tiiketiciler Tarafindan Yaratilmig Forum ve 478 264 1173

Not: Yukaridaki ortalamalar 51i dlgekte degerlendirilmistir. 1= Hi¢ Tatmin Edici Degil, 2=Biraz Tatmin Edici,

3=Genellikle Tatmin Edici, 4=Olduk¢a Tatmin Edici, 5= Tamamen Tatmin Edici
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Tablo 5: GSM Hatt1 i¢in Enformasyon Kaynaklarina Ait Ortalama Degerler

ENFORMASYON KAYNAGI N Orta- Sd.
lama

TV, Radyo, Gazete ve Dergilerde Karsilastiginiz GSM Hatt1 478 3,02 1121
Reklamlar:
Aile Uyeleri, E§-Dosﬁ, ékrab?, Tall’lld%k-Blldlk, Komsu, Arka- 478 372 978
dag ve Akranlarin Goriig ve Onerileri
Internetteki GSM Hatt1 Reklamlar: 478 2,54 1,061
Cep Telefonunuza Gonderilen GSM Hatt1 Reklamlari 475 2,07 1,073
Tekn().l(?jl, I?lhglfnnve Tu.l'<etlc.1 H.aklarl Konusunda Uzmanlag- 478 323 1107
mis Kisilerin Goriis ve Onerileri
Magazadaki Satis Elemanin Onerisi 476 2,26 1,016
GSM Hatt1 Hakkinda TV, Radyo, Gazete ve Dergilerde

y .. . 478 2,78 ,970
Karsilastiginiz Haber ve/veya Roportajlar
Teknoloji ve Bilisim Fuarlari 476 2,99 1,093
GSM Hattinin Resmi Web Sitesi 477 2,77 1,121
Magazadaki Uriin Sergileri, Afis ve Raf Uygulamalar 475 2,44 1,030
Postaniza Birakilan GSM Hatti Brostirleri 475 1,72 ,912
Internette Bagka Tiiketiciler Tarafindan Yaratilmig Forum ve 478 3,10 1191

Bloglarda Yer Alan Tiiketici Goriig/Yorum ve Sikayetleri

Not: Yukaridaki ortalamalar 51 6lgekte degerlendirilmistir. 1= Hig¢ Tatmin Edici Degil, 2=Biraz Tatmin Edici,

3=Genellikle Tatmin Edici, 4=Olduk¢a Tatmin Edici, 5=Tamamen Tatmin Edici

Hipotez Testleri

Tablo 6: Cep Telefonu icin Reklam ve Duyurum Sira Ortalamalar:

Mean Rank
Reklam (1.Madde) 1,47
Duyurum (7.Madde) 1,53

Tablo 7: Friedman Testi Sonuglar1

N 477
Ki-Kare 2,780
Sd. 1
Anlamhilik Diizeyi | 0,095

Tablo 8: Sinema Filmi i¢in Reklam ve Duyurum Sira Ortalamalari

Mean Rank
Reklam (1.Madde) 1,48
Duyurum (7.Madde) 1,52
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Tablo 9: Friedman Testi Sonuglari

N 478
Ki-Kare 0,710
Sd. 1
Anlamlilik Diizeyi 0,400

Tablo 10: Markali Kot Pantolon i¢in Reklam ve Duyurum Sira Ortalamalar:
Mean Rank
Reklam (1.Madde) 1,47
Duyurum (7.Madde) 1,53

Tablo 11: Friedman Testi Sonuglar1

N 478
Ki-Kare 2,344
Sd. 1
Anlamlilik Diizeyi 0,126

Tablo 12: GSM Hatti i¢in Reklam ve Duyurum Sira Ortalamalar:
Mean Rank
Reklam (1.Madde) 1,57
Duyurum (7.Madde) 1,43

Tablo 13: Friedman Testi Sonuglar1

N 478
Ki-Kare 13,045
Sd. 1
Anlamlilik Diizeyi 0,000
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