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Giiniimiizde markalar, reklamlarinda iinlii kullanimina siklikla yer vermektedirler. Bu ¢alismanin amaci geng
tiiketicilerin bir tinliiniin ayn sektorde ve birbirine rakip olan markalarin reklamlarinda yer almasina yonelik
tutumlarimin kesfedilmesidir. Bu dogrultuda veri ve bilgilerin toplanmasinda odak grup goriismesinden
yararlamlmigstir. Arastirmanmin 6rneklem biiyiikliigii 40 kisi olarak belirlenmis olup bu kapsamda toplam dort
adet odak grup goriismesi gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde igerik analizi yonteminden yararlanilmastir.
Aragstirma bulgulari, geng tiiketicilerin tutumlarimin tinliiye yonelik tutumlar ve ikinci markaya yonelik tutumlar
olmak iizere ikiye ayrildigini ortaya koymustur. Buna gore iinliiye yonelik tutumlar, inandirici bulmama, dogru
bulmama, samimiyetsiz bulma, etik bulmama, para odakli bulma, olumsuz bulma, notr bulma, farkinda
olmama, profesyonel bulma, markaya yonelik tutum ve olumlu bulma temalar: altinda toplanmustir. Ikinci
markaya yonelik tutumlar ise olumsuz bulma, samimiyetsiz bulma, taklitci bulma, etik bulmama, nétr bulma,
profesyonel bulma, markaya yonelik tutum ve olumlu bulma temalari altinda toplanmagtir.
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Abstract

Nowadays, brands often use celebrities in their advertisements. The purpose of this study is to find out the attitude
of young consumers about using celebrities in two rival companies’ advertisements. In this regard, focus group is
used to collect data. The sample size of this study is 40 people and a total of four focus group interviews were
conducted. Content analysis used to analyze of the data. The study’s findings show that the attitude of young
consumers is divided into two parts: (1) attitude towards the celebrity, (2) attitude towards the second brand.
According to the results, attitudes towards the celebrity include eleven dimensions are called unbelievable,
inaccuracy, insincere, immoral, mercenary, undesirable, inactive, apathetic, professional, attitude and positive
approach. Attitude toward second brand also include themes such as undesirable, insincere, impersonator,
immoral, inactive, professional, attitude and positive approach.
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Giris

Giintimizde ozellikle giiglii markalar tarafindan siklikla tercih edilen stratejilerden biri olan reklamda iinli
kullanimy, belirli bir hedef kitleye iletilmek istenen mesajlarin bir iinliyle iliskilendirilmesi yoluyla reklamin
gekiciligini ve akilda kaliciligini artirarak bu tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemeyi amaglamaktadir.
Bilhassa rekabetin giiglii oldugu sektorlerde, markalarin belirledikleri hedef kitlelerinin zihninde rakiplerinden
farklilasmasini saglayan, prestijli, havali, geng, enerjik gibi ayirt edici marka imaji ¢agrisimlarina sahip olmak
icin reklamda tinlii kullanim stratejisine siklikla bagvurulmaktadir. Ozellikle geng tiiketicilerin yaygin olarak
ideal benlikleriyle uyumlu olan ¢esitli mesleklerdeki tinliileri yakindan takip ettigi ve o tinliilerin tercihlerini
ciddiye aldiklar1 goriilmektedir. Bu stratejinin marka farkindalig1 araciligiyla hedef kitlelerinin tutumlarin
olumlu yonde etkileyerek basariya ulasmasinda ise dnliiniin kredibilitesinin, sayginliginin, fiziksel
¢ekiciliginin, tinlii ile markanin iriinleri ve hizmetleri arasindaki uyumun olmas: gibi ¢esitli unsurlar 6nemli
rol oynamaktadir.

Ulkemizde reklamda tinlii kullanimina iligkin uygulamalar incelendiginde ise kimi gii¢lii markalarin
rakiplerinin ge¢mis yillarda marka yiizii olarak kullandig: @inliileri, ilerleyen yillardaki iletisim ¢aliymalarinda
marka yiizii olarak tekrar sectikleri gozlemlenmistir. Literatiirde ise bir iinliiniin ayn1 sektérde ve birbirine
rakip olan markalarin reklamlarinda yer almasina iliskin tiiketici tutumlarini inceleyen bir ¢aligmaya
rastlanamamustir. Bu noktadan hareketle, bu ¢aligmanin temel amaci 18-35 yas arasindaki geng tiiketicilerin
bir tinliiniin ayn1 sektorde ve birbirine rakip olan markalarin reklamlarinda yer almasina y6nelik tutumlarinin
kesfedilmesi olarak belirlenmistir. Gergeklestirilen odak grup gortismeleri sonucunda elde edilen bulgularin
gerek literatiire gerekse markalarin pazarlama yoneticilerine reklamlarinda yer verecekleri tinliilerin se¢imi
konusunda faydali olmasi amaglanmustir.

Kavramsal Cergeve

Bu baslik altinda ¢alismanin amaci dogrultusunda geng tiiketicilerin bir iinliintin ayn1 sektdrde ve birbirine
rakip olan markalarin reklamlarinda yer almasmna yonelik tutumlarinin belirlenmesine yonelik olarak
reklamlarda tinlii kullanimi ve reklamlarda iinlii kullanimina iligkin tiiketici tutumlar1 konular ele alinmigtir.

Reklamlarda Unlii Kullanimi

Reklamlarda inlii kullanimi, kurumsal marka imajin1 gelistirmek igin biiyiik firmalar tarafindan her zaman
onemli bir stratejik yontem olarak goriilmektedir (Bower ve Landreth, 2001). Reklamlarda {inlii kullanimini
agiklamak igin yaygin olarak farkli disiplinlerdeki teoriler kullanilmaktadir. Iletisim (Austin vd., 2008; Hung,
2014), antropoloji (McCracken, 1989), sosyal psikoloji ve biligsel psikoloji (Ross vd., 1984) bu disiplinlere
ornektir. Unlii kullanimi pazarlama alaninda da etkili bir yaklagim olarak kabul edilmektedir (Spry vd., 2011,
5.882).

Unliiler, genis bir toplumsal itibara sahip olan ve sosyal iiyeler arasinda iyi taninmis kisilerdir (Erdogan, 1999).
Dolayistyla tinliiler, belirli bir grup insanin ¢ogunlugu tarafindan takdir ve takip edilmekte olup hayranlarinin
ilgisini gekmektedir (Mittal, 2017). Bu kisiler, kendi kisisel basarilar1 ya da mesleki basarilar1 nedeniyle toplum
icinde bilinen kisilerdir. Bir reklamcilik teknigi olarak kullanilan @inlii kullanimui ise, popiiler kisiler araciligryla
bir iriiniin reklamini yapmaktir (Bafna vd., 2016, s.222). Unlii kullanimi sadece fiziksel iiriinlerle sinirh
olmayip hizmetleri ve fikirleri icermektedir (Pornpitakpan, 2004, s.62).

Giiniimiizde markalar sporcu, sinema oyuncusu ve popiiler miizik sarkicisi gibi farkli meslekleri olan tinliiler
tarafindan siklikla desteklenmektedir (Byberg vd., 2015). Tiketiciler bu inlii kisilere yiiksek diizeyde
giivenmekte olup (Balakrishnan ve Kumar, 2011, 5.108) bu giiven sayesinde {inliilerin markalar hakkinda
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soylediklerine inanmaktadirlar. Buna karsin, bir {inlii hakkindaki olumsuz bilgiler, {inliiniin giivenilirligini
azaltmakta ve markaya kars1 olumsuz tutumlara yol agmaktadir (Zhou ve Whitla, 2013, 5.1017).

Reklamlarda iinlii kullaniminin amaci, tiiketicilerin reklam veren markaya veya iirtinii satin alma kararina
olumlu yon verilmesidir. Ciinkii, giiniimiizde tiiketiciler son derece sofistike, zeki ve egitimlidir. Iyi bir iiriine
sahip olmak son derece rekabetci pazarlarda biiyiime icin tek bagina siirdiiriilebilir ve yeterli degildir. Unli
kullanimz stratejik bir yontem olarak firmalarin bu amaca ulagmasinda yardimci olmakta ve dogru bir sekilde
tasarlanirsa firmalar agisindan etkili sonuglar dogurabilmektedir.

Carroll (2009) ile Ilicic ve Webster (2013) tinliilerin se¢ilmesinin 6nemli ve zorlu bir ¢alisma oldugunu
belirtmislerdir. Bir tinliintin isabetli se¢ilememesi, marka veya firma tizerinde ciddi diizeyde olumsuz bir etki
olusturabilmektedir (Louie ve Obermiller, 2002). Bu nedenle pazarlamacilar bu strateji araciligryla, markalari
ile arzu edilen bir tinliiniin imaj1 ve yasam tarzi arasinda bir baglant1 kurmaya ¢aligmaktadir (Suegker, 2003,
s.64). Bu dogrultuda, ¢ekici, giivenilir ve uzmanlik sahibi olan ve ayni zamanda istenen marka imaji ile uyumlu
olan iinlii kisilerin kullanilmasina 6zen gosterilmektedir (Hakimi vd., 2011). Unlii kigi ve {iriin arasinda uyum
saglandiginda iinlii kullanimu tiiketiciler {izerinde daha etkili olmaktadir (Kahle ve Homer, 1985; Lohneiss ve
Hill, 2014; Tingchi Liu vd., 2007).

Unlii kullanimy, tiiketicilerin iinlityii markayla kolayca iligkilendirebilmesi, markalarin yerel ve uluslararas
pazarlarda marka imajini gelistirebilmesi ve markalar1 rakiplerinden farklilagtirabilmesi nedeniyle
pazarlamacilar tarafindan etkili bir ara¢ olarak goriilmektedir (Roll, 2015). Hakimi ve arkadas]ar1 (2011)
tarafindan yapilan aragtirmaya gore, fiziksel agidan ¢ekici bir iinliiniin kullanimi, bir markanin imajini
gelistirebilmekte ve tiiketicileri bu markay1 satin almaya yonelik olarak tesvik edebilmektedir. Benzer sekilde,
Khan (2018) markalarin @nlii kullanimindan yararlanarak tiiketicilerin zihnindeki marka imajlarim
gelistirmeyi ve tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemeyi hedeflediklerini belirtmistir.

Reklamlarda iinlilerin kullanilmasinin, iinlii olmayan oyuncular veya modellerden daha etkili oldugu
gortilmektedir. Bunun nedeni tinlii kisilerin tiiketicilerin zihninde aktif kisiliklere sahip olduklari i¢in canli bir
mesaj tasimalaridir (McCracken, 1989). Ambroise ve arkadaslar1 (2014) yaptiklari arastirmada {nliilerin
algilanan kisiliginin markaya transfer edildigini tespit etmislerdir. Bu nedenle bu strateji araciligiyla, hedef
kitlenin zihninde giiglii bir marka kisiligi algis1 yaratip siirdiirmek amaglanmaktadir (Kang ve Choi, 2016).

Reklamlarda tinlii kullanimi stratejisi, marka kisiliginin yani sira, tiiketicilerle duygusal bag kurmay1 (Erdogan,
1999; McCracken, 1989) ve marka bilinirligi olusturmay: (Erdogan vd., 2001) amaglamaktadir. Yapilan
aragtirmalar reklamlarda {inli kullaniminin marka bilinirligini ve hatirlamay destekledigini gostermektedir
(Friedman ve Friedman, 1979). Ayrica, bu strateji tiiketicilerin satin alma niyetlerini (Tripp vd., 1994) ve
tiriiniin algilanan degerini olumlu yonde etkilemektedir (Dean ve Biswas, 2001). Literatiirdeki farkli caligmalar
ise nli kullaniminin pazarlama iletisiminde, tiriin imajinda, satin alma davranislarinda ve markanin pozitif
hatirlanmasinda etkili oldugunu kanitlamaktadir (Mansour, 2016; Seno ve Lukas, 2007; Spry vd., 2011; Till vd.,
2008). Thwaites ve arkadaslarma (2012) gore reklamlarda {iinliilerin kullanimi tiiketicilerin dikkatini
gekmektedir. Bu nedenle bu yontem tiiketicilerin iiriin kategorisine yonelik ilgilenimlerinin diigiik oldugunda,
satin alma karari almak igin mevcut zamanlarinin kisith oldugunda, yeni marka tanitiminda veya marka
imajinin degistirilmesinde 6zellikle etkili olabilmektedir. Bununla birlikte farkli mesleklere sahip olan tinliiler,
titketicilerin marka seg¢im davranislarini, algilarini, tutumlarini ve niyetlerini etkilemek igin kullanilmaktadir
(Mishra vd., 2015; Shimp, 2003). Unliilerin oynadigi reklamlar diger reklamlarla kargilagtirildiginda, tiiketiciler
tarafindan daha eglenceli olarak algilanmakta, daha fazla dikkat ¢ekmekte ve {iriiniin hatirlanmasina yardimci
olmaktadir (Bowman, 2002, ss.14-15). Ulusal ve uluslararasi unliler tiketicilerin satin alma kararlarimi ve
yeniden satin alma niyetlerini etkilemektedir (McCormick, 2016). Goldsmith ve arkadas]ar1 (2000) iinliilerin
algilanan imajinin, {iriin se¢imi ve satin alma davranisi iizerinde olumlu etkisi oldugunu bulmuglardir. Unlii
kullanimu tiiketicilerin dikkatini artirmakta, reklamlar: unutulmaz, inandiric, cazip hale getirmekte ve {iriine
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cazibe katmaktadir (Spielman ve Hayes, 1981, ss.13-14). Ayrica, yapilan arastirmalar iinlii se¢iminde uygun
kriterler kullanildiginda, reklamda tinlii kullaniminin, marka farkindalig yaratilmasi, satiglarin artirilmasi ve
farklilasma yaratilmasinda 6nemli bir rol oynayacagini ortaya koymustur (Jamil vd., 2014; Mikulas ve Svétlik,
2016). Kaikati (1987) ¢aligmasinda, tinlii kullaniminin firmalar i¢in bes avantajinin oldugunu tespit etmistir.
Bunlar dikkat ¢ekmek, kriz yonetimi, markanin yeniden konumlandirilmasi, kiiresel pazarlama ve satiglarin
artirilmasi geklinde ifade edilmistir.

Reklamlarda Unlii Kullanimina iliskin Tiiketici Tutumlari

Tutum bir nesne, bir kisi, bir konu veya fikir hakkindaki olumlu, olumsuz veya nétr olma yoniindeki
degerlendirmelerdir. Bu degerlendirmelere gore bireyler, belirli sekillerde davranma egilimindedirler. Diger
bir ifadeyle tutum bireyin bir bilgi veya durum hakkinda aldig: zihinsel durusunu, hissini veya duyguyu ifade
etmektedir. Tiiketicilerin piyasaya yeni ¢ikan bir iriinii/hizmeti satin almasi, eskiden satin aldig:
triinii/hizmeti degistirmesi, tutum olusturulmasi ve tutumun degistirilmesiyle ilgilidir (Kog, 2016, ss. 291-
292).

Tutumlar, markaya veya markanin belirli iiriinlerine kars: olugsabilmektedir. Spears ve Singh (2004, s.55) marka
tutumunu, davranislar1 harekete gecirme olasilig1 yiiksek olan, markanin kalici ve tek boyutlu bir &zet
degerlendirmesi seklinde tanimlamistir. Howcroft ve arkadas]ar1 (2002, s.111) gore ise tutumlar, bireylerin
belirli nesnelere kars1 olumlu veya olumsuz tepkiler vermesini saglamaktadir. Bu nedenle tiiketici tutumlarini
anlamanin yani sira tutumlari tahmin etmek 6nemlidir.

Tutumlar bireyleri belirli uyaricilara karsi tutarli davranmaya yonelterek herseyi yeniden yorumlama
zahmetinden kurtarmaktadir. Bir iiriin veya hizmet hakkinda olusmus tutumu degistirmek oldukga zor ve
maliyetlidir (Tek ve Ozgiil, 2013, 5.131). Bu nedenle amaglar dogrultusunda bir tutum olusturmak olduk¢a
onemlidir. Etkin bir pazarlama stratejisi ile tiiketicilerin tutumlar1 ve marka biling diizeyleri belirlenmelidir.
Boylelikle pazarlama hedeflerine ulasmak miimkiin olabilir. Ayrica, farkli farkindalik ve tutum dagilimlar
birbirinden farkli pazarlama stratejilerinin kullanilmasina yol agabilir. Bu nedenle de tutumun belirlenmesi
oldukg¢a 6nemlidir (Twedt, 1967, s.64).

Tutumlar algilama, 6grenme, motivasyon, kisilik ve kiiltiir gibi konularla etkilesim halindedir. Tutumlar
gecmisteki deneyimlerden ve i¢inde bulunulan ¢evreden 6grenilmektedir (Kog, 2016, s5.291-292). Voss ve
arkadaslar1 (2003, 5.319) caligmalarinda tiiketicilerin markalara ve iiriinlere yonelik tutumlarinin olusumunda
ve satin alma niyetlerinin gelismesinde karmagik siireglerin oldugunu belirtmislerdir. Ozellikle hedonik ve
faydaci yapilarin, iiriinlere ve markaya yonelik tutumun 6nemli boyutlarindan oldugu sonucuna ulagilmistir.
Zarantonello ve Schmitt (2013, s.255) ise marka tutumunun markayr deneyimleme imkani sunan
etkinliklerdeki iliskiyi yonlendirdigini ortaya ¢ikarmuistir.

MacKenzie ve arkadas]ar1 (1986, s.130) yaptiklar1 ¢alismada reklamlarin marka tutumlar: ve satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan veya dolayli olarak araci etkisini arastirmislardir. Bu dogrultuda reklamlarin marka
tutumlarini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Chung ve Austria (2010, s.581) ise ¢aligmalarinda sosyal medya
pazarlama mesajlarina yonelik tutumlarin, sosyal medya etkilesimi ve bilgi saglama memnuniyeti ile iligkili
oldugunu ortaya koymuslardir. De Run ve Ting (2013, 5.208) tarafindan yapilan ¢aligmada, reklamlara yonelik
tutumun pazarlama 6grencileri ile pazarlama 6grencisi olmayan 6grenciler arasindaki benzerlik ve farkliliklar
tespit edilmektedir. Sonu¢ olarak, pazarlama o6grencilerinin reklama yonelik tutum ve davranislarinin
digerlerinden 6nemli 6l¢iide farkli oldugu bulunmugtur.

Bekk ve Sporrle (2010) ¢alismasinda iinlii bireylerin algilanan kisilik 6zelliklerinin olumlu tutum olusturmada
etkili olup olmadigini arastirmislardir. Arastirmalarinin sonucunda iinliilerin algilanan kisilik 6zelliklerinin
titketicilerde olumlu tutum olusmasinda etkili oldugu bulunmustur. Ong ve Ong (2015) ise yaptiklar

5



AUSBD, 2020; 20(4): 1-22

caligmada {inlii bireyin giivenilirliginin, uzmanhginin ve gekiciliginin satin alma niyeti iizerinde etkisinde,
reklamlara yonelik tutumun aracilik etkisi yaptig1 sonucuna ulagmiglardir. Bhatt ve arkadaslar1 (2013) ise
tinliiniin kaynak giivenilirliginin, tiiketicilerin reklamlara ve markaya yonelik tutumu iizerinde etkisi oldugunu
tespit etmislerdir. Doss (2011) ¢aligmasinda {inlii bireyin giivenilirliginin ve uzmanliginin tiiketicilerin markali
bir tirtine yonelik tutumunu etkiledigi sonucuna ulagmistir. Ayrica, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini
tinlii birey ile ilgili tutumlarinin etkiledigi saptanmustir.

Son yillarda gergeklestirilen arastirmalarda tinlii kullaniminin tiiketici tutumu tizerinde yiiksek seviyede etkiye
sahip oldugu gériilmektedir. Ornegin, Zhu ve alisma arkadaglari ¢aligmalarinda Cinli tiiketicilerin fonksiyonel
bir markanin reklamlarinda Cinli bir tinliiyi kullanmas1 durumunda, ayni degere sahip Batili bir {inliiyii
kullanmasina oranla markaya yonelik daha giilii bir tutuma sahip olduklarini bulmuslardir (Zhu vd., 2019).
Min ve arkadaslarina (2019) gore reklamda yer alan iinlii ve marka arasinda bir baglanti olugsmakta ve iinlii ile
ilgili olumsuz bilgiler tinlii tarafindan desteklenen markaya yansiyabilmektedir. Bu aragtirma sonuglarina gore
tinlii-marka uyumu ve itibari, tiiketicilerin marka veya iiriine yonelik tutumlarinin yani sira satin alma
niyetlerini de 6nemli Ol¢iide etkilemektedir (Min vd., 2019). Yaxuan ve arkadaslar1 (2020) reklamlarinda
sadece bir tnli kullanan markaya yonelik, reklamlarinda birden fazla tinlii kullanan markalara oranla
titketicilerin daha giiclii marka tutumuna sahip olduklarimi agiklamaktadirlar. Bu baglamda reklamlarda
birden fazla tinlii kullanima oranla bir iinlii kullanimy, tiiketicilerin markayla yonelik baglant1 kurma hissini
arttirmakta ve bu da marka yonelik olumlu tutumlar: giiglendirmektedir (Yaxuan vd., 2020).

Metodoloji

Bu arastirmanin temel amaci, 18-35 yas arasindaki geng tiiketicilerin bir iinliiniin ayn1 sektérde ve birbirine
rakip olan markalarin reklamlarinda yer almasmna yonelik tutumlarinin kesfedilmesidir. Katilimcilarin
tutumlar1 tinlitye ve ikinci markaya yonelik olarak incelenmistir. Arastirmada ayrica katihimcilarin iinliiye ve
ikinci markaya yonelik tutumlari egitim durumlari itibariyle de irdelenmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda yanit aranan arastirma sorulari ise asagidaki gibidir:

1. Ayni inlinin farkli zaman dilimlerinde iki rakip markanin reklaminda yer almasi durumunda geng
tiiketicilerin iinlitye yonelik tutumlar: nelerdir?

2. Ayni tinliniin farkli zaman dilimlerinde iki rakip markanin reklaminda yer almasi durumunda geng
titketicilerin ikinci markaya yonelik tutumlar1 nelerdir?

Calismanin  &rneklemini  Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi lisans ve lisansiistii 6grencileri
olusturmaktadir. Katilimcilarin yas aralig1 18-35 yas arast olarak belirlenmistir. Yapilan arastirmalarda,
ozellikle 18-25 yas arasindaki geng tiiketicilerin, daha ileri yastaki tiiketicilere kiyasla, iletisim ¢aliymalarinda
tnlti kullanimini daha fazla hatirladiklar1 bulunmustur (Biswas vd., 2009). Kalitatif aragtirma kapsamina
aliacak 6rneklemin segilmesinde, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan amagsal 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Burada Daymon ve Holloway (2010) kalitatif aragtirmacilarin amagsal 6rnekleme
teknigini se¢melerinin uygun olmasinin nedenini kalitatif arastirmalarin amacinin popiilasyona genellemeyi
saglamak degil, belirli bir fenomeni belirli birey gruplarinin perspektifinden anlamak oldugunu belirtmislerdir.
Dolayisiyla, amagsal 6rnekleme yontemi, drneklemin belirli bir amag igin segilmesidir (Alston ve Bowles,
2003).

Calismanin amaci dogrultusunda veri ve bilgilerin toplanmasinda yiiz yiize odak grup goriismesi yonteminden
yararlanilmigtir. Bu yontemin tercih edilmesinin nedeni ise bir konu hakkindaki yeni fikirlerin, diisiincelerin
ve duygularin ortaya cikarilmasi, tiiketicilerin belirli pazar kosullarindaki davranislarinin nedenlerinin
anlagilmasi, tiiketicilerin katilimina olanak taninmasi, genis kapsamli katilimei yanitlarinin ortaya ¢ikarilmasi
ve ulagilmasi zor olan bilgi kaynaklarinin biraraya getirilmesi yontinde sagladig1 avantajlardir (Hair, 2010).
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Bunun yani sira, odak grup ¢aligmalari, geleneksel grup goriismelerinden daha fazla bilgi islemesine izin veren
bir sinerji sunmakta, katilimcilarin etkilesimlerinden bir diistince ve fikir zinciri yaratmaktadir (Gillham,
2005). Odak grup calismasinda, (1) odak grup ¢alismasinin planlanmasi, (2) odak grup goriismelerinin
organize edilmesi ve (3) sonuglarin analiz edilmesi ve raporlanmasi olmak {izere {i¢ asama izlenmistir (Hair,
2010).

Arastirmanin drneklem biiytikliigii 40 kisi olarak belirlenmis olup bu kapsamda toplam dort adet odak grup
goriismesi gerceklestirilmistir. Odak gruplarin biiytikligii ise 9-12 kisi arasindadir. Odak grup goriismeleri
Mayis 2018-Haziran 2018 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Odak grup goriismelerinden ikisi lisans
ogrencilerinin, biri yiiksek lisans 6grencilerinin, biri ise doktora 6grencilerinin katilimiyla yapilmistir. Odak
grup goriismelerinin siiresi 45-60 dakika aras1 olarak belirlenmistir. Tiim goriismelerde, katilimcilarin izni
aliarak ses kaydi yapilmistir. Aragtirma kapsaminda sampuan ve icecek olmak iizere iki farkli sektor icin
¢aligma yapilmistir. Bu dogrultuda iki @inlii ve dort marka degerlendirilmistir. Odak grup goériismelerinde, ilk
olarak reklamlarda yer alan tinliiye iliskin olarak katilimcilarin gériigleri alinmustir. Tkinci olarak ayni {inliiniin
farkli zaman dilimlerinde yer aldig, iki rakip marka tarafindan yayinlanan reklam filmleri katiimcilara
izletilmistir. Son olarak acik uglu ve yapilandirilmis sorular araciligiyla katilimcilarin s6z konusu iinliiye ve
markalara iligkin diisiinceleri kesfedilmeye ¢alisiimigtur.

Aragtirma sonucunda elde edilen veri ve bilgilerin analizinde tematik analiz yénteminden yararlanilmigtir.
Tematik analiz, daha genis temalar haline getirilen deneyimlerin veya fenomenlerin kavramsal anlayislarini
tretmek igin toplanan verilerin birimlerini ve kategorilerini siniflandirmak ya da karsilagtirmak amaciyla
kullanan verileri kodlama siirecidir (Butler-Kisber, 2010). Tematik analiz yontemi, katithmcilarin duygulariny,
algilariny, iliskilerini tanimlayarak (Bird vd., 2009) goriislerini ve deneyimlerini ortaya koyabilmesi nedeniyle
(Paskins vd., 2010) kesifsel aragtirmalar i¢in uygun bir yontem olarak degerlendirilmektedir (Roper ve Shah,
2007). Bu aragtirma kapsaminda verilerin analizinde kodlama, siniflandirma ve sorgulama analizlerinden
faydalanilmigtir. Sorgulama analizinde, kelime siklig1 ve kodlama yontemi kullanilmistir. Temel veri analizi
teorisi kullanilarak ti¢ agamali kodlama araciligiyla nitel veriler analiz edilmistir. Ilk olarak, satir-satir kodlama
yontemiyle, metin konularini, cimleleri, paragraflara ekli konular: ve 6zellikleri temsil eden teorik kavramlara
ayirma amagclanmaistir (Strauss ve Corbin, 1990). Verilerin analizinde NVivo1l0 programindan yararlanilmigtir.

Bulgular

Arastirma kapsaminda sampuan ve igecek olmak tizere iki farkli sektor icin ¢aligma yapilmistir. Sampuan ve
icecek sektorii icin birer tinlii ve ikiser marka degerlendirilmistir. Odak grup goriismelerinde Oncelikle
katilimcilarin tinliiye yonelik diistinceleri alinmistir. Sonrasinda ise farkli zamanlarda yayinlanan, iki rakip
markaya ait reklamlar gosterilmistir. Devam eden siiregte agik uglu sorularla katilimcilarin s6z konusu iinliiye
ve markalara iliskin diigiinceleri kesfedilmeye galisilmistir. Arastirma bulgularinin analizi sonucunda elde
edilen kodlar ve frekanslar incelendiginde, geng tiiketicilerin bir iinliiniin ayni sektorde ve birbirine rakip olan
iki markanin reklamlarinda yer almasina yénelik tutumlarina iliskin 6nerilen model Sekil 1’de yer almaktadir.
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Sekil 1’de goriildiigii tizere, geng tiiketicilerin bir inliiniin farkli zaman dilimlerinde ayni sektorde ve birbirine
rakip olan iki markanin reklamlarinda yer almasina yonelik tutumlarinin (1) tnlitye iliskin tutumlar: ve (2)
ikinci markaya iligkin tutumlari olmak iizere iki gruba ayrildig1 saptanmistir. Ikinci marka olarak atfedilen ise
tinlii kisinin rakip markanin reklamlarinda 6nceki zaman diliminde yer almasina ragmen, ayni iinlii ile kendi
reklam ¢aligmalarina yer veren isletmelerdir.

Katilimailarin Unliiye iliskin Tutumlan

Gergeklestirilen odak grup goriismelerinde, katilimcilara bir inltintin, farkli zaman dilimlerinde ayn1 sektorde
ve birbirine rakip olan iki markanin reklamlarinda yer almasi durumunda iinliiye iliskin degerlendirmelerinin
ne oldugu sorulmugstur. Katilimcilarin bu soruya iliskin olarak verdikleri yanitlar analiz edilerek elde edilen
kodlar ve frekanslar ise Sekil 2’de sunulmaktadir:
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Sekil 2. Katilimcilarin ayni sektorde ve birbirine rakip olan iki markanin

reklamlarinda yer alan tinliiye iligskin tutumlar:
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Sekil 2’de goriildiigii gibi, katilimcilarin ayni sektdrde ve birbirine rakip olan iki markanin reklaminda yer alan

» o« » o«

tnlitye yonelik tutumlarini olusturan ifadeler, “inandirici bulmama”, “dogru bulmama”, “samimiyetsiz

»  « » o«

bulma”, “etik bulmama”,

profesyonel bulma”, “para odakli bulma”, “olumsuz bulma”, “farkinda olmama”,
“notr bulma” ve “markaya yonelik tutum” kodlar1 altinda toplanmaktadir. Bu kodlar incelendiginde ise,

titketicilerin tutumlarinin olumsuz, nétr ve olumlu olmak iizere ii¢ gruba ayrildig: goriilmektedir.

Katilimcilarin iinliiye iliskin olumsuz tutumlar
Geng tiiketicilerin bir tinliiniin ayn1 sektdrde ve birbirine rakip olan iki markanin reklamlarinda yer almasina

» o« » o« » o«

yonelik olumsuz yondeki tutumlari, “inandiric1 bulmama”, “dogru bulmama”, “samimiyetsiz bulma”, “etik

bulmama”, “para odakli bulma” ve “olumsuz bulma” olmak iizere alt1 kategoride ele alinmistir.

[lk olarak arastirmaya katilan tiiketicilerin degerlendirmeleri incelendiginde, bir iinliiniin ayn1 sektérde ve
birbirine rakip olan iki markanin reklamlarinda yer almasinin, tinliiniin inandiriciigini olumsuz yénde
etkiledigine yonelik ifadeler saptanmigtir. Bu goriise iliskin olarak odak grup goriismelerinde yer alan
ifadelerden bazilar1 asagidaki gibidir:

“Unli (A) ve Unlii (B)’nin, iki farkli markanin reklaminda oynamasi, daha ¢ok bana iinliiye karst
inandiriciligini etkiliyor olumsuz bir sekilde.” (Odak Grup 1)

“Yarin, 6biir giin, ii¢ sene sonra, Unlii (A) bagka bir markayla beraber reklama ¢iktig1 zaman ve bu ¢ok
iyidir dedigi zaman ben inanmam artik. Yani iyi bir sey degil.” (Odak Grup 1)

“Belki etiktir tartisilir ama inandiriciliging yitirdi.” (Odak Grup 1)

Ikinci olarak katilimcilarin bir kismi ise ayni sektorde ve birbirine rakip olan iki markanin reklamlarinda yer
alan bir {Unlintin bu davranigini dogru bulmadiklarini belirterek bu durumu olumsuz olarak
degerlendirdiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilarin bu yondeki bazi ifadeleri ise agagidaki gibidir:

“Sonugta ayni sektordeki iki markay:r yukariya ¢ikarmaya calisti. Ben bunun dogru olmadigini
distiniityorum kendisi agisindan.” (Odak Grup 2)

“Ben Unlii (A)’nin kendi yaptigini dogru bulmuyorum. Neredeyse ikisine de ‘saglar1 parlak gosterir’
diyor ama 6nce digerine séylemis.” (Odak Grup 3)

Ugiincii olarak katilimcilarin goriigleri, bir tinliiniin ayni sektérde ve birbirine rakip olan iki markanin
reklamlarinda yer almasinin, inliiniin verdigi samimiyet duygusunu olumsuz yoénde -etkiledigini
gostermektedir. Bu dogrultuda katilimcilarin paylastig: diisiinceler su sekildedir:

“Yani her tiirlii bana samimiyetsiz gelirdi. Clinkii hem onu hem bunu savunamazsin sonugta.” (Odak
Grup 2)

“Bende samimiyetsizlige yol aciyor bu durum.” (Odak Grup 3)
“Bence hem birinde oynayip sonra iste ona gegmesi bir samimiyetsizlik yani hani.” (Odak Grup 4)

“Ama bizim algimizda Marka (1) iyiydi de neden Marka (2). de iyi dedin. Samimiyetsizlik olusturuyor.”
(Odak Grup 4)

Dérdiincii olarak aragtirma kapsaminda bir {inliiniin ayn1 sektdrde ve birbirine rakip olan iki markanin
reklamlarinda yer almasi durumu katilimcilarin bir kismi tarafindan etik bulunmamaktadir. Bu olumsuz goriis
gercevesinde paylasilan ifadelerden bazilari ise asagidaki gibidir:

“Ben etik bulmuyorum agikgasr iki ayr1 markada oynamasini.” (Odak Grup 4)

“Etik degil.” (Odak Grup 4)
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Besinci olarak katilimcilarin, bir iinliiniin ayni sektdrde ve birbirine rakip olan iki markanin reklamlarinda yer
almasini tinliintin para odakli olmasi seklinde degerlendirdigi goriilmiistiir. Bu gorisii sekillendiren
ifadelerden bazilar1 ise asagidaki gibidir:

“Yani kim paray1 verirse onun markasinda oynarim tarzinda gibi olmus bence.... Is iliskilerinin
tamamiyla paraya doniik oldugunu hatirlatiyor bana... Unlii (A) da para almak icin Marka (2)’nin
teklifini kabul ediyor.” (Odak Grup 3)

“Ya o biraz Unlii (A)’nin kigiligiyle ilgili. Masallah yani kim verse, gel 0 zaman bugiin su reklamda oyna
dese demek ki maddi agidan bakiyor olaylara. Siz hangisine iyi para verirseniz, o da gidip o reklamda
oynayacak. X marka da reklaminda iyi para verse, gidip orda da oynayacak, biz yine Unli (A)'y1
gorecegiz yani.” (Odak Grup 4)

“Ya bu maddi agidan ¢ok sey geldi. ‘Aa ne kadar da maddi agidan yani oraya gitmis’ filan. Tabii ki de
hos degil insanlarin Gstiinde bu algty1 birakmalar1.” (Odak Grup 4)

Son olarak arastirma kapsaminda katilimcilarin bir inliiniin ayn1 sektorde ve birbirine rakip olan iki markanin
reklamlarinda yer almasini olumsuz olarak degerlendirdikleri goriilmiistiir. Bu yonde dile getirilen goriislerden
bazilar1 asagidaki gibidir:

“Onu ben bir markayla 6zdeslestirdikten sonra, baska bir rakip markaya ge¢mesi, yine ayni sektorde
olan bir iirtinle ge¢mesi olumsuz imaj yaratryor bende.” (Odak Grup 1)

“Unli (A)’nin hem Marka (1)’de hem Marka (2)’de oynamasi olumsuz etki yaratabiliyor. Benim i¢in
yaratabiliyor.” (Odak Grup 1)

“Cok itici geliyor bana.” (Odak Grup 3)
“Uriinii almamda etkili degil ama bir antipati olugturuyor.” (Odak Grup 4)

Katilimcilarin iinliiye iliskin nétr tutumlan
Geng tiiketicilerin bir tinliiniin ayn1 sektdrde ve birbirine rakip olan iki markanin reklamlarinda yer almasina

yonelik notr yondeki tutumlari, “profesyonel bulma”, “nétr bulma” ve “farkinda olmama” olmak iizere iig
kategoride toplanmaktadir.

Oncelikle aragtirmaya katilan tiiketicilerin goriisleri incelendiginde, bir iinliiniin ayn1 sektdrde ve birbirine
rakip olan iki markanin reklamlarinda yer almasi durumunun, tiiketicilerin biiyiik bir kismu tarafindan
profesyonellik olarak algilandig1 goriilmiistiir. Bu kapsamda paylasilan ifadelerden bazilar1 asagidaki gibidir:

“Hig bir sey farketmez. Profesyoneldir. Ordan oraya ge¢mesi hicbir his olusturmaz. Gayet normal bir
stire¢.” (Odak Grup 2)

“Unli (A)’nin ayni reklamda oynamasi benim satin alma fikrimi degistirmez. Ciinkii profesyonel bir
sey. (Odak Grup 3)

“Unlii (A), Marka (1)’den Marka (2)’ye gecti. Ciinkii profesyonellik. Gencken ne kadar para kazanirsam
o kadar iyi diyor ki, bence de yani 6yle olmasi lazim. O da rekabet savasi veriyor baktigimizda.” (Odak
Grup 3)

“Ben profesyonel olarak diistintiriim.” (Odak Grup 1)

Bunun yani sira, arastirma kapsaminda katilimcilarin bir kismai ise bir @inliiniin ayn1 sektorde ve birbirine rakip
olan iki markanin reklamlarinda yer almasit durumunun kendilerini etkilemedigini ve diisiincelerinde hi¢bir
sey olusturmadigini belirtmistir. Bu kapsamda dile getirilen baz1 goriisler asagidaki gibidir:
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“Cok sey yapmadi, zaten benim i¢in sampuanlar arasinda ¢ok bir fark oldugunu disiinmiiyorum.
Buraya ge¢mesi de bir sey diisiindiirmedi.” (Odak Grup 2)

“Iki markaya olan baghligim ve uzakligim esit oldugu icin bence hi¢ sorun yok. Olabilir. Sampuanlarda
Oyle bir marka baglilig1 yasamadigim i¢in herhangi bir sorun teskil etmiyor.” (Odak Grup 3)

Diger yandan tiiketicilerin bir iinliintin ayn sektérde ve birbirine rakip olan iki markanin reklamlarinda yer
almasina yonelik tutumlarini sekillendiren bir baska durum ise, iki reklamin yaymnlanma tarihleri arasinda
uzun zaman olmasi nedeniyle, tinliintin her iki markanin reklaminda oynadiginin hatirlanmamasi veya
farkinda olunmamasidir. Ayni inliiniin yer aldig1 sampuan sektoriine ait reklamlar iki yil, igecek sektoriine ait
reklamlar ise bes yil arayla yayinlanmistir. Bu durumu ifade eden goriislerden bazilar1 agagida yer almaktadir:

“Arada yil farki oldugu igin, ben su anda Marka (1)’in reklamini gormesem, hi¢ aklima gelmezdi. Unlii
(A), Marka (1)’in reklaminda da oynamist1 gibi bir sey gelmez.” (Odak Grup 2)

“Cok da boyle sey olmadi bende; Aa bu Unlii (A) oynadi surda, o zaman bu Unlii (A)’nin oynadig
sampuana gidelim gibi bir sey olmadi bende gercekten. Inanin gu iki reklami siz gosterene kadar
unutmusum bile. Hem Marka (1)’i hem Marka (2)’yi o kadar da ¢ok gérmiisiim ve unutmusum
reklamlar1.” (Odak Grup 4)

“Giinkii ben Marka (2)’nin reklamini ilk bagta billboard’da gordiim ve Unlii (A)’y1 goriince hig
yadirgamadim. “Aa, Marka (2)’in reklaminda oynamisti neden buraya gecti” demedim.” (Odak Grup 3)

Katilimcilarin iinliiye iliskin olumlu tutumlari

Geng tiiketicilerin bir tinliiniin ayn1 sektdrde ve birbirine rakip olan iki markanin reklamlarinda yer almasina
yonelik olumlu yondeki tutumlar: “markaya yonelik tutum” ve “olumlu bulma” olmak tizere iki kategori
altinda toplanmaktadir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin bir kisminin ise bir tinliiniin ayn1 sektérde ve birbirine rakip olan iki
markanin reklamlarinda yer almasi durumunda, inliiye iliskin diisiincelerinin ikinci markaya yonelik

P

tutumlarinin degistigi goriilmiistiir. Buna istinaden paylasilan goriisler asagidaki gibidir:
“Fakirken zengin olmus gibi diisiiniiriim ben.” (Odak Grup 1)
“Popiilerlesmis.” (Odak Grup 3)
“Sosyo-Kkiiltiirel hali yiikseliyor anlamina geliyor. Yani isaret.” (Odak Grup 4)

Ayni sektorde ve birbirine rakip olan iki markanin reklamlarinda yer alan bir {inliiye iliskin olumlu tutum
i¢cinde olan bir katilimcinin goriisi ise asagidaki gibidir:

“Unlii (A)’y1 hakli buluyorum. ...... etik geliyor” (Odak Grup 3)

Katilimailarin ikinci Markaya iliskin Tutumlan

Gergeklestirilen odak grup goriismelerinde, katilimcilara bir inliiniin, farkli zaman dilimlerinde, ayni sektorde
ve birbirine rakip olan iki markanin reklamlarinda yer almasi durumunda, ikinci markaya iliskin
degerlendirmelerinin ne oldugu sorulmustur. Katilimcilarin bu soruya iliskin olarak verdikleri yanitlar analiz
edilerek elde edilen kodlar ve frekanslar ise Sekil 3’de sunulmaktadir.

11
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Sekil 3. Katilimcilarin ikinci markaya iliskin tutumlar:

Sekil 3°de gorildiigii gibi, ayn1 sektorde ve kendisine rakip olan bir markanin reklaminda yer alan bir tinliiye,
kendi reklamlarinda yer veren ikinci bir markaya yonelik tiiketici tutumlarini igeren ifadeler, “olumsuz

» o«

bulma”,

» o«

taklit¢i bulma”, “samimiyetsiz bulma”, “etik bulmama”, “profesyonel bulma”, “nétr bulma”,
“markaya yonelik tutum” ve “olumlu bulma” kodlar1 altinda toplanmaktadir. Bu kodlar incelendiginde ise,
tiiketicilerin tutumlarinin olumsuz, nétr ve olumlu olmak iizere ii¢ gruba ayirmak miimkiindiir.

Katilimcilarin ikinci markaya iliskin olumsuz tutumlari
Geng tiiketicilerin ikinci markaya yonelik olumsuz yondeki tutumlari, “olumsuz bulma”, “samimiyetsiz

» «

bulma”, “etik bulmama” ve “taklit¢i bulma” olmak tizere dort kategoride toplanmaktadir.

[lk olarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyitk bir kisminin ikinci markaya yonelik olan diisiincelerinin
olumsuz yonde oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda paylasilan goriislerden bazilar1 asagidaki gibidir:

“Marka (2)’nin yaptig1 hamle bana ¢ok basit geldi. Hani elimizden bagka bir sey gelmiyor gibi. Ayn1
reklami bagka bir tinliiyle de ¢ekebilirdi.” (Odak Grup 2)

“Kim kimi ¢aliyorsa, o markanin imaji diigerdi tiiketim malzemesiyse bu. Giiglii bir marka bile olsa imaj1
diserdi ...... Marka algis1 segmentine gore zedelenirdi.” (Odak Grup 2)

“Ben Marka (2)’nin yoneticisi olsam, reklam ajans1 boyle bir teklifle gelse, o reklam ajansiyla ¢alismay1
birakirdim. Ayni tarz tiriinlerde ayni tnliilerin kesinlikle kullanilmamasi gerektigini diistiniiyorum.”
(Odak Grup 3)

Ikinci olarak katilimeilarin bir kismi ikinci markay1 samimiyetsiz bulduklarini belirterek olumsuz yonde goriig
belirtmislerdir. Bu dogrultuda paylasilan goriisler asagidaki gibidir:

“Bende samimiyetsizlige yol agiyor bu durum, is iliskilerinin tamamiyla paraya doniik oldugunu
hatirlatiyor bana. Bence Marka (2) samimiyetsiz. Uriinden tamamuyla sadece iiriinden faydalanmak igin
onu oynatiyor.” (Odak Grup 3)

“Marka (2) daha samimiyetsiz bence su an.” (Odak Grup 2)

Ugiincii olarak aragtirmaya katilan tiiketiciler ikinci markayn taklitci bulduklarini belirterek bu duruma iliskin
olumsuz bir tutuma sahip olduklarini belirtmislerdir. Bu yonde iletilen goriisler ise su sekildedir:
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“Bence marka daha 6zgiin olmali. Ama baskasinin marka yiiziint kullandig1 zaman 6zgiin gelmiyor
bana. Daha taklit geliyor, o yiizden olumsuz bence.” (Odak Grup 2)

“Herhalde hani Marka (1) de ise yaradigini diisiiniiyor Unlii (A)’nin. Muhtemelen o amagla da kendileri
kullandilar.” (Odak Grup 2)

Son olarak katilimcilarin bir kismi ise iki markay etik bulmadiklarini belirterek olumsuz yénde tutumlar:
oldugunu gostermistir. Bu kapsamda belirtilen goriislerden bazilari ise s6yledir:

“Oynadig1 markanin da bence etik bir karar verdigini diisiinmityorum pazarlamacisinin. Ciinkii neden
yani, Marka (1)’de ¢ok taze bir ylizken neden digeri Marka (2) o iinlityii alsin. Bu etik degildir.” (Odak
Grup 4)

Katilimcilarin ikinci markaya iliskin nétr tutumlari
Tiiketicilerin ikinci markaya yonelik nétr tutumlari, “nétr bulma” ve “profesyonel bulma” olmak tizere iki
kategoride toplanmaktadir.

Katilimcilarin bir kismi ikinciye markaya iliskin goriislerinin degismedigini belirterek nétr tutumda
olduklarini belirtmislerdir. Bu yonde ifade edilen bir diisiince agagida yer almaktadir:

“Markalar bunu yapabilir bence. Markalara karsi olan goriisiim degismezdi.” (Odak Grup 3)

Ayrica, katilimcilarin biiytik ¢ogunlugu ikinci markanin hamlesini profesyonel bulduklarini dile getirerek
agagidaki gorisleri belirtmislerdir:

“Bence daha iyi bi sey yapiyor. Hem dikkat ¢ekiyor. Orada kendini patlatmis oluyor. Pazarlama yani
¢ikarina olan bir sey. Su an rekabet savasi ortami. Yapsin bence de.” (Odak Grup 3)

“Bunu profesyonel bir hamle olarak goriiyorum.” (Odak Grup 3)

Katilimcilarin ikinci markaya iliskin olumlu tutumlari
Tiiketicilerin ikinci markaya yonelik olumlu tutumlari, “olumlu bulma” ve “markaya yonelik tutum” olmak
tizere iki kategoride toplanmaktadir.

Geng tiiketicilerin kiigtik bir kism1 ikinci markaya yonelik olumlu yonde diisiindiiklerini belirterek asagidaki
goriislerini dile getirmistir:

“Yani olumlu yaklasiyorum agik¢asi.” (Odak Grup 2)

“Ben firmalar agisindan da etik buluyorum aslinda. Ciinkii en ¢ok basarili bir oyuncu, sevilen bir oyuncu,
herkes tarafindan bilinen bir oyuncu, alg1 degistirmeye calisiyor. Marka (2) sadece ... ozelligini degil
baska yonleri de vurgulamaya calisiyor. Iste bu bunu yapmak igin de en iist seviyedeki bir oyuncu veya
sarkic1 onu kullanmasi normal bence yani aslinda. Daha ¢ok isine yarar.” (Odak Grup 3)

“Olumlu, ¢ikarina uygun bir sekilde olabilir. Istersem onun reklam yiiziinii alip oynatirim. Giiciinii
gosteriyor bence. Ertesi giinii bile olsa siire agisindan oynatirim. Rakibi ¢agristirir ama dogal olarak.
Sadece, oradayd: simdi buraya gecti seklinde. Profesyonel olarak markalarin bunu yapmasini dogru
buluyorum agikeas1.” (Odak Grup 2)

Son olarak kimi katilimcilarin ikinci markaya yonelik tutumlari ise agagidaki gibidir:
“Neden Marka (2)’nin boyle bir sey yaptigina anlam veremedim.” (Odak Grup 2)

“Daha Kkalitesiz bir marka 6zendigi i¢in kalitelinin reklam yiiziinii kullansa, bunun daha az negatif
oldugunu diisiiniiyorum. Ama giiglii bir marka daha giigsiiz bir markanin yiiziinii kullansa benim o
zaman gii¢lii markayla ilgili algim daha asagiya gekilebilirdi. Daha negatif diisintirdiim. Giigsiiz markay1
yitkselmeye calisiyor olarak degerlendirirdim. Ama zaten giicli bir markanin kendinden giigsiiz
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rakibinin reklam ytiziinii kullanmasi daha itici gelirdi. Daha hani gereksiz gibi. Niye boyle bir sey yapt1
ki gibi. Ama bunda ¢ok y1l oldugu i¢in hig 6yle bir sey diisiinmedim.” (Odak Grup 2)

Katilimcilarin Tutumlarinin Egitim Seviyelerine Gére Degerlendirilmesi

Calisma amac1 dogrultusundan gergeklestirilen odak grup goriismelerinde, katilimcilara bir tinltiiniin, farkl
zaman dilimlerinde, ayni1 sektorde ve birbirine rakip olan iki markanin reklamlarinda yer almasi durumunda
tinliiye ve ikinci markaya ilisgkin degerlendirmelerinin ne oldugu sorulmustur. Katilimcilarin bu sorulara
verdikleri cevaplar egitim seviyelerine gére degerlendirilmistir. Caligmanin amaci dogrultusunda yapilan
analizlerden elde edilen kodlarin katilimcilarin egitim durumuna gore frekanslari agagida yer almaktadir.

Katilimcilarin egitim durumuna gére iinliiye yénelik tutumlarinin degerlendirilmesi
Katilimcilarin dinlitye yonelik tutumlar: egitim durumuna gore siniflandirilarak Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1
Katilimeilarin Egitim Durumuna Gére Unliiye [liskin Tutumlarinin Degerlendirilmesi
Lisans Yiiksek Lisans Doktora
Ogrencileri Ogrencileri Ogrencileri

Inandirict Bulmama 34% 67% -
Dogru Bulmama 25% 75% -
Samimiyetsiz Bulma 50% - 50%
Etik Bulmama 33% 33% 34%
Profesyonel Bulma 77% 33% -
Para Odakli Bulma 33% 22% 45%
Olumsuz Bulma 44% 44% 12%
No6tr Bulma 100% - -
Farkinda Olmama 57% 15% 28%
Marka Degerine Gore 50% 259 250

Degerlendirme

Bu dogrultuda iinlitye yonelik tutumlarda inandirici bulmayanlarin %67’si; dogru bulmayanlarin ise %75’
yitksek lisans ogrencileridir. Samimiyetsiz bulanlarin %50’si lisans ve %50’si doktora o6grencilerinden
olugsmaktadir. Etik bulmayanlarin egitim seviyelerine gore benzer oranlara sahip oldugu goériilmektedir.
Profesyonel bulanlarin %77’si lisans 0grencilerden olusmakta ve para odakli bulanlarin %45’i doktora
ogrencilerinden olusmaktadir. Olumsuz bulanlarin %44’ lisans ve %441 yiiksek lisans 6grencileri iken nétr
bulanlarin tamamu lisans 6grencileridir. Farkinda olmayanlarin %57’si lisans 6grencilerinden; marka degerine
gore degerlendirme yapanlarin %751 lisans 6grencilerinden olugsmaktadir.

Katilimcilarin egitim durumuna gére ikinci markaya yénelik tutumlarinin degerlendirilmesi
Katilimcilarin ikinci markaya yonelik tutumlarinin degerlendirilmesi egitim durumuna gore siniflandirilarak
Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2
Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Ikinci Markaya Iliskin Tutumlarinin Degerlendirilmesi
. . L o Yiiksek Lisans Doktora
Lisans Ogrencileri s L . . L .
Ogrencileri Ogrencileri
Samimiyetsiz Bulma 100% - -
Etik Bulmama 25% - 75%
Profesyonel Bulma 100% - -
Olumsuz Bulma 71% 14% 15%
No6tr Bulma 100% - -
Marka Degerine Gore
: > 75% 25% -
Degerlendirme
Taklit¢i Bulma 100% - -
Olumlu Bulma 100% - -

Ikinci markaya yonelik tutumun egitim seviyelerine gore degerlendirilmesinde ise samimiyetsiz bulanlarin,
profesyonel bulanlarin, nétr bulanlarin, taklit¢i bulanlarin ve olumlu bulanlarin tamamu lisans 6grencilerinden
olugsmaktadir. Etik bulmayanlarin %751 doktora oOgrencileri iken %25’i lisans ogrencilerdir. Olumsuz
bulanlarin %71’i ve marka degerine gore degerlendirenlerin %75’ ise lisans 6grencilerinden olusmaktadir.

Sonug ve Oneriler

Reklamlarda iinlii bireylere yer verilmesi giintimiizde oldukga popiiler bir yontemdir. Reklamlarda {inli
bireylere yer verilmesinin tiiketici marka veya reklam tutumu olusturulmasinda etkilerinin oldugu
bilinmektedir (Lafferty ve Goldsmith, 1999; Pradhan vd., 2016; Zhu vd., 2019). Solomon (2014) aragtirmasi
tnliilerin, iirlin ve hizmet onaylayicist olarak iletilen mesajlarin 6nemini ve reklamlarda {inlii kullaniminin
titketicilerin markaya kars1 tutumlarinin ve algilarinin sekilendirmesinde veya degistirmesine oldukea etkili
oldugunu agiklamaktadir. Literatiirde, tinlii-marka uyumunun tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarin
olumlu etkiledigini inceleyen ¢aligmalarin (Eisend ve Langner, 2010; Min vd., 2019; Munnukka vd., 2016; Zhou
ve Whitla, 2013) yani sira markalarin reklamlarinda tek bir iinléi kullanmalarinin g¢ok sayida {inli
kullanmalarina oranla tiiketicilerin markaya yonelik daha olumlu tutum gelistirmelerini sagladiklarini
inceleyen ¢aligmalar da yer almaktadir (Yaxuan vd., 2020).

Ancak, unlii kiginin rakip firma reklamlarinda yer almasinin etkileri hakkinda literatiirde ¢alisma
bulunmamaktadir. Oysa gliniimiizde ayni tnliintin rakip firma reklamlarinda yer almasiyla olduk¢a sik
karsilasilmaktadir. Bu ¢alisma literatiirdeki bu yondeki eksikligi tamamlamasi amaciyla 6nem arz etmektedir.
Bu c¢alisma ile iinléi bir kiginin rakip firma reklamlarinda yer almasina yonelik tiiketicilerin tutumlar:
aragtirlmaktadir. Calismanin amaci iinlii bir kiginin rakip firma reklamlarinda yer almasi durumunda
bireylerin iinlii kisiye ve ikinci markaya iliskin tutumlarinda ne gibi degisiklikler s6z konusu oldugunu
aragtirmaktir.

Bu ¢alisma kapsaminda odak grup ¢alismasindan yararlanilmistir. Yapilan odak grup ¢alismalari sonucunda,
bireylerin bu durum karsisinda farkli tutumlara sahip oldugu bulunmustur. Bu sonuglar #nliye iliskin
tutumlar ve ikinci markaya iligskin tutumlar olmak iizere iki boyutta ele alinmistir. Bu iki boyuta da getirilen
yorumlar birbirinden oldukg¢a farklidir. Unliiye iliskin tutumlarda, inliilerin reklamlarinda yer aldig
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markalarin marka degeri ile iliskili olarak goriis ayriliklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Rakip firma reklaminda yer
aldig1 markanin degeri daha yiiksek ise bu durum iinlii ve marka agisindan normal kargilanmaktadir. Unliiniin
kendisini gelistirdigi diisiniilmektedir. Rakip firma i¢in ise eger gii¢lii bir marka degerine sahipse nétr olarak
degerlendirilmektedir. Diisiik bir marka degerine sahip oldugu durumlarda diger marka yiiziinii kullanarak,
kendi konumunu bu y6ntemle iyilestirmeye ¢alistig1 algis1 bulunmaktadir. Tiiketiciler marka degerine gére
degisken tutum sergilemektedir.

Unliiye iliskin tutumlar: ii¢ kategoride ele almak miimkiindiir. Ilk kategoride bu durumun iinlii hakkinda
negatif tutumlara yol a¢tig1, tinliinlin samimiyetsiz davrandigy, inandiriciliginin zedelendigi ve bu davranigin
dogru olmayip etik digt olarak algilandigi seklindedir. Unliilerin para odakli olmalari nedeniyle herseyi
yapabileceklerinin gostergesi olarak goriilmektedir. Tkinci kategoride bu durumu olumlu ve profesyonel bulan
bireyler yer almaktadir. Bu kategoridekiler bunu iinliiniin mesleginin bir geregi olarak gérmekte ve normal
kargilamaktadirlar. Ugiincii kategoride ise rakip firma reklamlarinda yer almasini nétr olarak kargilayan ve bu
durumun hig farkinda olmayan bireyler yer almaktadir. Unliiye yonelik tutumlarin ilk kategorisinde olumsuz
olarak ele alinan yorumlar bulunmaktadir. Unliiyii inandiric1 bulmama, dogru bulmama, samimiyetsiz bulma,
etik bulmama, para odakli bulma ve olumsuz bulma ifadeleri bu kisimda yer almaktadir. Ikinci kategori iinlii
bireyin bu davranisini mesleginden dolay1 nétr bulma, farkinda olmama ve profesyonel bulma ifadelerinden
olugmaktadir. Ugiincii kategoride ise iinlii bireyin rakip firma reklamlarinda yer almasini olumlu bulma ve
marka degerine gore degisken degerlendirmeler yer almaktadir.

Odak grup ¢alismalar1 sonrasinda ikinci markaya iliskin tutumlar: da ii¢ kategoride ele almak miimkiindiir.
[k kategoride rekabet ortaminda olundugundan ayni iinliiniin rakip iki marka reklamlarinda yer almasi
profesyonel degerlendirilmekte ve olumlu bir yaklagim olarak goriilmektedir. Ikinci kategoride bu durum nétr
olarak ele alinmaktadir. Ugiincii kategoride ise olumsuz olan degerlendirmeler bulunmaktadir. Markanin taklit
edici bir yol izledigi, samimiyetsiz davrandig1 ve etik dis1 bir davranis gergeklestirdigi diistiniilmektedir.
Markaya yonelik tutumlarin ilk kategorisinde olumsuz ifadeler yer almaktadir. Rakip firma olarak adlandirilan
firmanin reklam yiizii ile ¢alisan bu markayr olumsuz bulma, samimiyetsiz bulma, taklit¢i bulma ve etik
bulmama yorumlari ilk kategoride yer almaktadir. Markanin bu hamlesini nétr bulma, profesyonel bulma ve
marka degerine gore degisken degerlendirmeler ise ikinci kategoride yer almaktadir. Ugiincii kategoride ise
olumlu degerlendirmeler yer almakta ancak bu durumu olumlu bulan az sayida goriis bulunmaktadir.

Ayrica, ¢alismada katilimcilarin dinlitye ve ikinci markaya yonelik tutumlari egitim durumlarina gore
degerlendirilmistir. Bu baglamda, {inliiye yonelik tutumlarda inandirici bulmayanlarin ve dogru
bulmayanlarin biiyitk ¢ogunlugu yiiksek lisans dgrencileridir. Unlilyii samimiyetsiz bulanlarin ¢ogunlugu
lisans 6grencilerinden olugsmakta ve etik bulmayanlarin ise egitim seviyelerine gore benzer oranlara sahip
oldugu goriilmektedir. Profesyonel bulanlarin ¢ogunlugu lisans 6grencilerden olugsmakta ve para odakli
bulanlarin ¢ogunlugu ise doktora égrencilerinden olugmaktadir. Olumsuz bulanlar lisans ve yiiksek lisans
6grencileri iken nétr bulanlarin tamamu lisans 6grencileridir. Farkinda olmayanlarin ve marka degerine gore
degerlendirme yapanlarin ¢ogunlugu lisans 6grencilerinden olugsmaktadir. Ikinci markaya yonelik tutumun
egitim seviyelerine gore degerlendirilmesinde ise samimiyetsiz bulanlarin, profesyonel bulanlarin, nétr
bulanlarin, taklit¢i bulanlarin ve olumlu bulanlarin tamami lisans 6grencilerinden olugmaktadir. Etik
bulmayanlarin gogunlugu doktora o&grencileri iken olumsuz bulanlarin ve marka degerine gore
degerlendirenlerin ¢ogunlugu lisans 6grencilerinden olugsmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerin amaci tiiketici istek ve ihtiyaglarina zamaninda ve dogru bir bigcimde cevap
verebilmektir. Tutundurma faliyetleri de isletmelerin tiiketiciler ile iletisim kurmak amaciyla
gerceklestirdikleri ¢alismalardir. Tiiketicilerde olumlu tutum olusturmak ve tiiketicilerin tutumlarini pozitif
yonde sekillendirmek amaciyla iinlii kisilerden yararlanilmaktadir. Ancak arastirmanin bulgular
dogrultusunda ayni iinlii kisinin rakip firma reklamlarinda yer almas: tiiketici tutumunu genellikle negatif
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yonde etkilemektedir. Boylelikle amaglanan pazarlama ¢abalarinin tam tersi yoniinde hareket edilmektedir. Bu
nedenle firmalarin markalarinin reklamlarinda kullanacaklar: @inlii tercihlerinde bu duruma dikkat etmeleri
gerekmektedir. Ayrica firmalarin markalarinin reklam yiizlerini belirlerken daha ayrintili bir ¢alisma
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bu kapsamda basarili bir {inlii kullanimi i¢in reklam verenlerin sadece dogru
tnlilyli se¢meleri yeterli olmayip sunulan mesaji dogru se¢meleri tiiketicilerin zihninde kalic1 bir izlenim
yaratacaktir. Ayrica, tiiketicilerin mesaji inandirici ve giivenilir bulmalari da olduk¢a 6nemlidir. Arastirmanin
bulgularina gore ayni tinliiniin iki rakip firmanin reklaminda yer almas: tiiketicilere inandiric1 gelmemekte ve
titketicilerin giivenlerini zedelemektedir. Pazarlama stratejileri belirlenirken bu duruma dikkat edilmelidir.

Literatiir incelendiginde tinliilerin genel halkin yasam tarzi ve zihniyetleri tizerinde karizmatik etkileri oldugu
goriilmektedir. Reklamciligin, marka hatirlanirhigi ve genel marka giiciinii artirmak igin yardimci oldugu
bilinmektedir (Munnukka vd., 2016). McCormick (2016) ¢aligmasinda alicilarin satin alma niyetinin,
sevdikleri tinlillerden énemli 6lgiide etkilendigi sonucuna varmustir. Unlii kulaniminin, {inlii olmayan
kaynaklarla karsilastirildiginda, genel tiiketici satin alma davranisi iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
goriilmektedir (Adnan vd., 2017, s.368; Roy vd., 2015, 5.148). Bu nedenle, reklam veren markalarin inli
secerken her zaman ¢ok dikkatli olmalar1 gerektigi belirtilmektedir. Ustelik dogru segim hem kisa hem de uzun
vadede tiiketici zihninde ve yasam tarzlarinda olumlu etkiler yaratmada farklilik yaratabilir. Ayn1 iinliniin iki
rakip firma reklaminda yer almasi tiiketici satin alma kararlarini olumsuz etkiliyebilir. Gelecekteki
caligmalarda, aymi {nliiniin rakip marka reklamlarinda oynamasinin tiiketicilerin satin alma davranis
tizerindeki etkileri incelenebilir.

Bu aragtirmanin zaman ve maliyet agisindan bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Ilk olarak calisma analizinde
yararlanilan odak grup c¢alismalarinda sadece 40 kisiye ulagilmistir. Farkli tiiketici gruplar: tizerinde farkli
analiz yontemleri kullanilarak ¢alisma konusu derinlestirilebilir. Bir digeri ¢alismada sadece nitel veri toplama
yontemlerinden odak grup kullanmaktadir. Nitel veri toplama yontemlerinden birkagi beraber kullanilarak
caligma detaylandirilabilir. Son olarak ise ¢aligma sadece geng tiiketicilerin tutumlarini incelemektedir.
Gelecekteki ¢alismalar ile farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin tutumlari incelenebilir ve bu yas gruplari
arasinda konuya iliskin farkli tutumlarin olup olmadig: calisilabilir.
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