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Reklamdaki iletisim Unsurlarinin Tiiketicilerin Uriin ilgilenimine Gére
Tutum ve Davranis Uzerindeki Etkileri*

Sena Tekeli!, Mehmet ismail Yagci?

0z

Bir iletisim bicimi olan reklamin amaci bir marka hakkinda bilgi vererek tiiketiciyi ikna etmek ve dolayisiyla tutumlarini
degistirmektir. Reklamlarda kaynak kullanma tiketicilerin reklami fark etmesini saglayabilir. Dolayisiyla, tiketici
reklami yapilan markayi veya Urlini satin almaya egilim gosterebilir. Bu slregte tlketiciler ilgilenim diizeylerine bagh
olarak reklamdaki kaynagin 6zelliklerinden veya mesajin niteliginden etkilenebilir. Bu g¢alismanin amaci ilgilenim
diizeyine gore reklamlarda kaynak kullaniminin ve mesajin tiiketicilerin tutum ve davranislar lizerindeki etkisini
deneysel bir uygulamayla belirlemektir. Bu ¢alisma Mersin ilinde 718 kisiden olusan 6rneklemde uygulanmistir.
Arastirma verileri ¢alisma igin olusturulan basili reklami ve galisma degiskenlerine iliskin sorulari igeren bir anket ile

cevrimici (online) ve yiz yiize olarak toplanmistir. Hipotezler YEM yol analizi ile degerlendirilmistir. Calisma tiiketici
tutum ve davranislari bakimindan teorik ve yonetimsel katkilar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: ilgilenim, Mesaj, Kaynak, Tutum, Satin Alma Niyeti.

Effects of Communication Elements in Advertising on Consumers’
Attitude and Behavior According to Their Product Involvement

Abstract

The purpose of advertising, which is a form of communication, is to persuade the consumer by informing them about
a brand and thus, change their attitudes. Using testimonials in advertisements make consumers notice the
advertisement. Therefore, they may be inclined to buy the advertised brand or product. In this process, consumers
may be affected by the source characteristics in the advertisement or the message quality, depending on their
involvement level. The main purpose of this study is to determine the effects of the source and advertising message
in advertisements on consumers' attitudes and behaviors with experimental implementation. This study was applied
in a sample consisted of 718 participants in Mersin. Research data were collected online and face-to-face with a
questionnaire containing the print advertisement created for the study and questions about the study variables.
Hypotheses were evaluated with SEM path analysis. The study offers theoretical and managerial contributions in
terms of consumer attitudes and behaviors.

Keywords: Involvement, Message, Source, Attitude, Purchase Intention.
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GIRIS

Reklam bir iletisim seklidir ve reklamin amaci tiketicinin reklam mesajina arastirma
yapmak, satin almak veya bir web sitesini ziyaret etmek gibi bir cevap vermesini saglamaktir ve
mesaj istenen bu tepkiyi olusturabildigi kadar etkilidir (Moriarty vd., 2009). Baska bir deyisle,
araglar, Griin, dil ve kisiler farklilassa da toplumsal yasami yonlendiren dnemli 6gelerden biri olan
reklamin amaci bireyleri ikna etmektir (Erdogan, 1999). Davranisin temel belirleyicisi olan tutum
degisimi ikna siirecinin gerekli bir unsurudur (O’Keefe, 2016). Bireylerin ikna edilmesine yénelik
yapilan calismalara esin kaynagi olan en temel ift siirec teorileri iknanin Detaylandirma Olasilig
Modeli (The Elaboration Likelihood Model of Persuasion/ ELM) ve Sezgisel Sistematik Model
(Heuristic- Systematic Model/HSM)’dir (Suher, 2017). Bu modeller iknanin ve tutum degisiminin
niteliksel olarak farkl iki bilgi isleme yolu ile gergeklestigini savunmaktadir (Kruglanski ve
Thompson, 1999; Scudder, 2013). Tiketicilerin reklam mesajlarini kendi motivasyon ve
yeteneklerine dayanarak degerlendirdigi ve boylece tutumlarinin merkezi (ELM)/sistematik yol
(HSM) veya cevresel (ELM)/sezgisel yol (HSM) ile olustugu sdylenebilir. Eger tiketicilerin bilgi
isleme motivasyonu ve yetenegi ylksekse merkezi/sistematik yol; eger motivasyonu olmasina
ragmen reklam mesajini degerlendirme yetenegi diisik ise reklamdaki kaynak kisi, reklamin dili,
argliman sayisi, reklamin maliyeti ve reklam mecrasinin ¢ekiciligi gibi kestirme ipuglarina
dayanarak ¢evresel/sezgisel yol ile tutum degisikligi gerceklesmektedir (Tellis, 2004).

Bir reklamin etkili olabilmesi icin Oncelikle tiiketiciler tarafindan fark edilmesi gerekir
(Moriarty vd., 2009). Bir reklam cekiciliginin ve mesajinin iletim tarzini ifade eden uygulama
cercevesi (Clow ve Baack, 2016) bir reklamin basarili olmasinda etkilidir (Tosun vd., 2018). Birgok
farkl uygulama cercevesi bulunmaktadir. Bu uygulama cergevelerinden biri mal veya hizmeti
kullanan bir kisinin kendi deneyimlerini reklamlar araciligiyla paylasarak iletilmek istenen mesaiji
aktarmasi olarak tanimlanan tanik goéstermedir (Elden, 2004). Tanik gOsterme anlatim
formatinda tanik olan kisi tinli, uzman veya tipik bireyler/tiketiciler olabilir (Tosun vd., 2018).
Reklamlarda yer alan farkh kaynaklar reklam inanilirligi, sipheciligi, tutumu, Griin tutumu ve
kullanimini etkilemekte ve bu etkilere glvenilirlik aracilik etmektedir (Rollins vd., 2021).
Reklamlarda kaynak kullaniminin etkinligi bireyin ilgilenim diizeyine baghdir (Lord vd., 1995).
Kang ve Herr (2006)’e gore eger tiiketicinin bilgiyi isleme motivasyonu ve yetenegi diisiikse
kaynagin olumlu etkileri vardir. Mesaji isleme motivasyonu, ilgilenim, kisisel ilgi ve bireyin
ihtiyaclari ve uyarilma seviyeleri gibi faktorlere baghdir (Petty vd., 1983). Dusuk ilgilenim
gerektiren Urlinlerin satin alma kararlarinda mesajda sunulan bilgiyi degerlendirmek yerine, ana
arglimanlara 6zgi olabilecek mevcut bilgileri isleyen, ¢caba gerektirmeyen ve ¢evresel ipuglarina
dayanan cgevresel yolun, yiiksek ilgilenim gerektiren Uriinlerin satin alma kararlarinda yiiksek
duzeyde bir bilissel tepki aktivitesi gerektiren merkezi yolun etkili oldugu séylenebilir (Petty vd.,
1983).

Yerli ve yabanci literatlirde reklamlarda kaynak kullanimi ve etkisine iliskin yapilan
¢alismalarin cogunlugunun geleneksel tnlileri, sosyal medya Unlilerini inceledigi veya her ikisini
birbiriyle karsilastirdigl ve uzmanlarla karsilastirdigi tespit edilmistir (Avci ve Yildiz, 2019; Klaus
ve Bailey, 2008; Lord ve Putrevu, 2009). Buna ek olarak, reklamlarda yer alan gergek tlketicilerin
etkisini inceleyen yeterli calisma bulunmadigi belirlenmistir (Fitrianto vd., 2017; Gllmez, 2011;
Rollins vd., 2021). Calismalarin genellikle Grin-tGnlG uyumu ve kaynak glvenilirligi modelleri
temelinde yapildigi goriilmustiir (Chaiso, 2013; Cetinkaya, 2020; Khan vd., 2019; Pradhan vd.,
2016). Konuya iliskin yapilan bu calismalarin ¢ogunda nicel arastirma yontemi kullanildigi tespit
edilmistir (Armagan ve Giirsoy, 2017; Yolagan ve Yasa Ozeltiirkay, 2018). Bu calismanin amaci
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ilgilenim dizeyine gore reklamlarda kaynak kullaniminin ve mesajin etkisini tlketici
degerlendirmelerini temel alan deneysel bir uygulamayla belirlemektir. Bu amag¢ kapsaminda,
reklamda yer alan kaynagin inll veya tiiketici olmasi durumunda kaynagin uzmanhginin, bilissel
ve duygusal mesajin reklama yonelik tutum Uzerindeki etkisi incelenmistir. Buna ek olarak,
reklama yonelik tutumun markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti Uzerindeki etkisi
incelenmistir. Markaya yonelik tutumun satin alma niyeti Uzerindeki etkisi de incelenmistir.
Degiskenler arasindaki bu nedensel iliskiler ilgilenim diizeyine gére ayri ayri degerlendirilmistir.
Literatlirde siklikla kullanildigi tespit edilen arastirma yontemi, kaynak, kaynaga iliskin modeller
ve kuramsal modellerden farkl unsurlari ele almasi ve ele alinan degiskenlerin tiketicilerin
degerlendirmeleri temel alinarak belirlenmesi nedeniyle bu ¢alismanin literatiire katki saglamasi
beklenmektedir. Calismanin tiiketicilerin tutum ve davranislarinda belirleyici olan faktorleri
degerlendirmesi nedeniyle pazarlamacilar, reklamcilar ve reklamlarda yer alan kisiler igin
yonetimsel katki saglamasi beklenmektedir.

Galismanin birinci bolimiinde ¢alismanin dayandigl kuramsal cerceve ve literatir
arastirmasi yer almaktadir. Ayrica, belirtilen kuramsal bilgiler ve literatlrde yer alan ¢alismalar
temel alinarak degiskenler arasindaki nedensel iliskileri incelemeye yoénelik olusturulan
arastirma hipotezleri belirtilmistir. ikinci béliimde galisma drneklemi, veri toplama araci ve veri
analizi hakkinda bilgi verilmistir. Uglincii béliimde ise, verilerin hazirlanmasi ve hipotezlerin test
edilmesi hakkinda bilgi verilerek ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular agiklamistir. Dordiinci
boélimde ise ¢alisma sonuglari model, yontem, 6lcekler ve hipotezler olmak lzere doért ana konu
bakimindan 6zetlenerek tartisiimistir. Besinci bolimde, calismanin sagladigi teorik ve yonetimsel
katkilar belirtilmistir. Son bolimde ise, calismanin sinirliliklari belirtilerek gelecek calismalar igin
onerile sunulmustur.

1. KURAMSAL CERGEVE VE LITERATUR ARASTIRMASI

Bir trtnle ilgili bilgi vermek ve tiketicileri o Grind satin almaya ikna etmek icin kullanilan
iletisim yollarindan biri reklamdir (Nizai vd., 2012). Reklam, tiketicilerin reklama yo6nelik
tutumunu gelistiren ve satin alma niyetini yonlendiren bilissel zihin durumunu etkilemektedir
(Brown ve Stayman, 1992). Reklamciligin temel amaci, tiiketici Griinl satin alana kadar reklama
ve markaya karsi olumlu bir tutum olusturmak ve bu olumlu tutum yoluyla tiiketicinin zihninde
duygusal bir tepki yaratmaktir (Goldsmith ve Lafferty, 2002). Tiiketici karar verme sirecini
etkileyen igsel psikolojik stiregler motivasyon, algi, tutum olusumu ve degisimi ve entegrasyon
sireglerini icerir (Belch ve Belch, 2003). Kahneman (2011)’a gore, karar verme sireci karmasik
bir siregtir. Kararin 6nemi, ilgilenim diizeyi, 6n bilgi ve deneyimler gibi bireysel faktorler tiketici
karar verme siirecinde 6nemlidir.

1.1. ilgilenim

Genel tanimiyla ilgilenim, belirli bir kosulda bir uyarana iliskin hissedilen 6nem duygusu
ve ilgi dlizeyidir. Tanimdan ilgilenime iliskin g 6zelligin 6nemli oldugu anlasilabilir: ihtiyac, deger
ve ilgi alani gibi kisisel 6zellikler; tirlin, reklam ve satin alma ortami gibi uyaran 6zellikleri; icinde
bulunulan durumun 6zellikleri (Zaichkowsky, 1994). Uriine yénelik ilgilenim, ‘tiiketicilerin
intiyag, deder ve ilgi alanlarina gére liriin kategorilerinin énemine iliskin algilar’’ olarak
tanimlanabilir (Zaichkowsky, 1985, s. 342). Reklama yonelikilgilenim, ‘tiiketicinin reklama maruz
kalma esnasinda, reklam iletileri lizerinde detayl degerlendirme yapabilme derecesidir’
(Muehling ve Laczniak, 1988, s.24). Satin almaya yonelik ilgilenim satin alma cesidi, motivasyon
seviyesi ve marka secimine verilen 6nem derecesi arasindaki etkilesimle belirlenir. Belirli bir

663



Tekeli, S., Yagci, M. i. / Hacettepe Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2024, 42(4), 661-689

Grandn satin alinmasina iliskin bireyin gecici ilgisi olarak tanimlanabilir (Michaelidou ve Dibb,
2008). Tiketicilerin reklama, Uriine ve satin almaya yonelik algilari farklilik géstermektedir ve bu
algilama farkhliklar tiketicilerin ilgilenim dlzeylerinin farkli olmasina neden olmaktadir
(Ustaahmetoglu, 2013). Tiketicilerin uyaranlara yonelik glidiilenmesine iliskin bir ruhsal durum
degiskeni olan ilgilenim sirekli, durumsal ve mesaj tepki ilgilenimi olarak da siniflandirilabilir.
Surekli ilgilenim tiketicilerin bir mal veya hizmete iliskin uzun sireli ilgisiyken durumsal ilgilenim
tuketicinin kendi yiksek menfaati durumunda bir mal veya hizmeti satin alana kadar gosterdigi
ilgidir. Mesaj tepki ilgilenimi ise tiketicilerin bir reklamin kendisine veya reklam mesajina yonelik
ilgisidir (Houstan ve Rothschild, 1978 akt. Ulusu, 2016). ilgilenim, son otuz yildir tiketici
arastirma literatiiriinde sik¢a incelenen bir konu olmustur (Arora vd., 2019; Bruwer ve Buller,
2013; Hollebeek vd., 2007; Rumble vd., 2017). ilgilenimin tiiketici karar siirecinde énemli bir
etkiye sahip oldugu distnldigilinden tiketici davranis teorisinde 6nemli bir yer edinmistir
(Bruwer ve Buller, 2013).

1.2. iknanin Detaylandirma Olasiligi Modeli (ELM) ve Sezgisel Sistematik Model (HSM)

iknanin Detaylandirma Olasiligi Modeli (ELM) ve Sezgisel Sistematik Model (HSM) ilgilenim
dizeyi temelinde tiiketicilerin tutum olusum ve degisim ilkelerini aciklamaktadir. Bireyler mesaja
yonelik motivasyon ve beceri gosterdiginde merkezi (ELM)/ sistematik bilgi isleme yolunu (HSM)
kullanarak mesajlari daha detayh ve dikkatli incelerler. Diger yandan, motivasyon ve beceri
eksikligi olan bireyler c¢evresel (ELM)/sezgisel bilgi isleme vyolunu (HSM) kullanma
egilimindedirler (Suher, 2017).

Bazi arastirmacilar ELM’de kaynagin Ozelliklerinin her zaman cevresel yolla ve mesaj
ozelliklerinin ise merkezi yolla tutum degisikliklerine neden oldugunu savunmaktadir. Butterfield
ve Welborne (2002) ise tek bir degiskenin ELM’de birden fazla farkh rolt Ustlenebilecegini
belirtmistir. Tutum degisiminde bir degiskenin farkh sireclerde etkili olabilecegi Coklu Rol
Hipotezi (Multiple Role Hypothesis) ile aciklanabilir. Coklu Rol Hipotezine goére bir ikna degiskeni
bir mesaj arglimani, bir kestirme vyol, detaylandirma derecesini belirleyen moderator
(diizenleyici) veya detaylandirma yoninin belirleyicisi olabilir (Butterfield ve Welbourne, 2002;
Gawronski ve Creighton, 2013). Todorov vd. (2002)’'ye gore HSM’de dogruluk motivasyonu
(accuracy motivation), savunma motivasyonu (defense motivation) ve izlenim motivasyonu
(impression motivation) olmak tizere (g farkh ikna motivasyonu vardir. Dogruluk motivasyonu
bireylerin salt gerceklere dayanan kararlar vermeye ¢abaladigini ifade etmektedir. Dogruluk
motivasyonu hem sezgisel hem de sistematik bilgi isleme yollari ile gergeklesebilir. Dogruluk
motivasyonuna sahip bireyler verdikleri kararlarda tarafsiz olmaya ¢alisacaklardir (Todorov vd.,
2002). Savunma motivasyonu bireylerin dnceden sahip olduklari tutumlarini koruma istegi
olarak tanimlanabilir. izlenim motivasyonu bireylerin sosyal amaglarini tatmin edecek
tutumlarini destekleyici kararlar verme istegi olarak tanimlanabilir (Chen vd., 1999). ELM,
merkezi ve ¢evresel bilgi isleme yollari arasinda ters yonde bir iliski oldugunu varsayar. Baska bir
ifadeyle, bir bilgi isleme yolunun 6nemi arttik¢a digerinin 6neminin azaldigini kabul eder. HSM
ise sistematik ve sezgisel bilgi isleme yollarinin birbirinden bagimsiz veya etkilesimli olarak
eszamanli gerceklesebilecegini varsayar (Gawronksi ve Creighton, 2013).

1.3. Kaynak, Mesaj ve Reklama Yonelik Tutum

iyi bir reklam bir marka ile hedef kitlesi arasinda bag kurar ve bu bagi kurmanin bircok
etkili ve yaratici yolu vardir (Losq, 2017). Tanikli reklam bir kisinin bir Griin veya marka hakkinda
olumlu yorumlar sundugu etkili ve yaratici bir reklam uygulama ydntemidir (Sophia, 2021). Unlii
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kisiler, bir GirlinGi tiketiciler icin daha gorindr, ¢arpici ve ikna edici hale getirmek icin kullanilir
(Friedman vd., 1976). Unliilerin yer aldigi reklamlarin hatirlanma oranlar daha yiiksektir ve s6z
konusu tnluler tiiketici tutum ve algilarini etkiler (O’Mahony ve Meenaghan, 1997). Unlii kisiler,
tuketicilerin reklamlara yonelik tutumunu etkilemektedir (Arora vd., 2019). Gincel popiiler
yontemlerden biri, reklamlarda tanik/kaynak olarak gercek kisilerin kullaniimasidir. Reklamdaki
gercek kisiler, marka ile tlketici arasinda kisisel, duygusal bir bag kurmayi amaclar. Gergek
kisilerin kullanilmasi bir markanin tiketicileri anladigini, baska bir deyisle tiiketicilerin kendisi
gibi gercek insanlardan haber almak istedigini bildiginin bir gdstergesidir. izleyiciler sadece
gorlintse degil, ayni zamanda davranislara da 6nem verirler. Baska bir deyisle, reklamda yer alan
gercek kisilerin cevaplarinin, tepkilerinin, sdzlerinin gergek olup olmadigi 6nemlidir (Losq, 2017).
Tiketicilerin reklama yonelik tutumlari kaynak kisinin glvenilirligine baghdir (Khan vd., 2019).
Kaynak guvenilirligi uzmanlik, gtivenilirlik ve gekicilik olmak Uzere g alt boyuttan olusmaktadir
(Ohanian, 1990). Uzmanlik, kaynak tarafindan sergilenen deneyim, bilgi, yeterlilik ve beceri
seviyesini ifade eder. Baghlik, diristlik, given, dayaniklilik ve samimiyet glivenilirlik unsurlari
arasinda sayilabilir. Cekicilik ise sosyal sinif, glizellik, cazibe, zarafet ve cinsel ¢ekicilik unsurlarini
icerir. Cekicilik, fiziksel dzelliklerin 6tesine geger; prestij ve imaj gibi faktorleri de icerir (Lord ve
Putrevu, 2009). Reklam arastirmalari kaynak glvenilirliginin boyutlarini ve bunlarin tiiketicilerin
satin alma davranislar tzerindeki etkisini incelemistir. Yapilan arastirmalarla farkh sonuglara
ulasilmis olsa da genel olarak kaynagin uzmanhginin tiketicilerin satin alma kararlarinda
dogrudan etkili oldugu cekiciligin ve glvenilirligin dogrudan etkili olmadig tespit edilmistir
(Ohanian, 1991).

Etkili iletisim mesajin icerigine ve s6z konusu mesajin naslil ifade edildigine baghdir. Mesaj
stratejisini belirlerken yoneticiler kendi marka konumlandirma stratejileri ile uyumlu olan
rakipleriyle benzerliklerini ve farkhliklarini yansitan temalar, cekici yaklasimlar ve dislinceler
belirlemeye calisirlar (Kotler ve Keller, 2018). Bir reklam kampanyasinin ne séyledigi, nasil
soyledigi ve neden soyledigi olarak ifade edilen mesaj stratejisi tic temel 6geden olusmaktadir.
Bu ogeler; sozlii ifadeler, reklam tasarimi ve gorsel 6geler gibi sdzel olmayan genel yapi ve
uygulama yaklasimini, zaman sinirlamalarini, biitge diizenlemelerini, logo, adres, slogan gibi 6zel
gereklilikleri kapsayan tekniktir (Arens, 1996). Birgok Uriin reklami rasyonel bilgi ile birlikte
Urindn tiketiciye ne hissettirecegini temel almaktadir (Clow ve Baack, 2016). Duygusal mesajlar
stati ihtiyacini karsilamak igin tliketilen marka veya iriin reklamlarinda kullanilirken rasyonel
mesajlar GrGndn faydalarini ve islevselligini temel alan reklamlarda kullaniimaktadir (Balta
Peltekoglu, 2019). Tiiketicinin iletisimi rasyonel olarak isledigi varsayildigindan bilgiye dayali
reklamlarda akil ve mantik hakimdir. Bilgiye dayali reklamlar, mal veya hizmetin 6zelliklerine ve
yararlarina odaklanmaktadir. Sorun-¢ézme reklamlari, karsilastirmali reklamlar, tanikh reklamlar
ve Urlin gosterim reklamlari bilgiye dayalidir. Sugluluk, korku, utang gibi olumsuz duygular ya da
sevgi, mizah, nese, gurur gibi olumlu duygularla tiketicileri satin almaya tesvik edecek ya da
kacinmaya yoneltecek reklamlar driinle ilgili olmayan bir yarar ya da imaja odaklanabilir.
Ornegin, bir markanin kullanicisini tasvir edebilir ya da tiiketicinin Griini kullanimi sonucunda
elde edecegi deneyimi anlatabilir (Kotler ve Keller, 2018). Kisaca, Uretici ile tiketiciyi
bulusturmay! amagclayan yaraticilik gerektiren bir iletisim bicimi olan reklam bazen bilissel
cogunlukla duygusal 6geler icermektedir (Hofsoos, 1994).

Yapilan ¢alismalar (Arora vd., 2019; Handriana ve Wisandiko, 2017; Petty vd., 1981; Petty
vd., 1983; Wheeler, 2009), ilgilenim diizeyinin tiketicilerin reklam mesajini degerlendirmesinde
etkili bir degisken oldugunu gostermektedir. Bireyin ihtiyaclarini, amaclarini ve degerlerini
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karsilamada reklam mesaji veya (riin tiketiciler tarafindan 6nemli olarak algilandiginda tiiketici
ilgili hale gelmektedir (Kim, 2005). Bir Unli, duslk ilgilenim durumunda, alicinin, mesajin
kapsamli bir sekilde islenmesinden ziyade kaynaga karsi duygulara dayal olumlu tutumlar
gelistirmesine izin vererek, ¢cevresel bir ipucu gorevi gorebilir. Bununla birlikte, yiksek diizeyde
ilgili bir tuketici, mesaj iceriginin daha ayrintii merkezi islenmesiyle mesgul olur. Mesaj
iddialarinin kalitesi, reklamdaki kaynagin kimliginden daha 6nemli hale gelir. Bu nedenle, bir
reklam veya satis sunumu, mesaji alan kisinin ¢lUritmesi veya karsi ¢ikmasi zor olan glgli
argimanlar icermelidir (Belch ve Belch, 2003). Tiketicinin ilgilenimi bilissel ve duygusal
tutumunu etkileyerek Uriinlerle ilgili bilgi alma ve satin alma kararlarini etkiler (Ulusu, 2016). Bu
nedenle, bir Girlin igin reklam tasarlarken veya bir tGriintin reklamini degerlendirirken tiiketicilerin
ilgilenim ve gidiilenme diizeyinin gdz 6nlinde bulundurulmasi énemlidir (Petty ve Cacioppo,
1981).

1.4. Reklama Yonelik Tutum, Markaya Yénelik Tutum ve Satin Alma Niyeti

‘Markaya yénelik tutum bireyin bir markaya iliskin i¢sel degerlendirmesidir’ (Mitchell ve
Olson, 1981, s.318). Tiiketicilerin bir markaya yonelik olumlu kalite algisi s6z konusu markanin
marka degerini arttirir (Sadek vd., 2015). Marka algisi ve markaya iliskin duygular reklamlarla
olusturulabilmektedir. Bu duygular reklama yonelik tutumlari ve dolayisiyla markaya yonelik
tutumlari etkilemektedir (Suh ve Youjae, 2006). Gardner (1985)’a gore tiketicilerin reklama
yonelik tutumlari markaya veya Urine iliskin tutumlarini etkilemektedir. Bunlara ek olarak,
reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tGzerinde olumlu etkileri bulunmaktadir (Arora vd.,
2019; Nam vd., 2017; Polat vd., 2020). Tiketicilerin reklama yonelik tutumu, satin alma niyeti
Uzerinde en yiksek etkiye sahiptir ve bunu Unlilerin cazibesi ve markaya karsi tutumlari
izlemektedir (Aroravd., 2019). Birgok calisma (Chiosa, 2013; Till ve Busler, 2000; Wheeler, 2009),
bir markay! onaylayan Unlllerin alisveris yapanlarin satin alma kararlari Gzerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Bireyler sevdikleri, bildikleri ve uzman olarak gordikleri tinlGlerin yer aldig1 reklamlardaki
markalara yonelik olumlu tutum gelistirmektedir. Bireylerin olumlu tutumlari, 6zellikle sevdikleri
Unlilerin yer aldigi reklamlarda, satin alma niyetlerini etkilemektedir. Bireyler {inlilerin yer aldig
reklamlari izlemeye daha cok istekli olmaktadir. Ozellikle komedyenlerin reklamda rol almasi
reklamin sevilmesini saglamaktadir (Simsek, 2014). Kaynagin (fenomen ve (inli) ¢ekiciligi, Griin
ilgilenimi ve etkilesimi tiiketicilerin reklama yonelik tutumunu ve elektronik agizdan agiza
iletisim (electronic word of mouth communication/ E-WOM) niyetini olumlu yo6nde
etkilemektedir (Avcilar vd., 2018). Sosyal medya fenomenlerinin glvenilirlik ve c¢ekicilik
Ozelliklerinin tiiketicinin markaya yonelik tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga
pazarlama davranisi lzerinde olumlu bir etkisi olmasina ragmen uzmanhk &zelliginin ise bu
degiskenler lzerinde etkisi yoktur (Avci ve Yildiz, 2019). Geng yetiskinler bir uzman tarafindan
iletilen bir mesaji akranlari araciligiyla iletilen bir mesaja kiyasla daha glivenilir olarak
algilamaktadir (Lee ve Stevens, 2022). Diger yandan, bir reklamda bir Gnltntn varligi, tiketicinin
dikkatini logodan veya iriiniin kendisinden uzaklastirabilir. Unlii olmayan reklamlarda bir
Granan kendisini ve logosunu daha uzun siire izleme egiliminde olabilir (Nistoreanu vd., 2019).
Tuketicinin reklamdaki Gnllyle 6zdeslesmesi markaya yonelik tutum lizerinde etkiliyken reklama
yénelik tutum ve satin alma niyeti Gizerinde etkili degildir. Uriin-iinli uyumu ne kadar yiiksekse
degiskenler arasindaki etki arttirmaktadir (Dogan ve Erdogan, 2020). Unlii sayisina ve iriin
ilgilenimine bagli olarak tiiketicilerin reklamlara ve markaya yonelik tutumu farkhlasmaktadir.
Distk Grtn ilgilenimi durumunda, birden fazla tinl kullanimi tek bir Gnliye kiyasla daha olumlu
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tutum yaratmaktadir. Yiksek ilgilenim kategorisinde yer alan trlnlere kiyasla distk ilgilenimli
Gran reklamlan tiketicilerin reklama iliskin tutumlarini daha ¢ok olusturma egilimindedir
(Handriana ve Wisandiko, 2017).

Belirtilen kuramsal bilgiler ve literatlirde yer alan g¢alismalar temel alinarak degiskenler
arasindaki nedensel iliskileri incelemeye yonelik olusturulan arastirma hipotezleri asagida
belirtildigi gibidir:

H1: Yiksek veya dusik ilgilenim gosterilen bir trin reklamindaki kaynak uzman iinlii
oldugunda a) bilissel mesajin reklama yonelik tutum b) duygusal mesajin reklama yonelik tutum
c) kaynagin uzmanhginin reklama yoénelik tutum d) reklama yonelik tutumun markaya yonelik
tutum e) reklama yonelik tutumun satin alma niyeti f) markaya yonelik tutumun satin alma niyeti
Uzerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Yiiksek veya disuk ilgilenim gosterilen bir Giriin reklamindaki kaynak uzman olmayan
iinlii oldugunda a) bilissel mesajin reklama yénelik tutum b) duygusal mesajin reklama yénelik
tutum c) kaynagin uzmanliginin reklama yonelik tutum d) reklama yonelik tutumun markaya
yonelik tutum e) reklama yonelik tutumun satin alma niyeti f) markaya yonelik tutumun satin
alma niyeti Gizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Yiksek veya distk ilgilenim gosterilen bir Griin reklamindaki kaynak uzman tiiketici
oldugunda a) bilissel mesajin reklama yénelik tutum b) duygusal mesajin reklama yonelik tutum
¢) kaynagin uzmanhginin reklama yoénelik tutum d) reklama yonelik tutumun markaya yonelik
tutum e) reklama yonelik tutumun satin alma niyeti f) markaya yonelik tutumun satin alma niyeti
Uzerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Yiiksek veya dusuk ilgilenim gosterilen bir Griin reklamindaki kaynak uzman olmayan
tiiketici oldugunda a) bilissel mesajin reklama yonelik tutum b) duygusal mesajin reklama
yonelik tutum c) kaynagin uzmanliginin reklama yonelik tutum d) reklama yonelik tutumun
markaya yonelik tutum e) reklama yénelik tutumun satin alma niyeti f) markaya yonelik tutumun
satin alma niyeti Uzerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi vardir.

2. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma degiskenleri arasindaki nedensel iliskileri ortaya ¢ikarmak igin yapilan bu
¢alismada deneysel arastirma yontemi kullaniimistir. Bu deneysel ¢alisma bilimsel arastirma ve
yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir. Bu ¢alisma icin Mersin Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu’'nun 04.10.2021 tarih ve 147 sayili karari ile etik kurul onayr alinmistir.
Deneysel arastirma yontemlerinden faktoriyel tasarim uygulanan bu ¢alismada arastirma igin
hazirlanan basili reklamlar kullanilmistir. Faktériyel bir tasarimla, bir veya daha fazla bagimsiz
degiskeni sistematik olarak degistirirken bir bagimsiz degiskende varyasyonun etkilerini
degerlendirebiliriz. ‘Faktériyel bir tasarimda manipiile edilen her bagimsiz degisken bir "faktér"
diir ve tasarimdaki kosullar (veya hiicreler) tiim faktérlerinin seviyelerinin ¢arpimina esittir’
(Crano vd., 2015: 87). ‘Faktériyel deneysel tasarimda yer alan her bir grup sadece bir deney
durumu alabilir’ (Churchill, 2002: 495). Bu calismada 2 (Unlu-Tiiketici) x 2(Uzman-Uzman
olmayan) x 2(Bilissel mesaj-Duygusal mesaj) x 2 (Dustk ilgilenim-Y{iksek ilgilenim)’lik faktoriyel
tasarim uygulanmistir.

Oncelikle 6n calismalar ile tiiketici gériislerine dayanarak calismada kullanilan reklamlarda
yer alan dislk ve ylksek ilgilenim gosterilen Urlinler, Grlinlerin g¢esidi ve markasi, Unliler,
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tiiketiciler ve mesajlar belirlenmistir. Belirlenen bu 6gelerle reklamlar hazirlanmistir. ilk 6n
calismayla tliketicilerin gorusleriyle distk ilgilenim gosterilen Grin olarak cikolata ve yiksek
ilgilenim icin peynir belirlenmistir. Sonraki ¢alismada belirlenen bu Urinlere yonelik gosterilen
ilgilenim dizeyinin dogrulugu t-test analizi yapilarak test edilmistir. Uglincii 6n calismada
reklamlarda yer alacak Unli kisi olarak Refika Birgiil ve Evrim Dogan, tiiketici olarak sef ve
ogrenci; marka olarak Yoriksit ve Torku; Grlin ¢esidi olarak bitter cikolata ve beyaz peynir
belirlenmistir. Daha sonra 5 tane uzman ve 10 tane tiketici katihmciyla yapilan odak grup
gorismesi ile reklam mesajlari yazilmistir. Son galismayla da yazilan reklam mesajlarinin
tuketiciler tarafindan nasil algilandigi ve basili reklamin arka planinin nasil olacagi belirlenerek
reklamlar izinler alindiktan sonra hazirlanmigtir.

Arastirma verileri ¢alisma i¢in hazirlanan anket ile cevrimigi (online) ve yiiz yiize olarak 21
Nisan-10 Mayis 2022 tarihleri arasinda toplanmistir. Veri toplama siireci sonucunda 826 tane
anket toplanmistir. Toplanan anketlerden 23 tanesi eksik cevaplandigi igin analiz siirecine dahil
edilmemistir. Arastirmaya 403 tane beyaz peynir ve 400 tane bitter cikolata icin olmak lzere
toplam 803 anket ile devam edilmistir. Veri analiz siirecinde Mahalanobis uzaklik hesaplamalari
ile ug degerler ayiklanarak 380 tane beyaz peynir ve 338 tane bitter cikolata olmak tizere toplam
718 tane normal dagilima uyan anket elde edilmistir. Normal dagilima uyan 718 tane anketin
arastirmanin faktoriyel tasarimina gore dagihmi tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Faktoriyel Tasarima Gore Anketlerin Dagilimi

Uriin/ilgilenim

Kaynak Kaynak uzmanhgi  Mesaj icerigi Bitter cikolata (1) Beyaz peynir (2)
(Dusiik ilgilenim) (Yiiksek ilgilenim)
Uzman (1) Bilissel (1) 1111- 42 1112-49
Duygusal (2) 1121- 40 1122-50
Unlii (1)
Uzman degil (2) Bilissel (1) 1211- 40 1212-50
Duygusal (2) 1221-40 1222-47
Uzman (1) Bilissel (1) 2111- 48 2112- 49
Duygusal (2) 2121-43 2122- 46
Tiiketici (2)
Uzman degil (2) Bilissel (1) 2211- 40 2212-40
Duygusal (2) 2221- 45 2222-45
Toplam 338 380

2.1. Orneklem

Mersin ilinde uygulanan bu ¢alismanin &rneklemi olasilikli  olmayan 6rneklem
tekniklerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile bireysel tiiketicilerden olusturulmustur. Disik
ilgilenim gosterilen bitter ¢ikolata icin olusan 6rneklemde (338) katilimcilarin %54,1’i kadin ve
%45,9’u erkek tiiketicilerden olusmaktadir. Orneklem bes farkli yas grubundan olussa da
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katilimcilarin gcogunlugu (%29,9) 18-29 yas araliginda yer alan bireylerdir. Bunu 30-39 (%28,1) ve
40-49 (%21,9) yas gruplari takip etmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun egitim durumu (lisans
%50 ve lisanslstl %19,2) meslek gruplariyla (6gretmen, 6grenci, akademisyen, saglik ¢alisani,
memur, emekli, avukat, mihendis, esnaf, diger) paralellik gostermektedir. Benzer sekilde yliksek
ilgilenim gosterilen beyaz peynir icin olusturulan érneklemde (380) katilimcilarin %56,6’s1 kadin
ve %43,4’U erkek tiiketicilerden olusmaktadir. Orneklem bes farkli yas grubundan olussa da
katihmcilarin gogunlugu (%27,1) 18-29 yas araliginda yer alan bireylerdir. Bunu 30-39 (%26,8) ve
40-49 (%24,2) yas gruplari takip etmektedir. Katilimcilarin gogunlugunun egitim durumu (lisans
%56,1 ve lisanslstudir %19,2) meslek gruplariyla (6gretmen, 6grenci, akademisyen, saglik
calisani, memur, emekli, avukat, mihendis, esnaf, diger) paralellik gostermektedir.

2.2. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci ¢alisma igin olusturulan basili reklami ve galisma degiskenlerine iliskin
sorulariiceren bir ankettir. Anket formu bes bollimden olusmaktadir. Anketin birinci boliminde
‘kaynak’ kavraminin tanimi ve tiketicilerin kaynagin uzmanhgina iliskin dislincelerini belirlemek
icin calismaya uygun sekilde diizenlenen Ohanian’in (1990) gelistirdigi sorular yer almaktadir.
ikinci béliimde ‘reklam mesaji’ kavraminin tanimi ve tiiketicilerin mesajla ilgili gériislerini tespit
etmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Bilissel icerikli mesajlari 6lcmek igin Stephenson vd.
(2009)"In gelistirdigi o6lcek ve galisma mesajlari temel alinarak yazilan sorular yer almaktadir.
Duygusal icerikli mesajlari 6lgmek icin ise Kamran ve Siddiqui’nin (2019) gelistirdigi olcekten
faydalanilarak ve galisma mesajlarina dayanarak olusturulan sorular vardir. Ugiincii bélimde
‘ilgilenim’ kavraminin tanimi ve tiketicilerin beyaz peynir ve bitter cikolataya yonelik ilgilenimini
belirlemek icin Zaichkowsky (1985) tarafindan gelistirilen ilgilenim sorulari bulunmaktadir.
Dordiinci bolimde tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarini belirmek icin Lord vd. (1995)
tarafindan olusturulan ve calismaya gére uyarlanan 6lcek yer almaktadir. Markaya yonelik
tutumlarini ve satin alma niyetini belirlemek icin ise Yagci (2000) tarafindan gelistirilen dlcekler
kullaniimistir. Anketin son béliminde ise tiketicilerin demografik ozellikleri- cinsiyet, yas,
egitim durumu, bireysel gelir durumu ve meslegi- ile ilgili sorular vardir.

Orijinal dili ingilizce olan élcek maddeleri arastirmaci tarafindan Tiirkgeye cevrilmistir ve
daha sonra bir ingiliz dili egitimi uzmani tarafindan tekrar ingilizceye cevrilerek farkhliklar tespit
edilip maddelerin son hali belirlenmistir. Test-tekrar-test yontemi ile maddelerin glivenirlikleri
(Sekaran ve Bougie, 2016) saglanmaya ¢alisiimistir. Buna ek olarak, Tlrkceye cevrilen ifadeler
calismanin amaci temel alinarak uyarlanmistir.

Olgeklerdeki maddelerin tepki kategorileri 7’li Likert derecelemesine (kesinlikle
katilmiyorum (1), kesinlikle katiliyorum (7) gore diizenlenmistir. Likert derecelemesi egitim ve
sosyal bilimler arastirmalarinda en temel ve sik kullanilan psikometrik araglardan biridir. Daha
genis secenekler yelpazesi, bir katilimciya "en yakin” segenegi se¢mek yerine "en ¢ok tercih
ettigini’ secmesi icin daha fazla bagimsizlik sunar. 7’li Likert derecelemesi, arastirilan konu
hakkinda daha fazla se¢enek sunarak, bireylerin gercek dislincesini ifade etme olasiligini arttirir
(Joshi vd., 2015).

2.3. Veri Analizi

Veri analizi iki asamadan olusmaktadir. Verilerin analize hazirlanmasi asamasinda éncelikli
olarak ilgilenim dilizeyine goére verilerin normal dagilima uygunlugu belirlenmistir. Sonra,
bagimsiz drneklemler t-testi ile maniptlasyon kontroli yapilarak érneklem ilgilenim diizeyine
gore iki gruba ayrilmistir. Son olarak, ilgilenim dizeylerine gbre faktor yapilarinin gecerliligi
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dogrulayici faktér analizi ve glvenilirligi ise Cronbach’s alpha i¢ tutarlilik katsayisi ile
degerlendirilmistir. ikinci asamada ise, arastirma hipotezleri yol analizi ile test edilmistir.
Bagimsiz orneklemler t-testi, tanimlayici istatistikler ve Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayisi
SPPS ile hesaplanirken dogrulayici faktér analizi ve yol analizi AMOS ile uygulanmistir.

3. BULGULAR
3.1. Verilerin Analize Hazirlanmasi

Oncelikle her iki érneklem grubunda her bir dlcek icin soru bazinda Mahalanobis uzaklk
hesaplamalar ile ug degerler tespit edilerek ayiklanmigtir. Ug deger analizi yapildiktan sonra
normal dagihm varsayimini gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla carpiklik ve basiklk
degerlerinin kabul edilebilir aralikta olup olmadigi incelenmistir. Tablo 2’de gorildigu gibi, her
iki ilgilenim dizeyi 6rneklem grubu igin veriler normal dagilima (+1 ve -1 arasi ¢ok iyi, +2 ve -2
arasi kabul edilebilir) uygundur (George ve Mallery, 2010).

Tablo 2: Degiskenler, Olgek ifadeleri ve Tanimlayici istatistikler

Diisiik ilgilenim Yiiksek ilgilenim
Degiskenler ve Olgek ifadeleri Ort. Std.S. Carpikhk  Basikhik Ort. Std.S. Carpikhk  Basiklik
Kaynagin Uzmanhgi (KU)
KU 1. Reklamda rol alan kaynak 4,14 2,25 -,108 -1,520 4,16 2,23 -1,483 -1,483
yeme-igme sektoriinde bilgilidir.
KU 2. Reklamda rol alan kaynak 4,12 2,23 -,123 -1,518 4,08 2,18 -,100 -1,438
yeme-icme sektoriinde deneyimlidir.
KU 3. Reklamda rol alan kaynak 4,13 2,21 -,098 -1,514 4,07 2,18 -,078 -1,451
yeme-icme sektoriinde yeteneklidir.
Biligsel Reklam Mesaji (BM)
BM 1. Reklam mesaji trliniin markasi 4,31 2,21 -,246 -1,485 4,32 2,27 -,309 -1,522
ile ilgili bilgi icermektedir.
BM 2. Reklam mesaji Grln{in Gretim 3,85 2,35 ,034 -1,685 3,78 2,35 ,077 -1,703
kosuluyla ilgili bilgi vermektedir.
BM 3. Reklam mesaji Grlinlin 4,05 2,41 -,051 -1,706 4,02 2,33 -,067 -1,678
icerigiyle ilgili bilgi icermektedir.
BM 4. Reklam mesaji Grlinlin 3,92 245 ,023 -1,753 3,68 2,36 ,151 -1,669
saklanma kosuluyla ilgili bilgi
icermektedir.
BM 5. Reklam mesaji Grliniin paket 3,97 2.50 ,006 -1,783 3,92 2,47 013 -1,765
miktarlariyla ilgili bilgi icermektedir.
Duygusal Reklam Mesaji (DM)
DM 1. Reklam mesaiji Girlinlin tadiyla 412 2,12 -,118 -1,539 3,99 2,24 -,020 -1,614
ilgili hos ¢agrisimlar yaratir.
DM 2. Reklam mesaiji trlnle ilgili 412 2,13 -,123 -1,568 4,09 2,21 -,063 -1,604

olumlu duygular yaratir.

670



Tekeli, S., Yagci, M. / Hacettepe University Journal of Economics and Administrative Sciences, 2024, 42(4), 661-689

DM 3. Reklam mesaji kisinin Grind 4,03 2,26 -,047 -1,660 4,04 2,32 -,037 -1,697
yediginde nasil hissedecegini

anlatmaktadir.

ilgilenim (ILM)

ILM 1. Uriiniin nasil Gretildigiyle ilgili 2,80 1,79 ,975 -,081 4,87 1,67 -,793 -,222
bilgileri okurum.

ILM 2. Uriiniin farkh markalarylailgili = 2,76 1,77 1,097 ,237 5,01 1,62  -,905 ,139
tiketici yorumlarini okurum.

ILM 3. Farkh markalarin driin 2,92 1,80 ,937 -,161 5,42 1,40 -1,216 1,404
ozelliklerini karsilastiririm.

ILM 4. Uriin markalari arasinda biiyik 2,96 1,78 ,859 -,191 5,58 1,33 -1,151 1,353
farkhhklar oldugunu digtiniiyorum.

ILM 5. Uriiniin markalarindan en ¢ok 2,88 1,77 ,846 -,307 5,06 1,56 -,919 ,383
satin alinan markay: tercih ederim.

Reklama Yénelik Tutum (RYT)

RYT 1. Bu reklam glivenilirdir. 4,72 1,55 -,421 -,282 4,73 1,56  -,423 -,370
RYT 2. Bu reklam gtizeldir. 4,77 1,57 -,522 -,372 4,72 1,62 -,526 -,360
RYT 3. Bu reklam inandiricidir. 4,71 1,62 -,441 -,556 4,68 1,67 -,454 -,606
Markaya Yénelik Tutum (MYT)

MYT 1. Reklami yapilan markayi satin 5,24 1,42 -,799 ,625 4,96 1,39 -,585 ,355
almak iyi bir karardir.

MYT 2. Reklami yapilan markanin 519 1,45 -,854 ,628 4,96 1,45 -,712 ,250
tatmin edici bir marka oldugunu

distniiyorum.

MYT 3. Reklamda tasvir edilen 4,85 1,54 -,514 -,256 4,78 1,43  -,518 ,030
markanin birgok yararh ozelligi

oldugunu distintiyorum.

MYT 4. Reklami yapilan marka 521 1,52 -1,006 ,781 5,02 1,47 -,596 -,080
hakkinda olumlu disiincelerim var.

Satin Alma Niyeti (SAN)

SAN 1. Reklami yapilan markayi 4,89 1,71 -,709 -,271 4,79 1,64 -538 -,331
biyik olasilikla satin alacagim.

SAN 2. Bir dahaki sefere bu uriine 4,72 1,78 -,603 -,554 4,66 1,68 -,514 -,396
ihtiyacim oldugunda reklami

yapilan markayi satin alacagim.

SAN 3. Reklamda tasvir edilen 4,91 1,74 -,688 -,384 4,76 1,75 -,559 -,526

markayr mutlaka deneyecegim.
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Verilerin normal dagilim varsayimini karsiladigi belirlendikten sonra bagimsiz 6rneklemler
t- testi ile katilimcilarin bitter gikolata ve beyaz peynire iliskin ilgilenim diizeyleri dogrulanmistir.
Elde edilen bulgulara gore katiimcilarin beyaz peynire ve bitter ¢ikolataya gosterdigi ilgilenim
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkllik vardir (t(716=22,147; p<,05). Beyaz peynire
yonelik ilgilenimin ortalamasi bitter cikolataya gosterilen ilgilenimin ortalamasindan daha
ylksektir. Bagimsiz 6rneklemler t-testi sonuglari tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Bagimsiz Orneklemler t-testi Sonuglari

Uriin N Ort. Std. S. df t p
Beyaz peynir 380 5,19 1,15 716 22,147 ,000
Bitter cikolata 338 2,87 1,63

Son olarak, olgeklerin yapi gegerliligi ve guvenilirligi tespit edilmistir. Dogrulayici faktor
analizi ile galismada kullanilan dlgeklerin yapi gegerliligi her iki 6rneklem grubunda ayri ayri test
edilerek 6lcme modelinin iyi uyum degerlerine sahip olup oldugu belirlenmistir. Iyi derecede
uyum iyiligi deger araliklari 6rneklemin biyiikligline ve modelde yer alan madde sayisina bagl
olarak farklilasmaktadir (Hair vd., 2014; Yashoglu, 2017). Referans olarak kullanilan uyum iyiligi
degerleri calismanin 6rneklem buyikligiu (n=338, n=380) ve madde sayisi (n=26) gdz onlinde
bulundurularak secilmistir. Modelin uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir dizeydedir (Hair vd.,
2014; Yaslioglu, 2017). Tablo 4’te 6lgme modelinin uyum iyiligi degerleri ve referans alinan uyum
iyiligi degerleri yer almaktadir.

Tablo 4: Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyiligi Degerleri

x? df CMIN/DF CFI NFI RFI IFI TLI RMSEA
lyi derecede Anlamh p x%/df<,05 >,90 >,92 ~1 ~1 >,92 <,07
uygunluk degeri
degerleri
Disiik ilgilenim 723,688 278 2,603 ,968  ,949 ,940 ,968 ,962 ,069
icin Olgme
modeli sonucu
Yiiksek ilgilenim 611,814 278 2,201 ,976  ,956 ,949 ,976 ,971 ,056
icin Olgme

modeli sonucu

Her iki ilgilenim dizeyi verileri icin 6lceklerin yapi gecerligi, yakinsak gecerlilik ve ayirt edici
gecerlilik yoluyla da degerlendirilmistir. Yakinsak gecerlilik icin Ortalama Aciklanan Varyans (AVE)
ve Birlesik Giivenilirlik (CR) degerleri incelenmistir. Olgege iliskin tiim CR degerlerinin AVE
degerlerinden ve AVE degerinin 0,5'ten blylk olmasi gerekmektedir (Yaslioglu, 2017). Tablo 5'de
gorildugi gibi AVE ve CR degerleri her iki kriteri de karsiladigi icin yakinsak gecerliligin saglandigi
soylenebilir.
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Tablo 5: Olgiim Modeline iliskin Sonuglar

Diisiik ilgilenim Yiiksek ilgilenim
Olcekler ifade Kodlari Faktor Yukii* CR AVE  Faktor Yukii* CR AVE
Kaynagin Uzmanligi KU 1. ,981 ,990 ,972 ,969 ,985 ,958
KU 2. ,991 ,992
KU 3. ,986 ,976
Bilissel Mesaj BM 1. ,825 ,978 ,901 ,754 ,960 ,832
BM 2. ,963 ,948
BM 3. ,972 ,963
BM 4. ,989 ,934
BM 5. ,988 ,946
Duygusal Mesaj DM 1. ,967 ,983 ,951 ,976 ,986 ,961
DM 2. ,980 ,983
DM 3. ,980 ,983
ilgilenim ILM 1. ,899 ,950 ,792 ,793 ,820 ,502
ILM 2. ,912 ,807
ILM 3. ,937 ,767
ILM 4. ,874 ,615
ILM 5. ,826 ,516
Reklama Yonelik Tutum RYT 1. ,904 ,943 ,847 ,914 ,957 ,881
RYT 2. ,911 ,935
Markaya Yonelik Tutum RYT 3. ,946 ,967
MYT1. ,947 ,958 ,851 ,945 ,970 ,890
MYT 2. ,928 ,968
Satin Alma Niyeti MYT 3. ,859 ,921
MYT 4. ,955 ,940
SAN 1. ,944 ,969 ,914 ,967 ,971 ,918
SAN 2. ,964 ,959
SAN 3. ,960 ,949

CR=Birlesik Guvenilirlik
AVE=Ortalama Agiklanan Varyans

*Tlm standard faktor yik degerleri 0,01 dliizeyinde anlamhidir.

Avyirt edici gecerlilik icin AVE'nin karekokd, faktorler arasi korelasyondan biyik olmalidir
(Yaslhoglu, 2017). Tablo 6’da gorildigi gibi, Her bir 6lgcek icin AVE'nin karekoki faktorler arasi
korelasyondan buylktir. Boylece ayirt edici gecerliligin saglandig1 séylenebilir.

673



Tekeli, S., Yagci, M. i. / Hacettepe Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2024, 42(4), 661-689

Table 6: Degiskenler Arasi Korelasyon ve Ayirt Edici Gegerlilik

KU BM DM ILmM RYT MYT SAN (AVE)¥/2
Duisiik KU 1 ,986
ligilenim
BM ,052 1 ,949
DM ,059 -,831 1 ,975
ILM ,239 ,127 ,076 1 ,890
RYT ,171 ,198 -,046 ,355 1 ,920
MYT ,064 ,178 -,027 ,272 ,665 1 ,923
SAN ,078 ,155 -,03 ,244 ,644 ,871 1 ,956
KU BM DM ILM RYT MYT SAN (AVE)¥?
Yuksek KU 1 ,979
ligilenim
BM ,056 1 ,912
DM ,063 -,878 1 ,980
ILM ,084 ,101 -,025 1 ,708
RYT ,180 ,202 -,113 ,288 1 ,938
MYT ,127 ,137 -,032 ,303 ,712 1 ,943
SAN ,136 ,155 -,064 ,293 ,692 ,895 1 ,958

Olgeklerin yapi gecerliligi degerlendirildikten sonra &lceklerin giivenilirligi Cronbach's
Alpha glivenirlik katsayisi ile test edilmistir. Her bir 6lgegin Cronbach’s alpha degerleri 0,70'in
Uzerinde oldugu igin ¢alisma 6lgeklerinin glvenirligi ylksektir (Glirbiiz ve Sahin, 2018) Tablo 7'de
Olcek guvenilirlik diizeylerine iliskin degerler yer almaktadir.
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Tablo 7: Olgek Giivenilirlik Diizeyleri

Diisiik ilgilenim Yiiksek ilgilenim
Degiskenler Madde  Ort. Std. S. Cronbac  Ort. Std. S. Cronbac
Sayisi h’s Alpha h’s Alpha
Kaynak Uzmanhgi 3 4,13 2,21 ,990 4,11 2,17 ,986
Bilissel Reklam Mesaiji 5 4,02 2,29 ,978 3,94 2,19 ,959
Duygusal Reklam Mesaji 3 4,09 2,14 ,983 4,04 2,23 ,987
ilgilenim 5 2,87 1,63 ,950 5,19 1,15 ,816
Reklama Yonelik Tutum 3 4,74 1,49 ,943 4,71 1,55 ,956
Markaya Yonelik Tutum 4 5,12 1,39 ,957 4,93 1,38 ,970
Satin Alma Niyeti 3 4,84 1,69 ,969 4,74 1,64 ,971

2.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Disuk ilgilenim ve yilksek ilgilenim orneklemlerinde bagimli degiskenlerin bagimsiz
degiskenler Uzerindeki etkisi Yapisal Esitlik Modellemesi kapsaminda yol analizi ile ayri ayri
belirlenmistir.

Yol analizi sonucunda elde edilen uyum indeksleri dusik ilgilenim (D) baglaminda kaynagin
uzman Unli oldugu (x3/df=1,989; RFI=,848; IFI=,929; TLI=,918; CFI=,929) ve uzman olmayan nli
oldugu durumda (x*/df=1,807; RFI=,866; IFI=,944; TLI=,935; CFl=,944); yiksek ilgilenim (Y)
baglaminda kaynagin uzman inli oldugu (x?/df=2,315; IFI=,928; TLI=,917; CFI=,928) ve uzman
olmayan unlii olmasi durumunda (x?/df=2,664; IFI=,909; TLI=,895; CFI=,909) modelin kabul
edilebilir oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014; Yashoglu, 2017). Tablo 8'de yol analizine
iliskin parametre tahminleri yer almaktadir.
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Tablo 8: Kaynagin Uzman Unlii veya Uzman Olmayan Unlii Olmasi Durumunda Yol Analizine
iliskin Parametre Tahminleri

Diisiik ilgilenim Yiiksek ilgilenim
iliski Tahmin Std.R Std. hata t P Tahmin Std.R Std.hata t P
degeri degeri

Uzman Unlii

BM 2RYT ,245 ,428 ,060 4,056 ,001* ,166 ,242 ,067 2,473 ,013%**
DM >RYT ,065 ,099 ,068 ,943 ,346 ,046 ,068 ,065 ,701 ,483

KU 2RYT ,236 ,2144 175 1,352 ,176 ,342 ,257 ,130 2,632 ,008*
RYT > MYT ,740 ,722 ,093 7,955 ,001* ,686 ,754 ,070 9,799 ,001*
RYT SAN -,131 -,112 ,100 -1,312 ,189 -,072 -,069 ,088 -,821 ,412

MYT =SAN 1,126 ,988 ,104 10,811 ,001* 1,073 ,931 ,102 10,538 ,001*
Uzman Olmayan Unlii

BM >RYT ,236 ,402  ,059 3,965 ,001* ,201 ,278 ,073 2,777 ,005*
DM =>RYT ,210 ,314  ,068 3,099 ,002%* ,087 ,113 ,076 1,141 ,254

KU 2RYT -, 100 -,089 ,114  -,879 ,379 ,014 ,011 ,133 ,108 ,914

RYT > MYT ,680 ,815 ,071 9,633 ,001* ,545 ,718 ,059 9,246 ,001*
RYT SAN ,233 , 241,131 1,771 ,077 ,080 ,087 ,068 1,177 ,239

MYT =SAN ,706 ,608 ,160 4,400 ,001* 1,004 ,837 ,096 10,460 ,001*

*p<,01; **p<,05

Tablo 8'da goruldigi gibi, dusik ilgilenim baglaminda kaynak uzman {inli oldugunda
bilissel reklam mesajinin (,428; p<,01) reklama yonelik tutum Gzerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi vardir. Reklama yonelik tutumun (,722; p<,01) markaya yénelik tutum tzerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir. Markaya yonelik tutumun (,988; p<,01) satin alma niyeti lizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir. Kaynak uzman olmayan {inli oldugunda, bilissel
reklam mesajinin (,402; p<,01) ve duygusal reklam mesajinin (,314; p<,01) reklama yonelik tutum
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Reklama yénelik tutumun (,815; p<,01)
markaya yonelik tutum Gzerindeki ve markaya yonelik tutumun (,608; p<,01) satin alma niyeti
Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhdir.

Yiiksek ilgilenim baglaminda ise kaynak uzman unliyse, bilissel reklam mesajinin (,241;
p<,05) ve kaynagin uzmanhginin (,257; p<,01) reklama yonelik tutum lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir. Reklama yonelik tutumun (,54; p<,01) markaya yonelik tutum Gzerindeki
etkisi istatistiksel olarak anlamhdir. Markaya yonelik tutumun (,931; p>,01) satin alma niyeti
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kaynak uzman olmayan unli ise, reklama
yonelik tutum Uzerinde sadece bilissel reklam mesajinin (,278; p<,01) istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi vardir. Reklama yonelik tutumun (,718; p<,01) markaya yonelik tutum Utzerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir. Markaya yoénelik tutumun (,837; p<,01) satin alma niyeti (izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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Yol analizi sonucunda elde edilen uyum indeksleri dusik ilgilenim (D) baglaminda kaynagin
uzman tiketici oldugu (x?/df=1,950; RFI=,883; IFI=,948; TLI=,939; CFI=,947) ve uzman olmayan
tiketici oldugu (x*/df=1,807; RFI=,866; IFI=,944; TLI=,935; CFl=,944); yiiksek ilgilenim (Y)
baglaminda kaynagin uzman tiketici (x*/df=2,319; IFI=,919; TLI=,907; CFI=,919) ve uzman
olmayan tiiketici oldugu (x*/df=2,345; IFI=,920; TLI=,907; CFI=,919) modelin kabul edilebilir
oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014; Yaslioglu, 2017).

Tablo 9: Kaynagin Uzman Tiiketici veya Uzman Olmayan Tiiketici Olmasi Durumunda Yol
Analizine iliskin Parametre Tahminleri

Diisiik ilgilenim Yiiksek ilgilenim
iligki Tahmin  Std.R Std.hata t P Tahmin Std.R Std.hata t P
degeri degeri

Uzman Tiiketici

BM =>RYT ,300 ,409 ,060 5,010 ,001* ,105 ,157  ,058 1,832 ,067
DM —>RYT ,285 ,346  ,067 4,248  ,001* -051 -075 ,058 -884 ,377
KU 2>RYT ,633 ,410 ,130 4,857 ,001* ,711 ,595  ,108 6,566 ,001*
RYT >MYT ,577 ,716  ,066 8,791  ,001* ,505 ,662  ,067 7,558 ,001*
RYT =>SAN ,096 ,102 ,066 1,451 ,147 ,165 ,168  ,068 2,432 ,015**

MYT ->SAN ,975 ,841  ,088 11,095 ,001* 1,007 ,784 ,098 10,329 ,001*

Uzman Olmayan Tiiketici

BM =>RYT ,236 ,402  ,059 3,965 ,001* ,268 ,364 074 3,635 ,001*
DM —>RYT ,210 ,314 ,068 3,099 ,002* ,198 ,257 076 2,599 ,009*
KU 2RYT -100 -089 ,114 -879 ,379 ,037 ,034 ,108 347 ,729

RYT >MYT ,680 ,815  ,071 9,633  ,001* ,624 ,767  ,065 9,532 ,001*
RYT =>SAN ,233 , 241,131 1,771,077 ,238 ,242 077 3,094 ,002*
MYT ->SAN ,706 ,608 ,160 4,400 ,001* ,870 ,720  ,101 8,604 ,001*

*p<,01; **p<,05

Tablo 9'da goruldigiu gibi, disuk ilgilenim baglaminda kaynagin uzman tiiketici olmasi
durumunda, bilissel reklam mesajinin (,409; p<,01), duygusal reklam mesajinin (,346; p<,01) ve
kaynagin uzmanhginin (,410; p<,01) reklama yonelik tutum Uzerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi vardir. Reklama yonelik tutumun (,716; p<,01) markaya yonelik tutum tzerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir. Markaya yénelik tutumun (,841; p<,01) satin alma niyeti lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kaynagin uzman olmayan tiketici olmasi durumunda
ise, reklama yonelik tutum Gzerinde sadece bilissel reklam mesajinin (,402; p<,01) ve duygusal
reklam mesajinin (,314; p<,01) istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Reklama yoénelik
tutumun (,815; p<,01) markaya yonelik tutum Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhdir.
Markaya yonelik tutumun (,608; p<,01) ise satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.
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Yiiksek ilgilenim baglaminda ise, kaynagin uzman tiketici olmasi durumunda sadece
kaynagin uzmanhginin (,595; p<,01) reklama yonelik tutum Uzerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir. Reklama yonelik tutumun (,662; p<,01) markaya yonelik tutum Gzerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir. Reklama yonelik tutumun (,168; p<,05) ve markaya yonelik
tutumun (,784; p<,01) satin alma niyeti Gzerindeki etkisi anlamlidir. Kaynak uzman olmayan
tiketici ise hem bilissel reklam mesajinin (,364; p<,01) hem de duygusal reklam mesajinin (,257;
p<,01) reklama yonelik tutum UGzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Reklama
yonelik tutumun (,767; p<,01) markaya yonelik tutum (zerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamlidir. Reklama yonelik tutumun (,242; p<,01) ve markaya yonelik tutumun (,720; p<,01)
satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

3. SONUC VE TARTISMA

Galisma sonuglari degiskenler, yontem, 6lgekler, model ve hipotezler olmak (izere bes ana
konu bakiminda tartisiimistir. Bu ¢alismada kullanilan degiskenler (kaynak, reklam mesaiji,
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti) bakimindan
degerlendirildiginde yapilan dnceki calismalarla (Butterfield ve Welborne, 2002; Gawronski ve
Creighton, 2013; Kim vd., 2016; Petty vd., 1981; Rumble vd., 2017; Stephenson vd., 2001)
benzerlik géstermektedir. ilgilenim diizeyine gore reklamlarda kaynak kullaniminin ve mesajin
etkisini tuketici degerlendirmelerini temel alarak inceleyen bu calismada deneysel yontem
kullaniimistir. Calisma yontemi bakimindan degerlendirildiginde, literatiirde yer alan deneysel
yontem kullanan calismalarla (Avcilar vd., 2018; Dogan ve Erdogan, 2020; Donmus, 2018; Eyice
Basev, 2019; Friedman ve Friedman, 1979; Goral, 2019; Gozegir, 2017; Hadriana ve Wisandiko,
2017; Karasiewicz ve Kowalczuk, 2014; Lord ve Putrevu, 2009; Nistoreanu vd., 2019; Petty vd.,
1981; Petty vd., 1983; Rollins vd., 2021; Till ve Busler, 2000; Tokmak ve Aksoy, 2020;
Ustaahmetoglu, 2015; Zengin, 2018) benzer ozellikler gbstermektedir.

Calismada kullanilan 6lgekler orijinal 6lgceklerden farkli olarak 7li likert derecelendirmesine
gore dizenlenmistir. Bunun nedeni arastirilan konu hakkinda daha cok secenek sunarak
bireylerin gercek diisiincesini ifade etme olasiligini arttirmasidir (Joshi vd., 2015). Olceklerin
(ilgilenim, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti) orijinal dili
ingilizcedir ve Tirrkceye cevrilmistir. Diger yandan, kaynagin uzmanhgi, bilissel reklam mesaij,
duygusal reklam mesaji 6lcekleri ¢calismaya uyarlanarak kullaniimistir. Bu degiskenlerin orijinal
Olceklerde (Benoit ve Tschida, 2009; Kamran ve Siddiqui, 2019; Lord vd., 1995; Ohanian, 1990;
Yagci, 2000; Zaichkowsky, 1985) oldugu gibi dogru boyutlara yiklendigi tespit edilmistir. Bu
Olcekler araciligiyla elde edilen verilerle desteklenen analiz sonuglarinin oldukga gilivenilir ve
gecerli oldugu soylenebilir. Boylece, dlgeklerin farkh arastirma baglamlarinda etkili, glivenilir ve
gecerli sonuglar sagladigi sonucuna varilabilir. Olgme araglarinin 6lgmeyi amacladigi yapiyi ve bu
yapiya iliskin 6zellikleri bu amag dogrultusunda 6l¢tiigi sdylenebilir.

Bu calisma iknanin Detaylandirma Olasiligi Modeli (ELM) ve Sezgisel Sistematik Modeli
(HSM) temel almaktadir. Bu modellere gére tutum degisimi merkezi (ELM)/sistematik yol (HSM)
veya cevresel (ELM)/sezgisel yol (HSM) olmak (izere niteliksel olarak farkl iki bilgi isleme yolu ile
gerceklesmektedir. Tiketicilerin ilgilenim seviyesi, bilgi isleme motivasyonu ve yetenegi
tutumlarin bu yollardan hangisiyle degistiginin belirleyicisidir (Kruglanski ve Thompson, 1999;
Scudder, 2013; Suher, 2017; Tellis, 2004). ELM bu iki bilgi isleme yolundan birinin 6nemi arttik¢a
digerinin dneminin azaldigini savunmaktadir. HSM ise her iki bilgi isleme yolunun birbirinden
bagimsiz veya etkilesimli olarak eszamanli gerceklesebilecegini desteklemektedir (Gawronksi ve

678



Tekeli, S., Yagci, M. / Hacettepe University Journal of Economics and Administrative Sciences, 2024, 42(4), 661-689

Creighton). Bu g¢alismanin sonucunda reklamda yer alan kaynak uzman (inli, uzman olmayan
Unli, uzman tiiketici ve uzman olmayan tiketici oldugunda tiiketicilerin tutumlarini hem reklam
mesajinin hem de kaynagin 6zelliklerinin etkiledigi bulgusu elde edilmistir. Bu bulgunun HSM’nin
bilgi isleme yollarinin etkilesimli olarak eszamanh gerceklestigi diisiincesini desteklemektedir.

Hipotezler calismanin temel aldigi model bakimindan degerlendirilmistir. 4 ana hipotez
temelinde olusturulan 24 alt hipotezden 19 tanesi kabul edilmistir. Reklamdaki kaynak uzman
Unld oldugunda distk ilgilenim baglaminda sadece bilissel reklam mesaji reklama yonelik tutum
Uzerinde etkiliyken yuksek ilgilenimde ise hem biligsel reklam mesaji hem kaynagin uzmanhgi
reklama yonelik tutumu etkilemektedir. Reklamdaki kaynak uzman olmayan (nli ise reklama
yonelik tutum Gzerinde disuk ilgilenim igin bilissel ve duygusal reklam mesaji etkiliyken yiiksek
ilgilenim icin sadece bilissel reklam mesaji etkilidir. Diger yandan reklamdaki kaynak uzman
tuketici oldugunda reklama yonelik tutum Uzerinde distk ilgilenim igin bilissel mesaj, duygusal
mesaj ve kaynagin uzmanhgl etkilidir. Yiksek ilgilenim igin ise kaynagin uzmanlig reklama
yonelik tutum Gzerinde etkilidir. Kaynak uzman olmayan tiiketici oldugunda ise diisiik ve ylksek
ilgilenim baglaminda hem bilissel hem duygusal mesaj reklama yénelik tutumu etkilemektedir.
CGalisma sonucunda elde edilen reklamdaki kaynaga ve mesaja iliskin bu bulgular HSM’nin iki bilgi
isleme yolunun (sistematik ve sezgisel) etkilesimli olarak gerceklestigi savini destekleyerek ELM
ve HSM'nin iki bilgi isleme yolunun birbirinden bagimsiz oldugu savini desteklemedigi icin 6nceki
calismalardan (Petty vd., 1981; Rumble vd., 2017; Stephenson vd., 2001; Suher, 2017)
farklilasmaktadir. Diger yandan, ¢alisma bulgulari ELM’nin bir degiskenin birden fazla roli
Ustelenebilecegi duslncesini destekledigi icin 6nceki ¢alismalara (Butterfield ve Welbourne,
2002; Gawronski ve Creighton, 2013; O’keefe, 2016) benzerdir. Diger bir deyisle, calisma
bulgulari kaynagin uzmanhginin mesaj alicisinin dikkatini c¢ekip mesajla ilgilenmesini ve
disinmesini saglayarak detaylandirmanin derecesini belirleyen bir roli oldugu savini
onaylamaktadir. Her iki ilgilenim diizeyinde (dusuk-ylksek), kaynagin detaylandirma derecesini
belirleyen bir moderatér (dlizenleyici) roll Gstlenerek mesajin etkisini arttirdigi séylenebilir. Bu
calismanin bulgulari, sezgisel Sistematik Model’in (HSM) savunma motivasyonu temelinde
degerlendirildiginde bireyler var olan inanglariyla uyumlu mesajlari daha olumlu olarak
degerlendirmis olabilirler. Buna ek olarak, bireyler var olan tutumlariyla uyumlu olmayan
sezgisel yollari gormezden gelmis olabilirler. Orneklemin ¢cogunlugunun egitim durumunun lisans
ve lisanslstlu olmasi géz 6niinde bulunduruldugunda katilimcilarin reklamdaki kaynaga ya da
diger gorsel ipuglarina odaklanmak yerine mesajlari detayl sekilde inceledikleri séylenebilir. ELM
ve HSM’ye gore disik ilgilenimde kaynagin 6zelligi sezgisel bir ipucu (Petty vd., 1983) ve yiksek
ilgilenim durumunda kaynaga iliskin 6zellikler bir argliman niyetligindedir (Petty vd., 1983; Lord
ve Putrevu, 2009). Modellerin bu gorisi temel alindiginda bu galismada kaynagin 6zelliginin
mesajl destekledigi sdylenebilir. Bu bulgu, 6énceki ¢alismalarin (Friedman ve Friedman, 1979;
Hovland vd., 1953; Karasiewicz ve Kowalczuk, 2014; Ohanian, 1991) bulgularina benzerlik
gostermektedir. Diger bir neden ise basili reklamlarin kullaniminin, tiiketicilerin mesajlari daha
iyi anlamalarini ve benimsemelerini saglamasi olabilir. Bdylece tiiketicilerin daha fazla zamanlari
olur ve mesajda dikkatlerini nereye odaklayacaklarina kendileri karar verebilirler (Krugman,
1965). Buna ek olarak, katilimcilar anketleri bir bilimsel ¢alisma kapsaminda cevaplamalarinin
bilincinde oldugu icin reklamlari incelerken, mesajlari okurken ve soru cevaplamada daha
dikkatli ve detayci hareket etmis olabilirler. Calisma sonucunda elde edilen diger bulgu ise
reklama yonelik tutumun markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu ve
markaya yonelik tutumun satin alma niyeti Gizerinde etkili olmasidir. Bu bulgu 6nceki ¢calismalari
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(Arora ve Kishor, 2019; Belch ve Belch, 2003; Haiti, 2019; Ozer, 2011; Oztiirk ve Savas, 2014;
Ulker, 2021) destekler niteliktedir.

4. TEORIK VE YONETIMSEL KATKILAR

Bu calismanin literatlire en temel katkisi calisma degiskenlerinin tiiketicilerin fikirlerine
odaklanarak secilmesidir. Literatlirde tiketicilerin gorislerine dayanarak yapilan az sayida
calisma (Chiosa, 2013; Wheeler, 2009; Yagci, 2000) yer almaktadir. Calismanin diger bir katkisi
ise arastirma yontemi olarak deneysel yontemin kullanilmasidir. Arastirmada dort farkl degisken
manipile edilmistir. Baska bir deyisle, 2x2x2x2’lik faktoriyel tasarim kullaniimistir. Konuya iliskin
yapilan ¢alismalarin ¢cogunda nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Veri toplama araci olarak
kullanilan reklamlar tiiketicilerin gorislerine uygun bicimde hazirlanan sadece calismaya 6zgii ve
basili reklamlardir. Bu bakimdan literatiire katkisi oldugu soylenebilir. Son olarak, degiskenler
arasindaki iliskilerin farkli ilgilenim diizeyleri kapsaminda belirlenen {riinler baglaminda
incelenmesinin ¢alismanin 6nemli bir katkisi oldugu séylenebilir. Buna ek olarak, reklamda yer
alan kaynak kisi olarak Unliiler ve gergek tiiketiciler karsilastirilmistir. Literatirde yer alan
calismalarin ¢ogunlugunda Unliler ve sosyal medya fenomenlerinin etkilerinin incelendigi
gorilmektedir (Avci ve Yildiz, 2019; Klaus ve Bailey, 2008, Lord ve Putrevu, 2009).

Calismanin sundugu yonetimsel katkilar ve Oneriler pazarlamacilar, reklamcilar ve
reklamda yer alan kaynak kisiler olmak lizere tg¢ farkh bakimindan degerlendirilmistir.
Tlketicilerin ilgisini cekmek icin Gnli kisiler, sosyal medya fenomenleri, uzmanlar veya gercek
tuketiciler vb. gibi bircok kaynak kullanim bicimi vardir (Chiosa, 2013; Wigley, 2015). Bu nedenle,
reklamdaki kaynaklarin belirlenmesi giderek zorlasmistir. Pazarlama yoneticilerinin markalarin
tanitimlarina ve satislarinailiskin daha iyi sonuglar elde etmek icin tiiketicilerin reklamda yer alan
kaynaga, reklam mesajina iliskin dislincelerini ve bu unsurlarin tiketicilerin tutumlari ve
davranislari Gzerindeki etkisini daha iyi anlamalari gerekmektedir. Clinki tlketiciler 6zellikle
sevdikleri (Simsek, 2014), cekici ve glivenilir bulduklari (Avci ve Yildiz, 2019; Avcilar vd., 2018;
ince vd., 2019; Lee ve Stevens, 2022; Lord ve Putrevu, 2009; Yolagan ve Yasa Ozeltiirkay, 2018)
Unlilerin, sosyal medya fenomenlerinin, uzmanlarin ve gergek tiketicilerin yer aldigi
reklamlardaki markalara yonelik olumlu tutum gelistirirler ve dolayisiyla satin almaya yonelirler.
Pazarlamacilar, rGin veya marka tanitimlarinda, tiiketicilerle daha gugli baglar kurabilmek igin
tuketicinin ozelliklerine uygun kisileri tercih edebilirler. Bu tercih sadece Unli isimlerle sinirh
degildir; gergek tiketicilerin de tanitim sirecinde kullanilmasi, tiiketicilerle daha givenilir bir
iletisim kurulmasina olanak saglayabilir. Reklamlarda tiiketicilerle benzer demografik 6zelliklere,
statlisiine, yasam sekline, kisilige ve fiziksel Ozelliklere sahip, tiketicilerin kendileriyle
ozdeslestirdikleri kisilerin yer almasi markaya yonelik tutumu, reklama yonelik tutum ve satin
alma niyetini; tutum ve davranislar arasindaki etkiyi arttir (Dogan ve Erdogan, 2022; Liu ve Brook,
2008; Magnini vd., 2010; Zipporah ve Mberia, 2014). Etkili iletisimin olusmasi igin reklamlarda
ne sdylenecegi, nasil sdylenecegi ve kimin soyleyecegi hakkinda karar verilmelidir. Baska bir
deyisle, reklam mesaji, mesaji iletme yolu ve mesaj kaynagi belirlenmelidir (Kotler ve Keller,
2018). Dolayislyla, reklamcilar, reklamlarini dikkat cekici kilmak igin tiiketicilerin ilgisini cekecek
bilgileri kullanmali, Grin, marka ve hedef kitleye uygun mesajlari sunmali ve iletisimi dogru
kaynaktan saglamalidir. Reklamda yer alan Unllinin tiketicileri etkileyerek tutum ve
davranislarinda degisiklik olusturabilmesi icin tiketicilere inandirici gelmesi 6nemlidir (Denegli,
2015). Bu nedenle, kisinin yetenekleri, kisisel ozellikleri, demografik o6zellikleri ve mesleki
etkinlikleri ile iliskili Grlin veya hizmetlerin tanitiminda yer almasi daha uygun olabilir. Béylece,
kisi markanin tanitiminda yer alarak sadece markaya degil kendi imajina da katki saglayabilir. Bu
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katki, mevcut imajlarinin olumsuz algilanmamasi, ilgi géormesi ve olumlu iliskiler kurulmasiyla
birlikte kendi uzmanlk alanlarina yénelik calismalarinda fayda saglayabilir.

5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE GELECEK CALISMALAR iGiN ONERILER

Cahsmanin sinirliliklari Gg¢ temel unsur bakimindan- 6rneklem teknigi, arastirma
degiskenleri, arastirma yontemi- degerlendirilmistir. Calismada 6rneklem teknigi olarak kolayda
ornekleme kullanilmistir. Bu teknik kisa slrede tlketicilere ulasmayi saglasa da elde edilen
sonuclari genellemek kolay olmayabilir. Genellenebilir bulgular elde etmek icin gelecek
calismalarda olasilikh 6rneklem teknikleri kullanilabilir. Arastirma degiskenlerinden kaynaklanan
sinirliliklardan biri ¢galismada gergek markalarin yer almasidir. Clinkd, tiketicilerin mevcut marka
bilgileri (Yu ve Hu, 2019) ve mevcut markalarin imaji (Handriana ve Wisandiko, 2017) 6n yargilara
neden olabilir. Tiketicilerin markayla ilgili mevcut dlslincelerinin ¢alisma sonuglarini
etkilememesi icin gelecek calismalarda yalnizca ¢alismaya 6zgi kurgusal markalar olusturulabilir.
Diger bir sinirhlik ise kaynak olarak tnli ve tiketici kullanilmasidir. Reklamlarda Griin/ marka
onaylamanin farkli bigimleri vardir. Gelecek g¢alismalarda kaynagin farkli kullanim bigimleri
arasindaki farkl etkiler incelenebilir. Bu ¢alismada kaynagin etkisi Kaynagin Glvenilirligi Teorisi
temelinde arastinlmistir. Unli-Uriin Uyumu veya Anlam Transferi teorileri baglaminda
calismalar yapilabilir (Chaiso, 2013; Cetinkaya, 2020; Karasiewicz ve Kowalczuk, 2014; Lord ve
Putrevu, 2009; Pradhan vd., 2016). Arastirmada arastirma amacina gore tasarlanmis basil
reklamlar kullanilmistir. Fakat, arastirmalar icin hazirlanan basili reklamlarin tasarimi katilimcilar
tarafindan gercgek¢i bulunmayabilir. Bu nedenle gelecekte yapilacak calismalarda gercek
reklamlar katihmcilara sunulabilir. Ayrica, tv reklamlari veya radyo reklamlari sunularak sonuglar
incelenebilir. Kontrol ve deney gruplarindan olusan bir ¢calismada gruplara basili reklam ve video
veya isitsel reklamlar sunularak iletisim kanalina gore reklamlardaki iletisim unsurlarinin
tuketicilerin tutumlari ve davranislari tizerindeki etkisi karsilastirilabilir.

YAZAR BEYANI

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmustir.
Etik Kurul Onayi

Bu arastirma igin Mersin Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’nun 04.10.2021
tarih ve 147 sayil karari ile etik kurul onayi alinmistir.

Yazar Katkilar
Yazarlar ¢alismaya esit oranda katkida bulunmustur.
Cikar Catismasi

Yazarlar agisindan ya da lglnci taraflar agisindan galismadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
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