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Bu calisma, reklamda verilen bilgiye, reklama, reklam veren markaya ve satin alma niyetine yonelik,
karsilastirmalireklamlarintiiketicilerde nasiletkilere neden oldugununarastiriimasiamaciylayapilmistir.
Arastirma, 2017'nin bahar aylarinda Van Yiziinci Yil Universitesinde 6grenim géren, 1177 8grencinin
katimiyla gerceklestirilmistir. Reklam veren marka kullanicisi olup olmama, cinsiyet ve calismada
kullanilan reklam tirleri bagimsiz degiskenler olarak ele alinip, aragtirma 3x2x2 faktoriyel desene gore
gerceklestirilmistir. Calismada kullanilan tg¢ farkh reklam tiriiniin (dogrudan karsilastirmali, dolayh
karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan) katilimcilara gosterilmesi kriteri kapsaminda, dogrudan
karsilastirmali, dolayli karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan reklam grubu olarak adlandirilan Gg
deneysel grup olusturulmustur. Reklam tiriinin etkisi, reklam tiiri ve cinsiyetin birbiriyle etkilesimine,
reklam tlrd ve reklam veren marka kullanicisi olup olmamanin birbiriyle etkilesimine ve reklam
tard, cinsiyet, reklam veren marka kullanicisi olup olmamanin birbiriyle etkilesimine gdre bagimli
degiskenler tizerinde anlamli bir farklihgin olup olmadigr arastiriimistir. Cinsiyet, reklam veren marka
kullanicisi olup olmama ve reklam tiiri degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine gore reklama yonelik,
reklam veren markaya yonelik ve reklamda verilen bilgilere yonelik tutumlar tzerindeki etkiler ve
satin alma niyeti Uzerindeki etkilere yonelik anlamh bir farkliigin olmadigi sonucuna varilmistir.
Dogrudan karsilastirmali reklamlarin, dolayli karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan reklamlara gore
diger markalara yonelik daha saldirgan gorildiigia sonucuna varilmistir. Elde edilen verilerin analiz
edilmesinde U¢ yonli ¢cok degiskenli varyans analizi (Three Way MANOVA), (i¢ yonli varyans analizi
(Three Way ANOVA) ve bagimsiz drneklemler icin t-testi gerceklestirilmistir.

Anahtar Sozciikler: Dogrudan Karsilastirmali Reklam, Reklama Yonelik Tutum, Satin Alma Niyeti

ABSTRACT

The purpose of this research is to examine the effects of comparative ads on consumers attitudes
towards informations of ad, ad and advertiser brand, in addition to effects on the intention to purchase.
The study was implemented in Spring 2017. Participants were 1177 university students who were
enrolled in 21 different units at Van Yuzuncu Yil University. Independent variables are three different
ad types (direct comparative, indirect comparative and non-comparative), gender, and whether
advertiser brand user. The study was planned and conducted in accordance with the 3x2x2 factorial
design. Within this design, three experimental groups, called direct, indirect, and non-comparative
ad groups, were created without any intervention, depending on the criteria of the different ad type
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display criteria. In the study, it was researched whether there was a significant difference on dependent
variables depending on the effect of the ad type, common effect of the ad type and gender, common
effect of the ad type and whether advertiser brand user, and common effect of ad type, gender,
whether advertiser brand user. According to common effect of ad type, gender, whether advertiser
brand user, there is no significant difference in the impact on attitudes towards informations of ad,
ad, advertiser brand and intention to purchase. According to result direct comparison ads are more
aggressive towards other brands than non-comparative and indirect comparative ads. Three-way
multivariate analysis of variance (Three Way MANOVA), three-way analysis of variance (Three Way
ANOVA) and independent samples t-test were performed to analyze the obtained data.

Keywords: Direct Comparative Ad, Attitudes Towards Ad, Purchase Intention.

1. Girig

Rekabetin oldukgca siddetliyasandidiis diinyasinda, isletmelerin ayakta kalabilmeleriicin trin,
fiyat, tutundurma ve dagitim konularinda rakiplerinden farkli olmasi gerekirken, reklamlarini
etkin ve verimli sekilde olusturmalari, ayrica reklamlarinda rakiplerinden farkli olduklari yonlere
deginmeleri de gerekebilmektedir. isletmeler hedef kitleleri ile daha etkin ve verimli bir iletisim
saglamak amaciyla ¢ok sayida farkl reklam tiirt denemislerdir. Bunlardan biri olan karsilagtirmal
reklamlar, rakiplerden farkliliklari oldukgca etkin bir sekilde ortaya koymaktadir.

Karsilastirmali reklamlar, bir veya birden fazla rakip markanin sahip oldugu ozellikler ile
reklam veren markanin 6zelliklerinin karsilastirildigi, dogru bilgilerin verildigi, acikca rakip adi,
logosu verilebildigi gibi 6rtill olarak da rakiplerden bahsedilebilen reklamlardir (Aydin, 2017:
902).

Karsilastirmali reklam, markalara daha yuksek rekabet avantajini, sézel ve gorsel iletisim
yoluyla veren ikna edici reklam cesididir (Williams, 2013: 47). Yaratici tutundurma stratejilerinin
bir kismi, bu reklam cesidi ile gerceklestirilir (Brown ve Jakcson, 1977: 15). Reklam veren
karsilastirmali olan bir reklamda, tuketiciye rakip marka triintine karsilik kendi Grinind almasi
icin acikca bir sebep ortaya koymaktadir (Kleiser, 1996: 11-12). Bu tiir reklamlarda, kola yerine
gazoz, laptop yerine tablet bilgisayar, kahve yerine cay, kundura yerine spor ayakkabi, peynir
yerine zeytin gibi tiiketicilerin tercihlerini etkileyip, reklami yapilan Grtinleri almaya yonelik ikna
edici stratejiler izlenebildigi gibi, BMW yerine Mercedes, Apple yerine Samsung, Bosch yerine
Arcelik, Maret sucuk yerine Sahin sucuk, Turkcell yerine Avea gibi kendi markalarinin tercih
edilmesine yonelik stratejiler de izlenebilmektedir.

Karsilastirmali reklamlarin tiiketiciler tGzerindeki etkileri kapsami icinde bulunan, reklama
yonelik, reklamda verilen bilgilere yonelik, reklam veren markaya yonelik tutumlar Gizerindeki
etkisi ve satin alma niyeti lzerinde olan etkisi ile ilgili calismalar, uzun yillardir diinyanin farkli
Ulkelerinde arastirilan ve olduk¢a 6nemli olan konulardir. Dogrudan karsilastirmali, dolayh
karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan reklamlarin birlikte ele alinarak hangi tliriniin tiketici
davranislarinda diger reklam tirlerine gére olumlu, olumsuz ya da ayni etkilerde bulunup
bulunmadigi ile ilgili elde edilecek bilgilerin olduk¢a 6nemli oldugu dustinilmektedir. Bu
calismanin da baslica amaci; dogrudan karsilastirmali, dolayli karsilastirmali ve karsilagtirmali
olmayan reklamlarin, reklamda verilen bilgiye, reklama ve reklam veren markaya yonelik tiiketici
tutumlarina etkilerini ve satin alma niyeti Gzerinde meydana getirecegdi etkileri arastirmaktir.
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2, Literatiir ve Hipotezler

Barone ve arkadaslarinin (2004: 24-25), dogrudan karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan
reklam metinlerinden ankete katilacak her bir kisiye yalnizca bir tanesini gosterdikten sonra
315 kisi Uzerinde uyguladiklar ¢alismasinda, rakip marka kullanicisi erkeklerin kadinlara
gore karsilastirmali reklamda verilen bilgilere yonelik daha olumlu baktigi fakat rakip markayi
kullanmayan kadinlarin erkeklere gore karsilastirmali reklamda verilen bilgilere daha olumlu
baktigi gorilmustur. Ayrica rakip markayi kullanan kadinlarin karsilastirmali olan ve karsilastirmali
olmayan reklamdaki bilgilerden etkilenme yoniinde anlamli bir farkliiga rastlanmadigi fakat
rakip markayi kullanan erkeklerin karsilastirmali reklamdaki bilgilerden karsilastirmali olmayan
reklamdaki bilgilere gore daha olumlu etkilendikleri goriilmistur. Rakip markayr kullanmayan
erkek ve kadinlarin ise karsilastirmali reklamda verilen bilgilerden, karsilastirmali olmayan
reklamdaki bilgilere gore daha olumlu etkilendikleri gorilmustir. Bu calismada tek yonla
varyans analizi (One Way ANOVA) ve iki yonli ¢ok degiskenli varyans analizi (Two Way MANOVA)
kullanilmistir.

Jain ve arkadaslari (2000: 2008), 107 Universite 6grencisi Uzerinde uyguladiklar anket
calismasindan sonra elde edilen verilerle yapilan istatistiki analiz sonucunda karsilastirmali
olmayan reklamdaki bilgilerin, karsilastirmali reklamdaki bilgilere gore katiimcilarda daha
olumlu etkide bulundugu sonucuna ulasmislardir. Bu calismada varyans analizi kullaniimistir.

Barone ve Miniard (1999: 70-71), dogrudan karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan iki
ayri reklam metninden ankete katilacak her bir kisiye sadece bir reklami rastgele gdsterdikten
sonra 169 lisans 6grencisine uyguladiklari anket calismasi sonucunda elde ettikleri bulgulara
gore reklam veren marka kullanicisi 6grencilerin, rakip marka kullanicisi 6grencilere gore hem
karsilastirmali olan hem de olmayan reklam tiirlerindeki bilgilerden daha olumlu etkilendikleri
sonucuna varmislardir. Bununla birlikte reklam veren marka kullanicilarinin, karsilastirmali
olmayan reklama gore dogrudan karsilastirmali reklamdaki bilgilerden daha olumlu yonde
etkilendikleri gorilmustar.

Yapilan calismalardan elde edilen sonuclara bakildiginda, kadinlar ve erkekler arasinda,
karsilastirmali olan ve olmayan reklamlardaki bilgilere yonelik tutumda farkliliklar gorilmastr.
Ayrica reklam veren marka kullanicilari ve rakip marka kullanicilari arasinda da reklamda
verilen bilgiye yonelik tutumda farklilik gérilmustir. Bu bilgiler 1siginda asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

H1. Reklam veren marka kullanicisi erkekler ve kadinlar arasinda, reklam tiri degiskenine
gore reklamda verilen bilgilere yonelik tutumda anlamli bir farklilik vardir.

H2. Reklam veren marka kullanicilari ve rakip marka kullanicilari arasinda, reklamda verilen
bilgilere yonelik tutumda anlamli bir farklilik vardir.

Nagar (2014: 267), Hindistan'da 6grenim goren 180 lisanslisti 6grencisi ile gerceklestirdigi
anket calismasi sonucunda, dogrudan karsilastirmali reklamlarin, dolayl karsilastirmali ve
karsilastirmali olmayan reklamlara gore, daha olumlu algilandigi sonucuna ulasmistir.

Manzur ve arkadaslarinin (2012: 288), Sili'deki bir Universiteden 450 6grenci Uzerinde
gerceklestirdikleri calismadaki sonuglara gore katilimcilar en olumlu tutumu dogrudan
karsilastirmali reklama daha sonra karsilastirmali olmayan reklama, en olumsuz tutumu ise
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dolayli karsilastirmali reklama karsi gdstermislerdir. Bu calismada varyans analizi ve cok degiskenli
varyans analizi kullanilmistir.

Konsolaki (2014), 820 Universite Ogrencisi Uzerinde gerceklestirdigi ¢alismasinda,
karsilastirmali reklama yonelik erkeklerin kadinlara gore daha olumlu baktigi sonucuna varmistir.

Jain ve arkadaslari (2000: 2008), gerceklestirdikleri calismalarinda; karsilastirmali olmayan
reklamin, karsilastirmali olan reklama gore daha olumlu etkiye neden oldugu sonucuna
ulasmiglardir.

Chang (2005: 358), yaptigi calismada; kadinlarda reklama yonelik tutum tzerindeki etki icin
karsilastirmali olmayan mesajlarin daha olumlu etkiye neden oldugu erkekler icin ise tam tersine
karsilastirmali mesajlarin daha olumlu etkiye neden oldugunu bulmustur.

Jain ve arkadaslar (2012: 131-132), dogrudan karsilastirmali reklamin, karsilastirmali olmayan
reklama gore, reklama yonelik daha olumlu etkiye neden oldugu sonucuna varmislardir.

Chang (2007: 29), 118 Universite 6grencisinin katihmi ile gerceklestirdigi calismasinda,
karsilastirmali reklamlarin, kadinlara gore erkeklerde reklama yonelik daha olumlu etkilerinin
oldugu sonucuna varmistir. Bu calismada varyans analizi kullanilmistir.

Kral ve arkadaslari (2016: 44), dogrudan karsilastirmali bir reklam metni gosterdikten sonra
160 Cek Cumhuriyeti vatandasi Gzerinde yaptiklar anket ile gerceklestirdikleri caismalarinda,
erkeklerin kadinlara gore karsilastirmali reklamdan daha olumlu etkilendikleri ve reklam veren
marka kullanicilarinin da, diger marka kullanicilarina gore karsilastirmali reklamdan daha olumlu
etkilendikleri sonucuna varmislardir.

O'Donoghue ve arkadaslari (2014: 8), receteli ilaclarla ilgili basih ve video reklamlarini
kullanarak gerceklestirdikleri calismalarinda, hem basili hem de video reklamlarinda dogrudan
karsilastirmali reklamin, dolayl karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan reklama gére daha
olumlu etkiye neden oldugu sonucuna ulasmiglardir.

Neese ve arkadaslari (2019: 125), karsilastirmali olmayan reklamin, dogrudan ve dolayli
karsilastirmali reklama gore reklama yonelik tutumda daha olumlu algilandigi sonucuna
varmiglardir.

Muk ve arkadaslari (2017: 116) Amerikan ve Tayvanlilar ile gerceklestirdigi anket ¢alismasi
sonucunda, dogrudan ve dolayli karsilastirmal reklamlarin inandirici bulundugu sonucuna
ulasmislardir.

Yapilan calismalardaki sonuclar géz o6nlne alindiginda, asagidaki hipotezler ortaya
konmustur:

H3. Reklam veren ve rakip marka kullanicilari arasinda, reklam tiiri degiskenine gore reklama
yonelik tutumda anlamli bir farklilik vardir.

H4. Reklam veren marka kullanicilarn ve rakip marka kullanicilari arasinda, reklama yonelik
tutumda anlamh bir farkhhk vardir.

Chang (2005: 358), yaptigi calismada; kadinlarda reklam veren markaya yonelik tutum
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Uzerindeki etki icin karsilastirmali olmayan mesajlarin daha olumlu etkiye neden oldugu
erkeklerde ise tam tersine karsilastirmali mesajlarin daha olumlu etkiye neden oldugunu
bulmustur.

Jeonve Beatty (2002:911), 189 Universite 6grencisi Uizerinde gerceklestirdikleri calismalarinda,
karsilastirmali reklamin karsilastirmali olmayan reklama goére reklam veren markaya yonelik
tutumda daha olumlu etkiye neden oldugu sonucuna ulasmislardir. Bu calismada iki yonli
varyans analizi ve iki yonli ¢cok degiskenli varyans analizi kullanilimistir.

Jainve arkadaslari (2012:131-132), dogrudan karsilastirmali reklami ve karsilastirmali olmayan
reklami kiyasladigi calismasinda, markaya yonelik tutumda iki reklam tiri arasinda herhangi bir
farkliligin olmadigi sonucuna varmislardir.

Barone ve Miniard (1999: 70-71), yaptiklari cahismada; reklam veren marka kullanicilarinin,
rakip marka kullanicilarina gére hem karsilastirmali olan hem de olmayan reklam tirlerinde
reklam veren markaya daha olumlu baktiklari sonucuna varmislardir. Bununla birlikte reklam
veren marka kullanicilarinin, karsilastirmali olmayan reklama gore dogrudan karsilastirmali
reklamda reklam veren markaya daha olumlu baktiklari gériilmustir.

Chang (2007: 29), yaptigi calismada, karsilastirmali reklamlarin, kadinlara gore erkeklerde
reklam veren markaya yonelik daha olumlu etkilerinin oldugu sonucuna varmistir.

Manzur ve arkadaglarinin (2012: 288), yaptigi calismada; reklamin dogrudan, dolayl veya
karsilastirmali olup olmamasi g6z oniline alindiginda reklam veren markaya yonelik anlamli bir
farkin bulunmadigi sonucuna varmislardir.

Bambauer-Sachse ve Heinzle (2018: 87), mail yoluyla ve 538 kisiye ulasarak gerceklestirdikleri
online anket calismasi sonucunda, dolayli karsilastirmali reklamlarin Griine yonelik tutumu
etkiledigi sonucuna varmislardir.

Her ne kadar reklam veren markaya yonelik tutuma etki konusunda celiskili sonuglara
rastlansa da calismalarin cogunda karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan reklamlar arasinda
anlamli farkhliklar bulunmustur. Dolayisiyla asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H5. Erkekler ve kadinlar arasinda, reklam tirl degiskenine gore reklam veren markaya yonelik
tutumda anlamli bir farklilik vardir.

H6. Reklam veren marka kullanicilari ve rakip marka kullanicilar arasinda, reklam veren
markaya yonelik tutumda anlaml bir farkhhk vardir.

Jeon ve Beatty (2002: 911), calismalarinda; karsilastirmali reklamin karsilastirmali olmayan
reklama gore satin alma niyetine yonelik daha olumlu etkiye neden oldugu sonucuna
ulasmiglardir.

Chang (2005: 358), yaptigi calismada; satin alma niyetleri Gzerindeki etki icin karsilastirmali
olmayan mesajlarin daha olumlu etkiye neden oldugu erkekler icin ise karsilastirmali mesajlarin
daha olumlu etkiye neden oldugunu bulmustur.

Manzur ve arkadaslarinin (2012: 288), yaptidi calismada; reklamin dogrudan, dolayl veya
karsilastirmali olup olmamasi g6z dniine alindiginda satin alma niyetinde anlamli bir farkin
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bulunmadigi sonucuna varmislardir.

Baroneve Miniard (1999:70-71), yaptiklari calismada; reklam veren marka kullanicisi 6grenciler,
rakip marka kullanicisi 6grencilere gore hem karsilastirmali olan hem de olmayan reklam icin
daha fazla satin alma niyetinde olduklari sonucuna varmiglardir. Bununla birlikte reklam veren
marka kullanicilarinin, karsilastirmali olmayan reklama gore dogrudan karsilastirmali reklam igin
daha fazla satin alma niyetinde olduklari gérilmastar.

Chang (2007: 29), gerceklestirdigi calismada, karsilastirmali reklamlarin, kadinlara gore
erkeklerde satin alma niyetlerinin daha fazla artmasina neden oldugu sonucuna varmistir.

Jain ve arkadaslar (2012: 131-132), dogrudan karsilastirmali reklami ve karsilagtirmali
olmayan reklami kiyasladigi calismasinda, satin alma niyetinde iki reklam tirl arasinda herhangi
bir farkhihgin olmadigi sonucuna varmislardir.

Satin alma niyetine etki konusunda celiskili sonuclara rastlansa da daha fazla ¢alismada
karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan reklamlar arasinda anlamli farkhhklar bulunmustur.
Buna bagli olarak asagidaki hipotezler ortaya konmustur:

H7. Erkekler ve kadinlar arasinda, reklam tiirii degiskenine gore satin alma niyetinde anlamli
bir farklilik vardir.

H8. Reklam veren marka kullanicilari ve rakip marka kullanicilari arasinda, satin alma niyetinde
anlamli bir farkhlik vardir.

Literatlirdeki bircok kaynakta dogrudan karsilastirmali reklam, dolayh karsilastirmali ve
karsilastirmaliolmayan reklam tlrlerine gore oldukca saldirgan bir reklam tiirti olarak gérilmastur
(Barigozzi ve Peitz, 2004: 3; Alipranti vd., 2016: 4; Grewal vd., 1997: 4; Sharma, 2014: 6). Boylelikle
asagidaki hipotez olusturulmustur:

H9. Dogrudan karsilastirmali reklam, dolayl karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan reklama
gore daha saldirgandir.

3. Calismanin Amaci

Bu calismanin baslica amaci, dogrudan karsilastirmali, dolayl karsilastirmali ve karsilastirmali
olmayan reklamlarin, reklamda verilen bilgiye, reklama ve reklam veren markaya yonelik
tlketici tutumlarinda meydana getirdigi farkliliklari ve satin alma niyeti izerinde meydana
getirecegi farkhliklarin arastirilip, Tirkiye'de konu ile ilgili neredeyse hicbir ¢calismanin olmamasi
nedeniyle énemli gorilen bir boslugun doldurulmasidir. Ayrica tlketicilerdeki farkliliklarin
ortaya cikarlarak, firmalara karsilastirmali reklamlar kullanirken bu reklam tiriiniin avantaj ve
dezavantajlarini gosterebilmek de amaclanmistir. Bu farkliliklar arastirilirken, erkekler ile kadinlar
arasinda ve reklam veren marka kullanicisi olup olmama bakimindan herhangi bir farkliligin olup
olmadigi arastirilacaktir.

4.Yontem
4.1. Arastirmanin Sinirhiliklar

Arastirma, Yuziinci Yil Universitesi 6grencileri lzerinde gerceklestirilmis olup farkl
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demografik yapilara sahip tiketicileri kapsamamaktadir.

Calismada; basili reklam kullanilmistir. Bundan dolayi, calisma gorsel ve isitsel veya sadece
isitsel mecralari kapsamamaktadir.

Kullanilan reklamda sadece kapsama alanina ait bir karsilastirma verilmistir. Tarifeler, ek
Ucretler gibi farkli 6zellikler Gzerinden olabilecek karsilastirmalara tiiketiciler tarafindan farkh
tepkiler olabileceginden, reklamin etkisi sadece kapsama alani 6zelligi bakimindan ele alinabilir,
diger ozellikler icin genellenmemektedir.

Calismada, kullanilan reklam metninde karsilastirmaya konu olan Griin GSM operatoriddr.
Tuketicilerin farkh Grtin gruplarina farkl tepkiler verebildigi bazi calismalar da gorilmustr.
Dolayisiyla elde edilen bulgular, tim riin gruplarina genellenmemektedir.

Kullanilan reklam metninde, pozitif karsilastirmali reklam tird kullanilmistir. Negatif
karsilastirmali reklam, partner marka karsilastirmali reklam, ¢ift tarafli karsilastirmali reklam gibi
diger karsilastirmali reklam tirlerine yonelik tuketicilerin farkh tepkileri olabileceginden, bu
calismadaki etkiler sadece pozitif karsilastirmali reklam tiirG ile sinirlidir.

4.2, Aragtirma Modeli

Arastirmada 3x2x2 (¢ faktorli gruplararasi faktéryel desen kullaniimistir. Desenin birinci
faktoriini 3 gruptan olusan reklam tiirleri olusturmaktadir. ikinci faktor ise cinsiyettir. Diger
faktor ise reklam veren marka kullanicisi olup olmamadir.

Birincibagimsizdegisken olan reklam turleri,dogrudan, dolayli karsilastirmali ve karsilastirmali
olmayan olmak (izere 3 gruba ayrilmistir. ikinci bagimsiz degisken olan cinsiyet, erkek ve kadin
olmak lizere iki gruba ayrilmistir. Uclincii bagimsiz degisken olan reklam veren marka kullanicisi
olup olmama ise Vodafone kullanicisi olmak ve diger operatorlerin kullanicisi olmak Gizere iki
gruba ayrilmistir.

Tablo 1. Arastirma Deseni

Reklam Tiirii Cinsiyet R. M. K. O. .
(Faktér 1) (Faktor 2) (Faktér 3) Islem Sontest
RM.K. X o)
5 Kadin 1 1
Dogrudan DMK, X o
Karsilastirmali 1 2
RMK. X, 0,
Erkek
D.M.K. X, 0,
RMK. X, 0,
Kadin
Dolayl D.MK. X o
Karsilastirmali 2 6
RMK. X, o,
Erkek
D.M.K. X, 0,
R.M.K. X, 0,
Kadin
Karsilastirmali D.M.K. X, 0,
Olmayan RMK. X o
Erkek 3 11
D.M.K. X, 0,
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X,: Dogrudan karsilastirmali reklam metninin katilimcilara incelettirilmesi

X.: Dolayli karsilagtirmali reklam metninin katilimcilara incelettirilmesi
X,: Kargilastirmali olmayan reklam metninin katiimcilara incelettiriimesi

O: Reklam metninin incelettiriimesinden sonra, reklamdaki bilgilere yonelik tutum (RBYT), reklama
yonelik tutum (RYT), reklam veren markaya yonelik tutum (RMYT) ve satin alma niyeti Gzerindeki
etkiler (SNUE) alt 8lceklerinin, katiimcilar tarafindan doldurulmasi

R.M.K.O: Reklam veren marka kullanicisi olup olmama

R.M.K.: Reklam veren marka kullanicisi

D.M.K.: Diger marka kullanicisi
4.3. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evreni, 2016-2017 egitim-0gretim yili, bahar yarniyillinda, Yizinctu Yil
Universitesinde 6grenim géren toplam 25.324 lisans ve &n lisans dgrencisidir. Arastirmanin
orneklemi ise; baslangicta evren icerisinden basit seckisiz 6rnekleme yontemiyle secilen 1389
dgrenci olmustur. Orneklemin evreni temsil derecesinin gecerliligi icin Krejcie ve Morgan'in
gerekli 6rneklem buyikliguni belirlemede kullandiklar formulden yararlaniimistir (1970: 608).
Yapilan hesaplamada %95'lik gliven dizeyi icin 25.324 kisilik evrende 378 kisilik 6rneklemin
yeterli olacagdl hesaplanmistir. Ancak, arastirmanin degiskenlerinden biri olan reklam tiru
degiskeninin U¢ gruptan olusmasi, her bir grup icin en az 378 kisiye ulasilma cabasi ve dlcegin
yanlis ya da eksik doldurulma ihtimalleri de g6z énilinde bulundurularak érneklem buyukligu
yiksek tutulmustur. Bu anketler incelendikten sonra anket kosullarini saglamayan 199 anket
ve u¢ deger kapsaminda olan 13 anket calismadan c¢ikariimis, veri analizine uygun olan 1177
anket ile ileriki analizlere devam edilmistir. Sonug olarak 6rneklem 1177 kisiden olusmustur.
Katilimcilarin yas ortalamasi 21,8'dir. 895 kisi ile en fazla sayida katilimci 19 ile 23 yas arasindaki
katilimcilardan olusmakta olup, 30 yas uzerinde sadece 19 kisi vardir. Reklam metinlerinde
reklami gosterilen firma olan Vodafone'u kullanan 640 katilimci olup, diger marka kullanicilari ise
537'dir. Katilimcilarin 634G kadin, 543’0 ise erkektir. 309 katilimci 1. sinif, 300°U 2. sinif 1901 3. sinif
ve 378'i 4. sinifta okumaktadir.

4.4.Veri Toplama Araclari

Bu calismada dogrudan karsilastirmali, dolayli karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan
reklamlarin, reklam veren markaya, reklama, reklamdaki bilgilere yonelik tutumlarda ve satin
alma niyetinde farklihda neden olup olmadigini tespit etmek amaciyla literattirde yer alan baz
calismalardan, calismanin amacina uygun olan 6lcek maddeleri secilip, uyarlanarak Slcekler
olusturulmustur. Reklamdaki bilgilere yonelik (RBYT), reklama yonelik (RYT) ve reklam veren
markaya yonelik tutum (RMYT) alt dlcekleri zit sifatlardan (bipolar adjectives) olusan begsli Likert
dlcegi seklinde olusturulmustur. Satin alma niyeti tizerindeki etkiler (SNUE) ile ilgili alt dlcek ise
“kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katilyorum, kesinlikle katiliyorum” seklinde
besli Likert 6lcegi seklinde meydana getirilmistir. Olceklerin Tiirkce'ye adaptasyonu, asagida
verilen ¢alismalardan faydalanilarak yapilmistir.

Reklamda verilen bilgilere yonelik tutum 6lcegi icin, Grossbart vd., (1986) ve Luebbehusen’in
(1997) kullandiklari 6lceklerden faydalanilmistir.

Reklama yonelik tutum 6lcedi icin, Shao vd., (2004) ve Luebbehusen’in (1997) kullandiklar
Olceklerden faydalaniimistir.
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Reklam veren markaya yonelik tutum o6lcedi icin, Luebbehusen’in (1997) kullandigi 6lcekten
faydalaniimistir.

Satin alma niyeti lizerindeki etkilere yonelik 6lcek igin, Yagci ve digerlerinin (2009) kullandigi
Olcekten faydalaniimistir.

5. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin  drneklemini 2016-2017 0Ogretim yili bahar déneminde Van Yuzincu Yil
Universitesindeki 21 farkli birimden 1177 égrenci olusturmaktadir. Verilerin toplanmasi amaciyla
gerceklestirilen uygulamaya baslamadan dnce, calismanin amaci kisaca anlatiimis, calismaya
katilimin gondalliiliik esasina dayali oldugu belirtilmistir. Anket calismasi sinif ortaminda yapilmis
ve her bir siniftaki uygulama 15-20 dakikada tamamlanmistir. Katiimcilara 3 farkli reklam
metni rastgele her bir katilimciya bir tane verilmek suretiyle dagitiimis, katilimcilardan reklam
metinlerini dikkatli bir sekilde incelemeleri ve bu reklamdan nasil etkilendiklerini arastirabilmek
amaciyla ayni icerige sahip anket formunu doldurmalari istenmistir. 3 farkli reklam metninin
gosterilmesine bagli olarak 3 farkli grup olusturulmustur. Her grup igin esit sayida anket formu
dagitilmis, calismadan ¢ikarilan anket formlarindan sonra birbirine oldukga yakin sayida grup
olusmustur. Dogrudan karsilastirmali reklam metninin gosterildigi grup 389, dolayl reklam
metninin gosterildigi grup 400 ve karsilastirmali olmayan reklam metninin gosterildigi grup ise
388 katihmcidan olusmustur.

6. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Dogrudan karsilastirmali reklam altinda verilen ankette, reklamdaki bilgilere yonelik tutum
Olcedi icin 0,833, reklama yonelik tutum &lcedi icin 0,838, reklam veren markaya yonelik tutum
icin 0,904 ve tiim 6lcek icin 0,910 Cronbach Alfa degerlerine ulasiimistir.

Dolayli karsilastirmali reklam altinda verilen ankette, reklamdaki bilgilere yonelik tutum
Olcedi icin 0,825, reklama yonelik tutum dlcedi icin 0,801, reklam veren markaya yonelik tutum
icin 0,891 ve tliim dlcek icin 0,908 dederine ulasiimistir.

Karsilastirmali olmayan reklam altinda verilen ankette, reklamdaki bilgilere yonelik tutum
Olcedi icin 0,845, reklama yonelik tutum 6lcedi icin 0,830, reklam veren markaya yonelik tutum
icin 0,893 ve tiim odlcek icin 0,912 degerine ulasiimistir. Cronbach Alfa degeri U¢ reklam tiiriinde
de hem alt dlcekler icin hem de 6lcegin tim icin 0,80 lizerinde oldugundan yiiksek guvenilirlik
vardir (islamoglu, 2009: 135).

Zit sifatlar seklinde derecelendirilen 3 alt dlcek icin literatlirden yararlaniimis ve reklamdaki
bilgilere yonelik tutum, reklama yonelik tutum ve reklam veren markaya yonelik tutum seklinde
3 blcek altinda 19 madde uygulanmistir. Guvenilirlik analizi sonucunda givenilirligi distiren 2
madde ¢ikarilmis ve geriye kalan 17 madde ile sonraki analizlere devam edilmistir.

Reklamin satin alma niyetine etkisi alt 6lceginde “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum” seklinde farkl bir Likert 6lcedi kullanilmistir. Bu
Olcek iki maddeden olusmaktadir. Glvenilirlik analizi sonucunda dogrudan karsilastirmali reklam
icin verilen ankette Cronbach Alfa degeri 0,731, dolayli karsilastirmali reklam icin verilen ankette
0,755 ve karsilastirmali olmayan reklam icin verilen ankette 0,724 cikmistir. Bu alt dlcedin de
sonraki analizlere devam edilebilmesi icin yeterli glivenilirlige sahip oldugu gorilmektedir.
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Bu calismada oldugu gibi soyut 6zelliklerin 6lctimesine yonelik arastirma yapildiginda
oncelikle, uygun istatistiki yontem ile gulvenilirlik analizi yapilmali daha sonra gecerlilik
arastirlmalidir (Ercan & Kan, 2004: 215). Guvenilirlik analizi yapildiktan sonra, dlcedin yapi
gecerliligini 6lgmek icin Faktdr Analizi gerceklestirilmistir. Reklamin satin alma niyetine etkisi alt
Olceginde iki madde oldugundan bu 6lcek Faktor Analizinde yer almamistir.

Faktor Analizine baslanmadan once &rneklem biyukliginin yeterliligini test etmek
amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ve Barlett Kiiresellik Testi incelenmistir. KMO degeri
,939 bulunmustur. KMO degderinin 0,9'dan buyik ¢ikmasi 6rneklem biyukliginin mikemmel
bir diizeyde oldugunu gostermektedir (Secger, 2015: 155). Barlett Kuresellik Testi'nin anlamh
sonug verdigi (X 2 (136) =9054,968; p <,001) goriilmis, s6z konusu degerlere bakildiginda veri
setinin Agimlayici Faktdr Analizine (AFA) uygun oldugu sonucuna variimistir.

Gergeklestirilen bu islemlerden sonra toplam varyansin %58.190'in1 agiklayan tg faktorli bir
yap! elde edilmistir. Toplam varyansi aciklama yiizdesi Henson ve Roberts'in yeterli gérdikleri
%52'den daha fazladir (2006, 402-403). Alt faktorlerin her birinin 6lcekte yer alan toplam varyansin
en az %5'inden fazlasini acikladigi gorilmustir. Bu sonuclara gore dlgegin yapi gecerliginin
saglandigi sdylenebilir.

Uc 8lcegimiz olan reklama yénelik tutum, reklam veren markaya yénelik tutum ve reklamdaki
bilgilere yonelik tutum altindaki maddeler literatlre uygun sekilde 3 faktor altinda toplanmistir.

7. Verilerin Analizi

Reklam tiiri, cinsiyet ve reklam veren marka kullanicisi olup olmama, bagimsiz degiskenlerinin
reklama yonelik tutum, reklam veren markaya yonelik tutum ve reklamdaki bilgilere yonelik
tutum bagiml degiskenlerinde meydana getirdigi farkliliklarin anlasilabilmesi icin ¢ yonlu
MANOVA analizi kullanilmistir.

GCok degiskenli ANOVA (MANOVA), bir veya birden fazla bagimsiz degiskene gore
olusan gruplarin iki veya daha fazla bagimli degisken bakimindan anlamh farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek icin kullanilir (Blyukoztirk, 2011: 137). MANOVA analizinin karmasik
yapisi ve siki 6n sartlari ile ugrasiimak istenmemesi durumunda (Akbulut, 2010: 156), MANOVA
analizi yapmak yerine cok sayida tek faktérlii ANOVA analizi de yapilabilir (ilhan & Cetin, 2014: 59).
Cok sayida analiz yapilmasi ise aslinda anlamli olmayan sonugclarin anlamli bulunmasi (I. Tip hata)
olasih@iniarttirir (Scheiner & Gurevitch, 2001: 101; Akbulut, 2010: 125; Secer, 2015: 107). MANOVA
¢ok analiz yapmaktan kaynakli bu sorunu kontrol altina almakta ve bu da MANOVA kullaniminin
avantaji olarak gorilmektedir (Akbulut, 2010: 156). Bu avantajinin yaninda MANOVA testinin
gerceklestirilebilmesi ¢cok sayida 6n sarta baglidir (Akbulut, 2010: 156; Tabachnick & Fidell, 2015:
279; Alpar, 2011: 204; Stevens, 2009: 217). MANOVA gibi ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinin
uygulanabilmesi icin gerekli olan 6n sartlar biyiik zorluklara neden olmaktadir. On sartlarin
karsilanip karsilanmadiginin anlasilmasi bakimindan verilerin incelenmesi, ugrastirici ve zaman
alici bir surrectir (Albayrak, 2006: 49). Cogu ampirik caismada bu 6n sartlarin bazilar veya timi
farkli derecelerde ihlal edilmektedir. Fakat glivenilir sonuclarin elde edilebilmesi, bu 6n sartlarin
yerine getirilmesine baghdir (Sharma, 1996: 374). Bu sartlarin yerine getirilip getirilmedigini
o0grenebilmek icin asagida verilen islemler gerceklestirilmistir.

MANOVA analizinin uygulanabilmesi icin her grupta en az bagimh degisken sayisi kadar
katiimcr olmasi gerekmektedir. Uc farkh reklam tiirii icin yapilan anketlerdeki katilimci sayisina
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bakildiginda bu sartin saglandigi anlasiimistir.

Tek degiskenli normallik sartinin saglanmasi icin bilgiye yonelik tutum, markaya yonelik
tutum ve reklama yonelik tutum bagimli degiskenlerinin carpiklik-basikhk degerleri incelenmis
ve her bir grup icin -1 ile 1 arasinda degerler oldugu gortlmdustir. Ayrica, Histogram, Q-Q ve P-P
grafikleri incelenmis ve her bir grupta yer alan bagimli degiskenlerin timinin normale yakin bir
dagihim gosterdigi gorilmdstir.

Cok degiskenli normal dagihm ve ug degerlerin olup olmadiginin anlasilmasi amaciyla
Mahalanobis uzaklik degerleri incelenmistir. Mahalanobis uzakliklari baz alinarak ¢ok degiskenli
uc deger analizi (p<0,001) yapilmis ve Mahalanobis uzakligi degeri x*(17)=40,790'in lizerinde yer
alan 13 veri ug¢ deger olarak saptanmis ve veri setinden cikarilmistir. Tabachnick ve Fidell, cok
degiskenli uc degerlerin saptanmasinda x> degeri icin oldukca tutucu olan p<0,001 seklinde bir
olasilik kestiriminin uygun olacagini belirtmislerdir (2015: 74).

3 grup farkli farkh ele alinarak sacilma diyagram matrisleri incelenmis, sacilim grafiklerinin
elips seklinde oldugu gorulmustir. Dolayisiyla, cok degiskenli dogrusallik sartinin saglandigi
ifade edilebilir.

Hata varyanslarininhomojenligisartiicin, bagimlidegiskenlerin her biriicin hata varyanslarinin
homojenligi Levene F testiyle test edilmis ve elde edilen degerler tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2. Hata Varyanslarinin Homojenligine iliskin Levene F Testi Sonuclari

F Sd1 Sd2 P
Bilgiye yonelik tutum (Dogrudan) ,192 3 385 ,902
Markaya yonelik tutum (Dogrudan) 2,230 3 385 ,084
Reklama yonelik tutum (Dogrudan) ,700 3 385 ,552
Bilgiye yonelik tutum (Dolayli) ,899 3 396 442
Markaya yonelik tutum (Dolayli) 3,065 3 396 ,028
Reklama yonelik tutum (Dolayh) 2,556 3 396 ,055
Bilgiye yonelik tutum (K. olmayan) 494 3 384 ,686
Markaya yonelik tutum (K. olmayan) ,054 3 384 ,983
Reklama yonelik tutum (K. olmayan) 1,022 3 384 ,383

Tablo 2'de goriildugi gibi tic bagimli degiskenin tiim ol¢limleri test edilmis p degeri dolayli
karsilastirmali reklam anketinin, markaya yonelik tutum degiskeninde ,05ten kiictik oldugu
gOrulmustdr. Pituch ve Stevens, gruplar buyuklik bakimindan kiyaslandiginda gruplar arasinda
oran 1,5'ten az veya yaklasik olarak birbirine esit oldugunda F testinin I. tip hata Gzerindeki
etkisinin minimal olacagini ifade etmislerdir. Arastirmada bulunan gruplar arasindaki biytklik
orani 1'e yakindir. Dolayisiyla, degiskenlerin birinde ,028 anlamlilik degeriile bulunan varyanslarin
estesligi sartinin tutturulamamasinin analizin devam ettirilmesi icin herhangi bir engele neden
olmadigi séylenebilir (2016: 232-233).
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Tablo 3. Varyans - Kovaryans Matrisinin Homojenligi Testi

Box'sM | Sd1 Sd2 F P
Deger |74,560 66 1252693,141 | 1,116 ,243

Tablo 3'te goriildigi gibi Box’s M testi sonucunda anlamlilik degeri 0,243 olarak bulunmus
olup varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi sartinin saglandigi anlasiimistir.

Manova testinin yapilabilmesi kosullarindan bir olan ¢oklu dogrusal baginti ve tekillik
kosulunun saglanmasi icin bagimli degiskenler arasinda korelasyon degerinin ne disiik olmasi
ne de 0,90 ve lizerinde olmamasi, orta diizeyde olmasi gerekmektedir (Akbulut, 2010: 158-159).
Her U¢ grupta bulunan her bir bagimli degisken icin Pearson korelasyon testi yapilmis 0,505
ve 0,639 arasinda degisen orta diizeyde korelasyon degerlerine ulasilmistir. Bu degerlere gore
bagimli degiskenler arasinda tekillik sorunu yoktur.

Satin alma niyetinin reklam tirQ, cinsiyet ve reklam veren marka kullanicisi olup olmama
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin Gg¢ yonli ANOVA analizi
gerceklestirilmistir. Hangi reklam tiiriiniin diger markalara daha saldirgan olarak goérildiginin
anlasilabilmesi icin tG¢ yonli ANOVA testi uygulanmistir.

8. Bulgular

Reklam turd, cinsiyet ve reklam veren marka kullanicisi olup olmama durumuna gore, reklama,
reklamda verilen bilgilere ve reklam veren markaya yonelik tutumlarda farklilik olup olmadiginin
anlasilmasi amaciyla gerceklestirilen MANOVA testi ile ilgili bilgiler tablo 4'te verilmistir.

Tablo 4. Reklam Turd, Cinsiyet ve Reklam Veren Marka Kullanicisi Olup Olmama Degiskenlerine
Gore RBYT Olcegi, RYT Olcegi ve RMYT Olcegi Ortalama Puanlarina iliskin Gruplararasi Desen
MANOVA Testi Sonuclari

Varyansin kaynagi Bagimli degisken KT Sd KO F p n?
Bilgiye yon. tutum ,064 2 ,032 ,043 ,958 ,000
Reklam tlri Reklama yon. tutum ,500 2 ,250 ,309 734 ,001
Markaya yon. tutum 1,957 2 ,979 ,865 421 ,001
Bilgiye yon. tutum 431 2 215 ,290 ,748 ,000
Reklam tard Reklamayén.tutum | 228 | 2 | 114 | 241 | 869 | ,000
cinsiyet
Markaya yon. tutum ,681 2 ,340 ,301 ,740 ,001
Bilgiye yon. tutum ,935 2 467 ,630 ,533 ,001
Reklam turd * Reklamayén.tutum | 550 | 2 | ,275 | ,340 | ,712 | ,001
kullanilan operator
Markaya yon. tutum | 3,474 2 1,737 | 1,535 | ,216 ,003
Reklam tiird * Bilgiye yon. tutum 1,750 2 875 | 1,180 | ,308 ,002
cinsiyet * kullanilan Reklama yon. tutum 1,982 2 ,991 1,224 | 294 ,002
operator Markaya yon. tutum | 2,438 | 2 1,219 | 1,077 | ,341 | ,002
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Tablo 4. Reklam Turd, Cinsiyet ve Reklam Veren Marka Kullanicisi Olup Olmama Degiskenlerine
Gore RBYT Olcegi, RYT Olcegi ve RMYT Olcegi Ortalama Puanlarina iliskin Gruplararasi Desen
MANOVA Testi Sonugclari (Devami)

V:;;::;'I“ Bagimh degisken KT sd | Ko F p n?
Bilgiye yon. tutum 863,760 | 1165 | ,741
Hata Reklama yon. tutum 943,283 1165 | ,810
Markaya yon. tutum 1318285 | 1165 | 1,132
Bilgiye yon. tutum 883,750 | 1176
Toplam Reklama yon. tutum 971,434 | 1176
Markaya yon. tutum 1396,169 | 1176

Tablo 4'te goruldigu gibi, reklamda verilen bilgilerden olumlu veya olumsuz ydnde
farklilasma dizeylerinin kullanilan operatdr, cinsiyet ve reklam tirt (kullanilan operator®
cinsiyet*reklam turl) degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine goére anlamli olarak farkhlasmadigi
sonucuna ulasilmistir (Wilks' A=,995, F(2, 1165)=1,180, p>,05, n*>=,002).

Reklamdan olumlu veya olumsuz yénde farklilasma dizeylerinin kullanilan operator ve
reklam turli (kullanilan operatér*reklam tiird) degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine gére anlaml
olarak farklilasmadigi sonucuna varilmistir (Wilks' A=,996, F(2, 1165)=,340, p>,05, n?>=,001).

Reklam veren markadan olumlu veya olumsuz yonde farklilasma diizeylerinin cinsiyet ve
reklam tiri (cinsiyet*reklam tir) degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine gére anlamli olarak
farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir (Wilks' A=,999, F(2, 1165)=,301, p>,05, n>=,001).

Reklamdan olumlu veya olumsuz yonde farklilagsma diizeylerinin kullanilan operatér, cinsiyet
ve reklam tard (kullanilan operator*cinsiyet*reklam tirli) degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine
gore anlamli sekilde farklilasmadigi sonucuna ulasiimistir (Wilks' A=,995, F(2, 1165)=1,224, p>,05,
n=,002).

Reklam veren markadan olumlu veya olumsuz yénde farklilasma duzeylerinin kullanilan
operator, cinsiyet ve reklam tiri (kullanilan operatdr*cinsiyet*reklam tirl) degiskenlerinin
birbiriyle etkilesimine gére anlamli olarak farklilagsmadigi sonucuna varilmistir (Wilks' A=,995, F(2,
1165)=1,077, p>,05, n*=,002).

Reklam turd, cinsiyet ve reklam veren marka kullanicisi olup olmama durumuna gore, satin
alma niyetinde farklilik olup olmadiginin anlasilmasi amaciyla gergeklestirilen ANOVA testi ile
ilgili bilgiler tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5'te gorildigu gibi, reklamin, reklam veren markanin satin alinma niyetinde meydana
getirdigi ikna etme dizeylerinin kullanilan operator, cinsiyet ve reklam tirli (kullanilan
operator*cinsiyet*reklam tlrl) degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine gore anlamh olarak
farklilasmadigi sonucuna ulasiimistir (F(2, 1165)=,709, p>,05, n>=,001).

Reklamin, reklam veren markanin satin alinma niyetinde meydana getirdigi ikna etme
diizeylerinin reklam tiirli ve cinsiyet (reklam tirG*cinsiyet) degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine
gore anlamli olarak farklilasmadigi sonucuna varilmistir (F(2, 1165)=,542, p>,05, n>=,001).
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Tablo 5. Reklam Turd, Cinsiyet ve Reklam Veren Marka Kullanicisi Olup Olmama Dediskenlerine
Gore SNUE Olcegi Ortalama Puanlarina iliskin Gruplararasi Desen ANOVA Testi Sonuclari

Varyansin kaynagi KT Sd KO F p n?
Reklam tiri ,820 2 410 ,288 ,750 ,000
Reklam tirl * cinsiyet 1,542 2 771 ,542 ,582 ,001
Reklam tri * kullanilan operator ,861 2 430 ,302 ,739 ,001
Reklam tirl * cinsiyet * kullanilan operator 2,020 2 1,010 | ,709 ,492 ,001
Hata 1658,953 | 1165 | 1,424
Toplam 1749,110 | 1176

Reklam veren marka kullanicisi olup olmama degiskenine bagli olarak reklam ttirii farki
gozetilmeden bitin anketler birlikte ele alinmistir. Reklamda verilen bilgilerden, reklamdan,
reklam veren markadan olumlu veya olumsuz farklilasma diizeylerinin nasil oldugu ve reklamin
satin alma niyetinde nasil bir etkiye sahip oldugu arastirlmistir. Bu sorularin anlasilabilmesi
amaciyla uygun istatistiki analiz olan bagimsiz 6rneklemler igin t-testi uygulanmis elde edilen
bulgular asagida verilmistir.

Tablo 6. Reklam Veren Marka Kullanicisi Olup Olmama Degiskenine Gére RBYT Olcegi Ortalama
Puanlarina iliskin t-Testi Sonuclari

Grup n X Ss Sd t p n?
Vodafone Kullanan 640 3,0134 ,885

1175 | 3,394 | ,001 0,10

Diger Op. Kullanan 537 2,8420 ,840

Tablo 6'da gorildigi gibi, tGg¢ reklam tlrl birlikte ele alindiginda reklamlarda verilen
bilgilerden olumlu veya olumsuz yonde farklilasma diizeylerinin kullanilan operator degiskeninin
etkisine gore anlamli olarak farkhlastigr bulunmustur (t1175=3,394, p<,05, n>=0,10). Buna gdre
reklam veren marka kullanicilari, diger marka kullanicilarina gére reklamda verilen bilgilerden
daha olumlu etkilenmislerdir. Cohen (1988), etki blyukligu degerinin: n?=,01-,06 arasi icin kuiglk,
n?=,06-,14 arasi icin orta ve n’=,14 ve lzeri icin ise biliyik dlizeyde bir etki oldugunu ifade etmistir
(aktaran Akbulut, 2010: 114). Elde edilen n*=0,10 degeri, orta diizeyde bir etki olarak anlasilabilir.

Tablo 7. Reklam Veren Marka Kullanicisi Olup Olmama Degiskenine Gére RYT Olcegi Ortalama
Puanlarina iliskin t-Testi Sonuclari

Grup n X Ss Sd t p n?
Vodafone Kullanan 640 3,1594 ,925

1175 | 4,761 ,000 0,19

Diger Op. Kullanan 537 2,9084 ,870

Tablo 7'de goriildigu gibi g reklam turi birlikte ele alindiginda reklamlardan olumlu veya
olumsuz yonde farklilasma dizeylerinin kullanilan operator degiskeninin etkisine gore anlamli
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olarak farklilastigi bulunmustur (t1175=4,761, p<,05, n*>=0,19). Buna gore reklam veren marka
kullanicilari, diger marka kullanicilarina gére reklamdan daha olumlu etkilenmislerdir. Elde edilen
Nn?=0,19 degeri buyik diizeyde bir etki olarak anlasilabilir.

Tablo 8. Reklam Veren Marka Kullanicisi Olup Olmama Degiskenine Gére RMYT Olcegi Ortalama
Puanlarina iliskin t-Testi Sonuclari

Grup n X Ss Sd t P n?
Vodafone Kullanan 640 3,3672 1,05

1175 | 7,108 | ,000 0,41

Diger Op. Kullanan 537 2,9232 1,08

Tablo 8'de gorildigu gibi ¢ reklam turl birlikte ele alindiginda reklam veren markadan
olumlu veya olumsuz yonde farklilasma diizeylerinin kullanilan operatdr degiskeninin etkisine
gore anlamli sekilde farkhlastigi sonucuna varilmistir (t1175=7,108, p<,05, n?>=0,41). Buna gore
reklam veren marka kullanicilari, diger marka kullanicilarina gore reklam veren markadan
daha olumlu etkilenmislerdir. Elde edilen n?=0,41 degeri ile blylk diizeyde bir etkinin oldugu
anlasilabilir.

Tablo 9. Reklam Veren Marka Kullanicisi Olup Olmama Degiskenine Gére SNUE Olcegi Ortalama
Puanlarina iliskin t-Testi Sonuclari

Grup n X Ss Sd t p n?
Vodafone Kullanan 640 2,9141 1,21

1175 | 6,831 ,000 0,38

Diger Op. Kullanan 537 2,4358 1,18

Tablo 9'da gorildigu gibi t¢ reklam tiird birlikte ele alindiginda reklam veren markanin satin
alinma niyetinde meydana getirdigi ikna etme diizeylerinin kullanilan operator degiskeninin
etkisine gore anlamli olarak farkhlastigi bulunmustur (t1175=6,831, p<,05, n>=0,38). Buna gore
reklam veren marka kullanicilari diger marka kullanicilarina gore daha fazla satin alma niyetinde
olmuslardir. Elde edilen n?=0,38 degeri biyik diizeyde bir etki seklinde anlasilabilir.

Tablo 10. Reklam Tiird;, Cinsiyet ve Reklam Veren Marka Kullanicisi Olup Olmama Degiskenlerine
Gore “Reklamin Baska Markalara Saldirganligi” Ortalama Puanlarina iliskin Gruplararasi Desen

ANOVA Testi Sonuclari

Varyansin kaynagi KT Sd KO F p n?
Reklam tiri 65,267 2 32,634 | 19,422 | ,000 32
Reklam tiri * cinsiyet 221 2 11 ,066 ,936 ,000
Reklam tirl * kullanilan operator 9,220 2 4,610 | 2,743 | ,065 ,005
Reklam turi * cinsiyet * kullanilan operator 3,272 2 1,636 | 974 ,378 ,002
Hata 1957,531 | 1165 | 1,680
Toplam 2038,605 | 1176
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Tablo 10'da gorildugi gibi, reklam tiirl degiskeninin etkisine gore reklami baska markalara
saldirgan olarak gérme dizeyinde anlaml bir farklilik bulunmustur (F(2, 1165)=19,422, p<,05,
n?=,32). Reklam tiirii ti¢ duizeyli oldugundan, farkliligin nereden kaynaklandiginin anlasilabilmesi
icincoklukarsilastirmatestlerindenfaydalaniimasigerekir. Estes varyans sartitutturulamadigindan
Tamhane testi yapilmistir (Akbulut, 2010: 138). Tamhane testi incelendiginde dogrudan
karsilastirmali reklam hem dolayli karsilastirmali (p<,05) hem de karsilastirmali olmayan reklama
(p<,05) gore daha saldirgan gorilmektedir. Elde edilen n?=0,32 degeri ile blyuk dizeyde bir etki
oldugu anlasiimaktadir. Dolayh karsilastirmali reklam ve karsilastirmali olmayan reklam arasinda
ise anlamli bir fark bulunmamuistir.

Reklam tirl, cinsiyet ve kullanilan operator (reklam tiri*cinsiyet*kullanilan operator)
degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine gore reklami baska markalara saldirgan olarak gérme
diizeyinde anlaml bir farklilik bulunmamustir (F(2, 1165)=,974, p>,05, n*=,002).

9. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Farkl reklam turlerinin tiiketiciler Gizerinde meydana getirdigi etkiler uzun yillardir pazarlama
teorisyenlerinin ilgisini ¢cekmistir. Pazarlama teorisyenleri reklamlarin etkilerini anlama ¢abasi
icinde olmuglardir. Reklamin etkileri cok sayida ve farkl faktore gore sekillendigi icin ayni
reklam tarindn etkileri, reklami yapilan Grline, markaya, reklamin yapildigi mecraya, reklamin
hedef kitlesine gore farkli sonuclara neden olabilmektedir. Karsilastirmali reklamlarin icinde
rakip marka veya markalar da bulundugu icin reklam etkilerinin olusmasinda, rakip markanin
pazardaki konumu, rakip markanin givenilirligi, rakip marka kullanicilarinin kullandiklar
markadan memnun olup olmamasi gibi daha fazla faktér bulunmaktadir. Ayrica dogrudan
karsilastirmali reklamin rakip markaya saldirganligi nedeniyle bazi kiltirlerde bu reklam tira
hos karsilanmamaktadir. Lamb vd., (2011: 561) Arap kiltiiriinde; genellikle insanlarin bir baskasi
ile rekabetinin desteklenmedigini ve bu ytizden karsilastirmali reklamlarin Arap kultiiriinde hos
karsilanmadigini ayrica Japon tuketicilerin de karsilastirmali reklamlari bir meydan okuma olarak
anladiklari, bunun da Japonlarda saygi duyulmayan bir davranis oldugunu ifade etmislerdir.
Karsilastirmali reklamlarla ile ilgili cok sayida calisma yapilmis, bahsedilen nedenlerden dolayi
calismalarin bazilarinda oldukga farkli sonuglara ulagiimistir.

Reklamda verilen bilgilerden olumlu veya olumsuz yénde farklilasma diizeylerinin kullanilan
operator, cinsiyet ve reklam tlrl (kullanilan operatdr*cinsiyet*reklam tirl) degiskenlerinin
birbiriyle etkilesimine gore anlamli olarak farklilasmadigi sonucuna variimistir. Dolayisiyla birinci
hipotez kabul edilmemistir.

Reklam veren marka kullanicilari ve rakip marka kullanicilari arasinda, reklamda verilen
bilgilere yonelik tutumda anlamli bir farkliigin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gére
ikinci hipotez kabul edilmistir.

Reklamdan olumlu veya olumsuz yénde farklilasma dizeylerinin kullanilan operator ve
reklam turli (kullanilan operatér*reklam tiird) degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine gére anlamh
olarak farklilasmadigi sonucuna variimistir. Bu nedenle U¢linci hipotez reddedilmistir.

Reklam veren marka kullanicilan ve rakip marka kullanicilan arasinda, reklama yonelik
tutumda anlamli bir farkhlik bulunmustur. Bu sonuca gére dordiinci hipotez kabul edilmistir.
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Reklam veren markadan olumlu veya olumsuz yonde farklilasma diizeylerinin cinsiyet ve
reklam tlrl (cinsiyet*reklam tiirl) degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine goére anlamh olarak
farklilasmadigi sonucuna ulasiimistir. Bu sonuca gore besinci hipotez reddedilmistir.

Reklam veren marka kullanicilari ve rakip marka kullanicilari arasinda, reklam veren markaya
yonelik tutumda anlamli bir farkhihga ulasiimistir. Dolayisiyla altinci hipotez kabul edilmistir.

Reklamin, reklam veren markanin satin alinma niyetinde meydana getirdigi ikna etme
diizeylerinin reklam tuirl ve cinsiyet (reklam turG*cinsiyet) degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine
gore anlamli olarak farkhlasmadigi sonucuna variimistir. Dolayisiyla yedinci hipotez kabul
edilmemistir.

Reklam veren marka kullanicilari ve rakip marka kullanicilari arasinda, satin alma niyetinde
anlamli bir farkhhk gortlmustir. Buna gore sekizinci hipotez kabul edilmistir.

Dogrudan karsilastirmali reklam, dolayh karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan reklama
gore daha saldirgandir. Bu sonu¢ dokuzuncu hipotezin kabul edildigini gostermistir.

Reklam tiiri degiskeninin etkisine gore reklamda verilen bilgilere yonelik tutumda anlamli
bir farklilik bulunmadigi sonucuna varilmistir. Bu sonug, Jain ve arkadaslarinin bulgulari ile
celismektedir (2000: 2008).

Bu calismada elde edilen sonuca gore reklam turd, cinsiyet ve kullanilan operator,
degiskenlerinin birbiriyle etkilesimi reklamda verilen bilgilere yonelik tutumda anlamh bir
farkliliga neden olmamistir. Bu sonu¢ Barone ve arkadaslarinin (2004: 24-25) rakip marka
kullanicisi erkeklerin kadinlara gore karsilastirmali reklamda verilen bilgilere yonelik daha olumlu
baktigi fakat rakip markayi kullanmayan kadinlarin erkeklere gore karsilastirmali reklamda verilen
bilgilere daha olumlu baktigi seklinde vardiklari sonug ile ¢elismektedir.

Kullanilan operator ve reklam turl degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine gore reklamda
verilen bilgilere yonelik tutumda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bulunan sonug Barone ve
arkadaslarinin (2004: 24-25) bulgulari ile celismektedir.

Reklam tiirGi ve cinsiyet degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine gore reklamda verilen bilgilere
yonelik tutumda anlamli bir farkhilik bulunmamistir. Bu sonug Barone ve arkadaslarinin (2004: 24-
25) rakip markayi kullanan kadinlarin karsilastirmali olan ve karsilastirmali olmayan reklamdaki
bilgilerden etkilenme yoniinde anlamli bir farkliliga rastlanmadigi fakat rakip markay kullanan
erkeklerin karsilastirmali reklamdaki bilgilerden karsilastirmali olmayan reklamdaki bilgilere goére
daha olumlu etkilendikleri seklinde elde edilen bulgulari ile ¢elismektedir.

Kullanilan operatoér ve reklam tirli degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine gdre reklama
yonelik tutumda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bu sonug, Kral ve arkadaslarinin (2016: 41)
reklam veren marka kullanicilarinin diger marka kullanicilarina gére karsilastirmali reklamdan
daha olumlu etkilendikleri seklinde bulduklari sonug ile celismektedir.

Reklam tiiri ve cinsiyet degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine gore reklama yonelik tutumda
anlamli bir farkhhgin olmadigi sonucuna vanlmistir. Bu sonug, Chang (2005: 358), Konsolaki
(2014), Chang (2007: 21), Krél ve arkadaslarinin (2016: 41) bulduklar sonuglar ile celismektedir.
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Reklam tlrl degiskeninin etkisine gore reklama yonelik tutumda anlamh bir farklilik
bulunmadigi sonucuna variimistir. Bu sonug, Nagar (2014: 267), Manzur ve arkadaslari (2012: 288),
Jain ve arkadaslar (2012: 131-132), O'Donoghue ve arkadaslari (2014: 8), Neese ve arkadaslari
(2019: 125), Jain ve arkadaslarinin (2000: 2008) bulduklari sonuglar ile celismektedir.

Ulasilan sonuca gore kullanilan operator ve reklam tlri degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine
gore reklam reklam veren markaya yonelik tutumda anlamli bir farkhlik bulunmamaktadir.
Bu sonug, Barone ve Miniard'in (1999: 70-71) reklam veren marka kullanicilarinin rakip marka
kullanicilarina goére hem karsilastirmali olan hem de olmayan reklam tirlerindeki reklam veren
markaya daha olumlu baktiklari seklindeki sonucu ile celismektedir

Reklam tiirGi ve cinsiyet degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine gore reklam veren markaya
yonelik tutumda anlamli bir farklilik bulunmadigi sonucuna varilmistir. Bu sonug, Chang (2005:
358) ve Chang'in (2007: 29) bulduklari sonuglar ile ¢celismektedir.

Reklam tiirl degiskeninin etkisine gore reklam veren markaya yonelik tutumda anlamli bir
farklilik bulunmadigi sonucuna varilmistir. Bu sonug, Jain ve arkadaslari (2012: 131-132), Manzur
ve arkadaglarinin (2012: 288) bulgulari ile paralellik gostermekte fakat Jeon ve Beaty'nin (2002:
911) bulduklar sonug ile ¢celismektedir.

Ulasilan sonuca gore kullanilan operator ve reklam turl degiskenlerinin birbiriyle
etkilesimine gore satin alma niyetinde anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu sonug, Barone
ve Miniard'in (1999: 70-71) reklam veren marka kullanicilarinda, rakip marka kullanicilarina gére
hem karsilastirmali olan hem de olmayan reklam tiirlerinde daha fazla satin alma niyeti oldugu,
seklindeki sonucu ile celismektedir.

Reklam tirl ve cinsiyet degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine gore satin alma niyetinde
anlamli bir farkhilik bulunmadigi sonucuna varilmistir. Bu sonug, Chang (2005: 358), ve Chang'in
(2007: 29) bulduklari sonuglar ile celismektedir.

Reklam tiirl degiskeninin etkisine gore satin alma niyetinde anlamli bir farklilik bulunmadig
sonucuna varilmistir. Bu sonug, Jain ve arkadaslari (2012: 131-132), Manzur ve arkadaslarinin
(2012: 288) bulgulari ile paralellik gostermekte fakat Jeon ve Beaty’'nin (2002: 911) bulduklan
sonuclar ile celismektedir.

Uc reklam tiirii birlikte ele alindiginda reklam veren marka kullanicilarinin diger marka
kullanicilarina gore reklamda verilen bilgilerden ve reklam veren markadan daha olumlu
etkilendikleri ve satin alma niyetinde de daha olumlu etkilendikleri sonucuna varilmistir. Bu
sonug, Barone ve Miniard'in (1999: 70-71) bulgulari ile paralellik gdstermektedir.

Dogrudan karsilastirmali reklamin, dolayli karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan reklama
gore daha saldirgan oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu sonug bircok kaynakta verilen bilgilerle
uyusmaktadir (Barigozzi ve Peitz, 2004: 3; Alipranti vd., 2016: 4; Grewal vd., 1997: 4; Sharma, 2014:
6).

Bulunan sonuclar ile literatlirdeki sonuclar karsilastirildiginda, elde edilen sonuglar bazi
calismalar ile paralellik gostermekte bazi calismalarla celismektedir. Buna bircok farkli faktor
sebep olabilecegi gibi bu ¢elisik sonuclarin kiiltirel farklardan kaynaklandigi diisiintilmektedir.
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Literatlire bakildiginda bu diisiincemizi destekleyen calismalara rastlaniimistir. Farkl kiltirleri
olan tiiketicilerin reklama, reklamdaki bilgilere, satin alma niyetine, reklam veren markaya, rakip
markaya vb. yonelik tutumlarinin karsilastirildigi calismalarda, karsilastirmali olan ve olmayan
reklamlar arasinda farkhliklara rastlaniimistir (Choi ve Miracle, 2004: 82-83; Polyorat, 2003: 99;
Muk vd., 2017: 114; Shao vd., 2004: 73; Jeon ve Beatty, 2002: 911).

Reklama, reklamdaki bilgilere, reklam veren markaya ve satin alma niyetine yonelik tutumlarda,
dogrudan karsilastirmali, dolayli karsilastirmali ve karsilastirmali olmayan reklam tiirleri arasinda
herhangi bir farkliga rastlanmamistir. Karsilastirmali reklamlar kullanildiklarinda, rakip firma
veya firmalarin buna cevap verme durumlari s6z konusu olacaktir. Béyle bir durum ise iki taraf
icin masrafli olacak ve tutundurmaya yonelik faaliyetlerde enerjilerini bu reklam savaslari icin
harcamalarina neden olacaktir. Ornegin; 2014 yilinda Tiirkiye'nin (i biiyiik operatérii arasinda pil
Omri konusunda birbirlerine cevap verdikleri acikca belli olan karsilastirmali reklamlar yapilmisti.
2012 yilinda ise 2 buyilik operatdr arasinda “dort ceker” olarak bilinen reklamlarda, bir operator
firmasi digerine yonelik haksiz rekabete yol actigi iddiasiyla dava agmis ve davayi kazanarak diger
operator firmasina ait reklamin yayindan kaldirilmasini saglamisti. Dolayisiyla, karsilastirmali
reklamlar kullanilirken oldukga dikkatli olunmalidir.

Van Yiziinci Yil Universitesi 6grencileri izerinde gerceklestirilen bu calismada; Reklam tird,
cinsiyet ve reklam veren marka kullanicisi olup olmama degiskenlerinin birbiriyle etkilesimine
gore reklamdaki bilgilere, reklama ve reklam veren markaya yonelik tutumlar tizerindeki etkiler ve
satin alma niyeti Gzerindeki etkilere yonelik anlaml bir farklihgin olmadigi sonucuna ulasiimistir.

Reklam tiirli g6z 6nline alinmadan elde edilen sonuglarda reklam veren marka kullanicilarinin
reklamdaki bilgiye, reklama, reklam veren markaya daha olumlu baktigi ve daha fazla satin
alma niyetinde oldugu seklinde bir sonu¢ ortaya cikmistir. Bu sonug reklam veren marka
kullanicilarinin kullandiklari markaya yonelik bir sempati duymasi ya da aidiyet hissetmesi
seklinde yorumlanabilir.

Dogrudan karsilastirmali reklamlarin, karsilastirmali olmayan ve dolayh karsilastirmali
reklamlara gore diger markalara karsi daha saldirgan gorildiigi sonucuna ulasiimistir. Literattrde
dogrudan karsilastirmal reklamlar oldukca saldirgan bir reklam turi olarak gorulmektedir. Bu
sonug literattirle tamamen benzer bir sonug olarak karsimiza ¢ikmistir.

Calismadan elde edilen sonuclar neticesinde 6neriler asagida verilmistir:

Galisma sadece Tirkiye'de gerceklestirilmistir. Turk kulttrt ve farkl kilttr veya kilturlerin
karsilastirldigi bir calisma yapilabilir.

Arastirma, Van Yiiziincii Yil Universitesi dgrencileri tizerinde gerceklestirilmis olup calisan
kadinlar, tim egitim dlzeyleri gibi farkli demografik 6zelliklere sahip tiketiciler ile ilgili calismalar
yapilabilir.

Bu calismada sadece basili reklam kullanilmistir. Televizyon, radyo, internet gibi goze ve
kulaga veya sadece kulaga hitap eden diger mecralardaki reklam &rnekleri kullanilarak farkh
calismalar yapilabilir.
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Kullanilan reklamda sadece kapsama alanina ait bir karsilastirma verilmistir. Tarifeler, ek
Ucretler gibi fakli ozellikler Uzerinden olabilecek karsilastirmalarin verildigi calismalar da
yapilabilir.

Calismada; kullanilan reklam metninde karsilastirmaya konu olan Griin GSM operatoridr.
Farkh Griin gruplar icin calismalar yapilabilir. Ornegin; araba, camasir suyu, bilgisayar gibi
Urtnlerin karsilastinldigi reklamlarin etkisini 6grenmeye yonelik calismalar gerceklestirilebilir.

Kullanilan reklam metninde, pozitif karsilastirmali reklam tiirG kullanilmistir. Negatif
karsilastirmali reklam, partner marka karsilastirmali reklamlar, cift tarafli karsilastirmali reklam
gibi diger tirlerdeki karsilastirmali reklamlara yonelik tiiketicilerin farkl tepkiler verebilecegi
calismalar yapilabilir.

Galismada; reklamda verilen bilgilere yonelik tutum, reklama yonelik tutum, reklam veren
markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti lzerine etkiler arastinlmigstir. ileriki calismalarda
karsilastirmali reklamin bumerang etkisi, satin alma Uzerinde etkisi gibi farkl etkilere yonelik
calismalar yapilabilir.

Galismada; Turkiye'deki (i buyuk operator firmasi karsilastirilmistir. Piyasaya yeni girmis bir
marka veya kiiclik bir markaile Gi¢ buyilik operatdr markasindan biri veya hepsiile karsilastirmalarin
oldugu arastirmalar yapilabilir.

Galismada; kullanilan Gg reklam tari birlikte ele alindiginda reklam veren marka kullanicilari,
diger marka kullanicilarina gore reklamdaki bilgilerden, reklamdan ve reklam veren markadan
daha olumlu etkilenmislerdir. Satin alma niyetinde de reklam veren marka kullanicilari, diger
marka kullanicilarina gére daha olumlu etkilenmislerdir. Diger marka kullanicilarinin neden daha
olumsuz etkilendikleri firmalar tarafindan arastirilabilir ve elde edilen sonuclara gore yapilacak
reklamlar icin gerekli dnlemler alinabilir.

Galismada; reklamin tuketiciler Gizerindeki etkileri bakimindan Ug reklam tiriinde birbirine
oldukca yakin sonuglar elde edilmistir. Karsilastirmali reklamlarin yasal riskler, rakip markaya
yararli olmasi, tiiketicilerde kafa karigikligina neden olmasi gibi ¢ok sayida riski oldugundan bu
reklam tiriinin kullaniimasi 6nerilmemektedir.

Etik Beyani

Bu makalede hig¢bir insan ¢calismasi sunulmamistir.

Yazar Katkilari

Yazar bu ¢alismaya katkisi oldugunu beyan etmis ve yayin icin onaylamistir.
Cikar catismasi

Yazar, arastirmanin potansiyel bir ¢ikar ¢catismasi olarak yorumlanabilecek ticari veya finansal
iliskilerin yoklugunda yurittldiginia beyan etmektedir.
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