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KULLANICI TANIKLIGI VE UZMAN TANIKLIGI REKLAMLARINA YONELIK
TUTUMLARIN KARSILASTIRILMASI
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Reklamlar, tiiketiciyi ikna etmeyi, liriine ve/veya markaya yonelik olumlu tutum yaratmay1 amaglar.
Reklam yaraticilari ve markalar da pazarlama ve reklam stratejileri ve yaratici yapim uygulamalari ile bunu
saglamaya caligirlar. Bu yaratict yapim uygulamalarindan biri de tanikli reklamlardir. Kullanict tanikligi, uzman
taniklig1 ve {inlii taniklig1 olmak {izere tig tiir tanikli reklamdan s6z etmek miimkiindiir.

Reklam yaraticilari, tanikli reklamlart kullanarak tiiketicide markaya ve/veya iirline karst inanilirlik ve
giivenilirlik, sahicilik ve samimiyet olusturmay1 hedefler. Bu ¢alismada, kullanict taniklig1 ve uzman tanikligina
kars1 tiiketicide olusan tutum karsilastirilmig, reklamlarda kullanicinin ve uzmanin kullanilmasina yonelik
tiketicinin degerlendirmesi ortaya konmustur. Calismada reklamda uzman tanikligi kullanmanmn, kullanict
tanikligina gore daha giivenilir ve daha bilgilendirici olarak goriildiigii belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, tanikli reklam, kullanici taniklig1, uzman tanikligi, reklama yonelik tutum

THE COMPARISON OF ATTITUDES TOWARDS EXPERT TESTIMONIAL ADVERTISEMENTS
AND CONSUMER TESTIMONIAL ADVERTISEMENTS

Abstract

Advertisements aim to persuade consumers and create positive attitudes towards the product and/or the
brand. Advertisement creators and brands also try to provide this with marketing and advertisement strategies
and executions. One of these execution format is testimonial advertisements. It is possible to mention about three
kinds of testimonial advertisements as consumer testimonial, expert testimonial and celebrity testimonial.

Advertisement creators aim to constitute credibility and reliability, authenticity and sincerity on
consumers towards the brand and/or the product by using testimonial advertisements. In this research, the
attitude constituted on consumer towards consumer testimonial and expert testimonial will be compared and the
evaluation of the consumer on making use of consumers and experts on the advertisements will be presented. At
the end of the study, it is revealed that using expert testimonial in advertisements is more credible and
informative than consumer testimonial.

Keywords: Advertisement, testimonial advertisement, consumer testimonial, expert testimonial,
attitude towards advertisement
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GIRIS
Insanlar, deneyimlemedigi, bilgi sahibi olmadig1 konularda, deneyim ve bilgi sahibi

kisilerden akil isterler ve kendileri ile benzer goriise sahip olan, yakin gordiikleri kisileri
sevme egilimindedirler.

Insanoglu tanik ve emsal arayan, daha &nce gergeklesip gerceklesmedigine gore
¢ozliim yolu belirleyen bir canlidir. Karsilagtirma yapmay1 sever. Bir seyin dogrulugunu veya
yanlisligini benzeri bir durum ile karsilastirarak Karar verir. Deneyime, deneme-yanilmaya
onem verir. Kendi durumunu bir ¢6ziime kavusturmak igin, daha 6nce benzer bir durumla
kars1 karstya kalan kisinin deneyimine kulak verir (Gllmez, 2016: 121).

Dolayisiyla, “bir bilene sorma/danisma davranigi” insanin ¢ok anlasilir bir
davranigidir. Tanikli reklamlarda da bundan yola ¢ikan markalar ve reklam ajanslari, bir
bilene sorma/danisma davranisini reklamlarina tasiyarak tiiketiciyi ikna etme egilimindedirler.
Neredeyse reklamcilik tarihi kadar eski bir ikna yontemi olarak, bir iinlii, bir kullanici/tiikketici
ya da bir uzman gostererek tiiketiciyle yakinlik kurmak, inanilir ve giivenilir olarak
algilanmak amacindadirlar.

Bu calismada, kullanict ve uzman tanikligi reklamlari, reklamda yaratici strateji ve ikna
kapsaminda temel kuramsal cercevede ele alinarak tuketicide olusan tutum agisindan
birbirleriyle karsilastirilmistir.

Tanmikh Reklamlar

Markalar, reklamlarinda marka vaadini ispat etmek, miisteriyi ikna etmek amaciyla
bilimsel sonuclardan yararlanabilir veya riin/hizmeti tiikketenlerin tanikligina bagvurabilir.
Tanikli reklamlar; bir tiriinii/hizmeti kullanan ve tiriinden/hizmetten duydugu memnuniyeti
dile getiren insanlarin, reklamda boy gosterdigi bir yapim teknigidir. Bir kimsenin Grini
kullanip memnun kaldigin1 One silirmesi, Uriiniin yararlarim1 ve {istilinliiklerini anlatip
kullanimin1 6nermesini i¢eren reklamlar olarak tanimlanir (Aktuglu, 2006: 14). Bir baska
ifadeyle; iletilmek istenen reklam mesajinin, iiriin veya hizmeti kullanmis bir kimsenin
deneyimlerini reklam araciligiyla hedef kitleye aktarmasidir (Elden, 2004: 143).

Tanikli reklamlar tinlii kisiler dahil, iinlii olmayan kisiler (tipik tiiketiciler), kurulus veya
organizasyonlar ve cansiz karakterler (animasyon ve ¢izgi film karakterleri) gibi pek c¢ok
degisik bicimi biinyesinde barindirmaktadir. Ancak bu degisik bigimler arasinda halkin ilgisi,
daha ziyade inliler olarak nitelendirilen, taninmis kisilerin tanikligi iizerinde
yogunlagmaktadir (Daneshvary ve Schwer, 2000: 203).

Taniklik, televizyon reklamlarinda sikc¢a kullanilan bir yapim formatidir ve reklamlarda
cesitli formlarda karsimiza cikabilir. Ornegin, bazi1 tanikli reklamlarda bir sunucu vardir ve
sunucu, tanik kisi ya da kisilerle iirlin hakkinda konusur ve tanik ya da taniklar iiriin
hakkindaki deneyimlerini sunucuya anlatirlar. Sunucunun yardimiyla da mesajin bize
ulagmas1 hedeflenir. Baska bir tanikli reklam formunda ise, tanik ya da taniklar tek basinadir,
bir sunucu yoktur ve f{irinle ilgili izlenimlerini ve deneyimlerini dogrudan izleyiciye
anlatirlar. Bir bagka formda ise, iiriinle ilgili bir demonstrasyon yer alir ve tanigin goriislerini
destekler (Gillmez, 2016: 123).

Tanikhh Reklam Tiirleri

Genel itibariyle ii¢ tiir tanikl1 reklamdan s6z edilebilir: Unlii taniklig1, uzman taniklig
ve kullanic1 tanikligi. Ancak, sunu da belirtmek gerekir ki, bazen reklamlarda iki taniklik tiirii
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birden kullanilabilir. Yani, bir uzman ve bir kullanic1 ya da bir uzman ve bir tinlii ayn
reklamda yer alarak iirtinden duyduklar1 memnuniyeti dile getirebilirler. Dolayisiyla, tanikli
reklamlarda sadece tek bir taniklik tiiriiniin kullanilacagi gibi bir sonug ¢ikarilmamalidir.

Unlii Tamkhig

Unlii tanik; kamuoyu tarafindan taninan ve bu taninmishigmi bir reklamda iiriinle
birlikte goriinerek, tiiketici yararina kullanan kisidir. Tanimdan da anlasilacagi gibi, iinll
taniklig1, reklamda iinlii tarafindan agik bir sekilde dile getirilen “Bu iiriinii onayliyorum”
veya kapal1 bir sekilde belirtilen “Bu {iriinii kullantyorum™ veya tavsiye seklinde ifade edilen
“Siz de bu iirlinii kullanmalisiniz” vb. seklindeki tiim durumlar1 kapsamaktadir (McCracken,
1989: 310).

Reklamda {inlii tanikligindan yararlanmanin sagladigi avantajlar arasinda; reklamin ve
markanin daha olumlu degerlendirilmesini saglamasi, reklamin inanilirligini artirmasi, reklam
mesajinin  hatirlanma oranin1 yiikseltmesi, marka adinin taninmasina yardimci olmasi,
markaya yonelik olumlu tutumlarin olugsmasina yardimci olmasi, marka farkindaligi
olusturmasi, isletmenin piyasa degerine olumlu katkilar saglamasi ve uluslararasi piyasalara
girislerde karsilagilabilecek olan engelleri agsmaya yardimci olmasi sayilabilir (Cintamdr,
2008: 48).

Unli tanikhigindan yararlanmanin muhtemel dezavantajlari arasinda ise tamklik eden
tinliinlin adinin bir skandala karismast durumunda taniklik ettigi markaya zarar vermesi; bir
unlinlin birden fazla Uriine taniklik etmesi durumunda inanilirh@min azalmasi ve bunun
sonucunda reklama, markaya ve satin alma niyetine yonelik olarak diisiik diizeyde olumlu
tutumlarin olugmasina neden olmasi; ani imaj degisikligi sonucunda, marka ve taniklik eden
inlii arasindaki uyumun zarar gérmesi ve diger taniklik tiirlerine gore oldukga pahali bir
reklam stratejisi olmasi sayilabilir (Cintamiir, 2008: 51).

Kullanicr Tamkhg

Kullanic1 ya da tipik tiiketici tanikligi, taniklik edilen iiriin sinifi ile ilgili 6zel bir
bilgiye sahip olmasi beklenilmeyen; ancak, iriiniin normal kullanimi sonucunda herkes
tarafindan edinilebilecek bir bilgiye sahip olmasi beklenilen siradan bir tanikliktir. Ornegin,
bir sampuan reklaminda yer alan ve o marka sampuani kullanmanin sagta sagladigi temizlik,
yumusaklik vb. hakkinda tiiketicilere bilgi veren bir kisi, tipik bir tiiketici taniktir.

Kullanic1 tanikliginda, markay/iiriinii kullanan tanmigin, yaratilmig ya da yaratilmak
istenen marka imaj1 ile uyumlu olmasi1 beklenir. Aymi sekilde, hedef kitlenin de tanikla
kendini 6zdeslestirebilmesi ve tanigin samimiyetine glivenebilmesi i¢in, kullanilacak tanigin
cinsiyetine, giyimine, egitim durumuna, meslegine, yasina, konusmasina ve hatta ses tonuna
dahi dikkat edilmesi gerekir. Cilinkii kullanic1 tanikligin1 hedef kitle nezdinde inanilir kilan,
tan1gin hedef kitleyi yansitabilmesi ve samimi olmasidir.

Uzman Tanikhgi

Uzman tanik, taniklik edilen iirlin sinifina yonelik olarak, iistiin bir bilgiye sahip olan
bir birey veya grup olarak tanimlanabilir. Uzman tami@in sahip oldugu bu bilgiyi,
birikimlerinin deneyimlerinin, ¢aligmalarinin veya egitiminin bir sonucu olarak elde ettigi
diisiiniiliir. Ornegin, dis macunu reklammda yer alan bir dis hekimi veya hazir ¢orba
reklaminda yer alan bir ag¢1 uzman tanik olarak goriilebilir.
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Tamkh Reklamlar ile lgili Yapilan Arastirmalar

Tanikli reklamlar ile ilgili yapilan c¢alismalar ve yazilan makaleler 19. ylizyilin
sonlarina kadar uzanmaktadir. 1895 yilinda New York Times’da yayinlanan makalede, tanikli
reklamlar {Uinlii taniklig1 refere edilerek kullanilmistir. Yani, tanikligin taninmis ve iyi bilinen
(well-known) kisiler ile yapildigindan bahsedilmekte, kullanici tanikligi ve uzman
tankligindan bahsedilmemektedir.®

Brian D. Till, Michael Busler (1998) tinlii taniklarin uzman olduklar1 alanlarda yapmis
olduklar1 onaylamanin, kendileriyle bir bag kurulamayan iirlinler i¢in yapmis olduklar
onaylamaya nazaran daha etkili ve ikna edici oldugunu ortaya koymuslardir. Match-up
(eslestirme) teorisine gore Unlii ile {nlinin taniklik ettigi (riin arasinda bir uyum
saglanabilirse, iinliinlin marka icin etkisi daha fazla olmaktadir. Daha Once yapilan
caligmalarda Unliinlin fiziksel ¢ekiciliginin marka ve {riin iizerine olan tutumlari
incelenmistir. Till ve Busler’in ¢alismasinda ise ¢ekicilikle, uzmanlik arasinda tiiketicinin
iiriine ve markaya kars1 tutumu karsilastirilmistir. Unliiniin ¢ekiciliginin mi, uzmanliginin mi
daha iyi bir uyuma sahip olacagi arastirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, tinliinlin uzman
oldugu konuda yaptigr reklam ile sadece ¢ekici oldugu i¢in yer aldigi reklam arasinda
tiiketicinin iriine karsi olan tutumu farklilik gostermektedir. Buna gore, {inlii uzmanhg ile
iirlin arasinda, Uinlii ¢ekiciligi ile iirline oranla daha fazla bir uyum olmaktadir.

Tinkham ve Han (2005) tanikli reklamlarin, reklamda onaylama (endorsement)
yaklagiminin en popiilerlerinden biri oldugunu dile getirmislerdir. Tanikli reklamlarin, reklam
mesajina ve markaya karsi tiiketicinin davranigsal tepkilerinde, algisal ve motivasyonel
faktorlerden de etkilenebildigi karmasik bir baglam sagladigini belirtmislerdir.

Biswas, Biswas ve Das (2006) yaptiklar ¢aligmada tiiketicilerin tutumundan ¢ok, risk
algisinda iinlii ve uzman tanmiklig1r kullaniminin farklilastirict etkileri tizerinde durmuslardir.
Yani, tiiketicilerin risk algisinda uzman tanikliginin ve kullanict tanikliginin nerede yer
aldigini arastirmiglardir. Kaynak model teorilerinde, ileri teknoloji kaynakl tirlinlerde uzman
tanikliginin, tinlii tanikligina gore tiiketicilerin risk algisini azaltmada daha biiyiik bir pay1
olmaktadir. Yani uzman tanikligi, tliketicilerin risk algisinda lnlii tamikligina gore daha
giicliidiir. Tiiketiciler, reklamlarda tinliiye gére uzman kullanimina bagvurulan {riinlerin daha
az risk icerdigini ortaya koymuslardir. Ayrica, kullanilan taniklik tiirii ile tiiketicinin bilgisi
arasinda bir iliski ve etkilesim bulunmaktadir. Boyle bir etkilesimin diisiik teknoloji
gerektiren Uriinlerde olmadigint s6ylemek miimkiindiir. Eger {iriin ile iinlii arasinda uygunluk
yiiksekse, algilanan risk ileri teknoloji tirtinlerinde ndtre yakin olmaktadir. Yani irtin, Unlintin
becerileri ve Ozellikleri ile bagdasiyorsa tiiketicideki risk algis1 azalmaktadir. Fakat yine de
uzmanin taniklig: Uinlii tanikligina gore daha giicliidiir. Uzmanlar, tiiketicilerin géziinde daha
az risk olustururlar.

Temperley ve Dangen (2006), yaptiklar1 arastirmada, tiiketicilerin inlii tanikligin1 bir
manipiilasyon olarak dile getirdiklerini belirtmislerdir. Tiiketicilere gore {inliiler
“Pinokyo”durlar. Sirketler de kukla oynaticilaridir. Ipleri elinde tutar ve tiiketiciyi hareket
gecirmek ve heyecanlandirmak ister. Bunun igin de {inliileri kullanirlar. Unliiler hem bu
ylzden, hem de yalan soyledikleri icin “Pinokyo”durlar. Fakat problem burada baslar.
Unliilerin kendileri de zaten birer markadirlar ve tanikliktan daha fazlasin1 sunarlar. Uriin,
marka ve iinlii tamiklig1 arasindaki bagda, iinlii Pinokyo gibidir. Unlii kendisi olursa, kendisini

® http://query.nytimes.com/gst/abstract.htm|?res=FO0D10FB395911738DDDAEOA94D9405B8585F0D3. (Erisim tarihi:
09.05.2011)
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oynarsa kontrol edilemez. Dolayisiyla bu da markanin ve reklam yazarlarinin isine gelmez.
Tiiketicilere gore, linlii bu isi para i¢in yapar. Yalancidir ve gercek ya da olagan degildir.

Daha oOnce yapilan c¢alismalar, {nliiniin markaya tiiketici tutumu agisindan
kazandirdiklari-kaybettirdikleri iizerineydi. Doss (2011)’un yaptigi ¢alismada ise, markaya-
iiriine kars1 algilanan tutumun da {inliintin inanilirligin1 etkileyecegi ortaya koyulmustur. Zayif
algilanan bir marka, Unliiniin de ¢ekiciligini ve gilivenilirligini olumsuz etkileyecektir.
Dolayisiyla, {inliilerin de onaylayacaklari marka hakkinda, taniklik edecekleri marka hakkinda
dikkatli ve 6zenli davranmalar1 gerekir. Arastirmaya gore, ayrica tiiketici tarafindan hali
hazirda olumlu algilanan, olumlu tutuma sahip olan bir markanin, kendisine nazaran daha az
giivenilir, inanilir bulunan bir {inli ile caligmasina da gerek yoktur. Bu zaman, para ve belki
de imaj kaybina yol agacaktir. Olumlu ve gilivenilir bulunan bir marka, reklaminda yer alan
fazla popiiler olmayan bir iinliiniin ise ¢ekiciligini ve giivenilirligini arttirmamaktadir.
Markanin bdyle bir giicii bulunmamaktadir.

Reklama Yonelik Tutum

Tutum, kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bi¢imde
tepkide bulunma egilimidir (Odabas1 ve Baris, 2008). Bir baska deyisle; tutum, bizim bir seyi
sevdigimizi ya da sevmedigimizi belirtir. Tutum, sosyal bir nesneye karsi olumlu ya da
olumsuz degerlendirmelerimizi, duygusal hissediglerimizi ve lehte ya da aleyhte eylem
egilimlerimizi iceren siirekli bir sistemdir (akt. Ispir ve Suher, 2009). Reklam tutumu
genellikle, iyi-kotii, begenme-begenmeme, olumlu-olumsuz gibi sifat giftlerinin yer aldigi
anlamsal farklilik lgekleri ya da Likert tipi tutum Olcekleriyle élgtlmektedir (akt. Cakir ve
Cakir, 2007: 39).

Reklam, bazen tutum yaratmayi, bazen var olan tutumu pekistirmeyi, bazen de tutumu
degistirmeyi amaglar. Bir tutumun duygusal, bilissel ve davranigsal olmak {izere ii¢ ana
bileseni vardir. Duygusal bilesen, bir nesne hakkindaki hisleri, duygular icerir. Bilissel
bilesen, bir nesne hakkindaki inaniglar1 temsil eder. Davranigsal bilesen ise nesneye karsi
ortaya konulan eylemleri, davranislar1 igerir (Severin ve Tankard, 2001: 152). Bu ii¢ bilesene
bagli olarak tutum, genis ve soyut bir anlamlandirma ve 6zet bir degerlendirmedir (akt. Uztug,
2003: 32). Bu ii¢ bilesenin de tiiketici igin birbiriyle uyumlu olmasi gerekir ki; satis
gerceklesebilsin.

Reklama yonelik tutum arastirmalarinin iki ana konusu vardir. Birincisi, bir reklama
yonelik tutum (Aad), digeri ise genel olarak reklama yonelik tutumdur. Bu ¢alisma ise “bir
reklama yonelik tutum (Aad)” lizerinden gerceklestirilmistir.

Amag

Bu arastirmanin amaci; Tiirkiye basininda yer alan, kullanici tanikligi ve uzman
tanikliginin kullanildig1 reklamlara kars: tiiketicide olusan tutumu ortaya ¢ikarmaktir. Bu
baglamda asagidaki sorulara cevaplar aranmistir:

1. Tiiketicilerin uzman taniklig1 ve kullanict tanikliginin kullanildigi reklamlara karsi
tutumunda bir fark var midir?

2. Tiketicide, uzman tanikligi ve kullanici tanikliginin kullanildigi reklamlara karsi,
bilgilendiricilik agisindan bir fark olusmakta midir?

3. Tiiketicide, uzman tamikhigr ve kullanici tanikligimin kullanildigi reklamlara karsi,
giivenilirlik agisindan bir fark olugmakta midir?
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4. Uzman tanikligr ve kullanici tanikliginin kullanildig: reklamlar tiiketicide rahatsiz
edici olarak algilanmakta midirlar?

5. Tiiketicinin, demografik 6zellikleri agisindan, kullanici tanikligi ve uzman tanikliginin
kullanildig1 reklamlara kars1 tutumu nasildir?

Onem

Reklamda kullanicinin veya uzmanin tanikligina bagvurmak, markalar ve reklam
yaraticilar1 tarafindan tliketicide giivenilirlik ve inanilirhik olusturmak amaciyla siklikla
bagvurulan yontemlerden biridir. Bu ¢alisma ile agiz saglig: iiriinlerinden olan dis macununda,
tilkketicide olusturmak istenen tutum agisindan hangi taniklik tiiriiniin daha uygun olacagina
dair veriler sunulmustur. Reklam yazarlarinin ve markalarin, ulagsmak istedikleri hedef kitle
icin, hangi taniklik tiiriiniin daha etkili ve uygun oldugu ile ilgili bilgiler sunulmustur. Ayrica,
yapilan literatiir taramasinda, Tiirkiye’de dogrudan bu konuya iliskin akademik bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Boylelikle, literatiire de tanikli reklamlar 6zelinde katki saglanmis olacaktir.

Simirhiliklar

Arastirmanin sinirliliklart sunlardir:

e Arastirmada, tanikli reklamlara karsi olusan tutum, sadece basin reklami araciligiyla
incelenmistir. Bagka bir mecraya ait reklam tiiketicileri farkli sekilde etkileyebilir.

e Arastirma, kurgulanan basin reklami ile sinirlidir. Arastirmada kullanilan gorseller,
arastirma i¢in kullanilan marka ve tanmiklik i¢in kullanilan kisi sirlilik
olusturmaktadir.

e Tez kapsamindaki arastirma yontemi olan anket, Eskisehir’de yasayan 14 yas ve {istii,
en az bir okul bitirmis 350 kisiye uygulanmigtir. Kota 6rneklemesi yontemiyle segilen
orneklem evrenin %0,1 ini temsil etmektedir. Bu nedenle arastirma sonuglarina gore
tanikli reklamlara kars: tiiketicide olugan tutum iizerine genelleme yapmak miimkiin
degildir.

e Arastirma, Anadolu Universitesi olanaklariyla, insan faktorii ile ve arastirmacinin
sahip oldugu maddi kaynaklar ile sinirlidir.

Yontem
Arastirma Modeli

Bu aragtirma niceldir. Arastirmada genel tarama modeli tiirlerinden, iligkisel tarama
modeli kullanilmustir. Iliskisel tarama modeli; iki ya da daha fazla sayidaki degisken arasinda,
birlikte degisim varlig1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan bir arastirma modelidir
(Karasar, 1998). Bu c¢alismada iliskisel tarama modeli ile tanikli reklamlara karsi tutumun;
taniklik tiiriine, cinsiyete, egitim diizeyine, yasa gore farklilagip farklilasmadigina bakilmstir.
Veriler tanimlayici arastirma yontemlerinden anket teknigi ile toplanmustir.

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Eskisehir’de yasayan 14 yas ve iistii bireyler olusturmustur.
Ornekleme alinacak bireyler iki asamali kotali drnekleme ydntemi kullanilarak secilmistir.
Kota orneklemesi, iki asamali bir yargisal ornekleme olarak goriilebilir. Ilk asama, ana
kiitlenin kontrol kategorisini (kotasini) olusturmaktan ibarettir. ikinci asamada, 6rnek
birimleri kolayda ya da yargisal 6rnekleme esaslarina gore belirlenir (Nakip, 2003). Kotalarin
olusturulmasinda Tiirkiye Istatistik Kurumunun Adrese Dayal1 Niifus Kayit Sistemi 2010 yil1
Eskigehir veri tabani kullanilmistir.
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Tablo 1. Bitirilen Egitim Diizeyi, Cinsiyet ve Yas Grubuna Gére Niifus - 2010

Eskisehir
Yas grubu Erkek Kadin Toplam
95980 94087 190067
14-29
%38,7 %38,7
83086 84516 167602
30-44 %33,6 %34,7
45 + 68631 64695 133326
%27,7 %26,6
247.697 243.298 490995
Toplam
%50 %50

Arastirmanin drneklemi, evrenin yaklasik olarak %0,1’ini olusturmaktadir. Orneklem,
Eskisehir yas ve cinsiyet dagilimina goére olusturulmustur. Toplam 400 kisi ile anket
yapilmistir. Katilimcilarin yarisina kullanict tanmikligr ile ilgili reklam gosterilmis ve anket
yapilmistir. Diger yarisina ise, uzman tanikhigi ile ilgili reklam gosterilmis ve anket
uygulanmistir. Anket uygulanirken yas ve cinsiyet kotalar1 korunmustur.

Arastirmanin 6rneklemi olusturulurken, katilimeilardan giicliikle cevap alinabilmesi ve
birgok katilimcidan hi¢ cevap alinamamasi sebebiyle 6rnekleme, en azindan bir ilkdgretim
programindan mezun olmayan insanlarin dahil edilmedigini belirtmek gerekir. Ankete
miimkiin oldugunca farkli egitim ve meslek gruplarindan kisilerin katilmasina dikkat edilmis
ve boylece drneklemin niifusu en iyi sekilde temsil etmesi saglanmaya ¢aligilmistir.

Anket, daha giivenilir sonuglar elde etmek ve katilimcilarin talep etmesi durumunda
gerekli aciklamalar1 yapabilmek adina katilimcilarla yiiz ylize yapilmistir. Arastirmac,
katilimcilarin yarisina kendi olusturdugu kullanici tanikligi reklamini gostermis ve daha sonra
anket sorularini yoneltmistir. Diger yarisina ise, yine kendi olusturdugu uzman taniklig
reklamini gostermis ve daha sonra anket sorularini yoneltmistir.

Tablo 2. Orneklem Tablosu

Yas grubu Erkek Kadin Toplam
78 kisi (39 Uzman Tamkhgi, 39 | 78 kisi (39 Uzman Tamkhgi, 39 | 156
14-29 Kullanic1 Taniklig1) Kullanic1 Taniklig1)
%38,7 %38,7
66 kisi (33 Uzman Tamkhgi, 33 | 70 Kkisi (35 Uzman Tamkhgi, 35 | 136
30-44 Kullanici Tanikligr) Kullanic1 Tanikligr)
%033,6 %34,7
56 kisi (28 Uzman Tamkligi, 28 | 52 kisi (26 Uzman Tanikligi, 26 | 108
45 + Kullanici Tanikligr) Kullanici1 Tanikligr)
%27,7 %026,6
Toplam 200 200 400
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Veriler ve Toplanmasi

Kullanici tanikligi ve uzman tanikligi reklamlarina karsi tutumu olgebilmek adina,
aragtirmaci tarafindan iki farkli basin ilant olusturulmustur. Bunlardan birincisinde kullanici
taniklig1 vurgulanmis; digerinde ise uzman tanikli§i vurgulanmistir. Katilimcilarin yarisina,
kullanict taniklig1 ilan1 gosterilmis ve anket sorularina ilana bakip cevap verilmesi istenmistir.
Diger yarisina ise uzman tanikligimmin kullanildigr ilan gosterilmis ve anket sorularina ilana
bakip cevap verilmesi istenmistir. Ilanlar, katilimcilarin rahatca gorebilmeleri i¢in A3 kartona
basilmistir. Basin ilanlari, tanikli reklamlara en ¢ok bagvurulan iiriinlerden olan dis macunu
icin tasarlanmistir. Dis macunu i¢in markaya karsi onceden olusmus ya da olusabilecek
olumlu ya da olumsuz herhangi bir tutumun Oniine gecebilmek adina, Tirkiye’de satist
olmayan, dolayistyla tiiketiciler tarafindan bilinmeyen, Crest markasi secilmistir.

Hazirlanan iki ilanda da drline ait bilgi ve tasarim acisindan bir farklilik
bulunmamaktadir. ki ilan da aym sekilde tasarlanarak ve ilanlarda aym bilgilere yer verilerek
bilgilendiricilik ve tutum agisindan olusabilecek fark en aza indirgenmeye ¢alisiimistir.

Uzman tanikliginin vurgulandigi basin ilaninda, Eskigehir’de 6zel muayenehanesi olan
bir dis doktoru, uzman olarak kullanilmistir. [landa kisinin izni alinarak gercek bilgilerine yer
verilmistir. Kullanic1 tanikliginin vurgulandigi basin ilaninda ise, ayni kisi ev hanimi yani
kullanici olarak kullamlmustir. iki reklamda da, aymi kisinin dis doktoru ve ev hanimi olarak
kullanilmasi ile reklamda yer alan kisilerden kaynaklanabilecek bir tutum farkliliginin da
oniine gecilmistir. Ilanlarda, kisinin hem doktor, hem de ev hanimi olarak aym sekilde
durmasina, ayni pozu vermesine dikkat edilmistir. Bdylelikle katilimcilarin, tanigin
durusundan, giiliisiinden ya da herhangi bir sozsiiz iletisim O6gesinden etkilenmemesi

SAGLIKLI DISLER,
SAGLIKLI GULUSLER

SAGLIKLI DIiSLER,
SAGLIKLI GULUSLER

A

“Crest Whitening Scope ile bembeyaz
dislere ve saglikli glltslere sahip olun”*

“Crest Whitening Scope ile bembeyaz
dislere ve saghkh gilislere sahip olun”*

*Sahika Deniz DOGRUKOL
Dis Hekimi

Cre=st

*Sahika Deniz DOGRUKOL
Ev Hanimi

Cr=st | ‘ a

saglanmaya calisilmistir. Tiim bunlarm sonucunda, iki reklam arasinda tasarimsal ve bilgisel
olarak olusabilecek fark en aza indirgenmistir.
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Resim 1. Arastirma Kapsaminda Hazirlanan Kullanict Tanikligi ve Uzman Taniklig
Reklamlar

Basin ilanlar1 olusturulduktan sonra, ilanin taniklik i¢in uygun bir bigimde
tasarimlanip tasarimlanmadigini dlgmek amaciyla, Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri
Fakiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii’nden bir profesér, bir dogent doktor, bir
yardimc1 dogent doktor ve bir oOgretim gorevlisinin onayina sunulmustur. Ilanlar
onaylandiktan sonra arastirma verilerinin toplanmasina gegilmistir.

Arastirma verileri anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Anket iki ana bolimden
olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilara kullanict ve uzman tanikliginin kullanildig
reklamlara kars1 tutumlar ile ilgili 12 ifadeden olusan bir 6lgek yer almaktadir. Olgek 5°li
likert dlcegindedir. Ikinci béliimde ise, katilimcilara demografik dzellikleri ile ilgili sorular
sorulmustur.

Anket formu olusturulurken, 20 katilimciya 6n test uygulanmistir. On test 6ncesinde
anketteki ifadelere ek olarak iki ifade daha yer almistir. Fakat 6n test sonrasinda, katilimcilar
tarafindan anlagilamamasindan ve reklamlarin tasarimindan dolayr anketten iki ifade
cikarilmistir. Olgek son haliyle, 12 ifadeden olusmustur.

Arastirmada kullanilan tutum o6lgegi, Tsang, Ho, ve Liang tarafindan SMS
reklamlarina kars1 tutumu 6lgmek amaciyla olusturulan bir dlgektir. Olgegin parametreleri su
sekildedir (Tsang, Ho ve Liang, 2004): Eglendiricilik, Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik,
Guvenilirlik, izin, Tutum. Bu parametrelerin tamami kullanilmamustir. izin parametresi, SMS
reklamlarina kars1 tutumu 6lgmede anlamlidir. Ama bu arastirma igin, tanikli reklamlarda izin
verme ya da alma gibi bir durum olmadigi i¢in arastirma anketinden c¢ikarilmistir.
Eglendiricilik parametresi ise tasarlanan ilanlarin eglenceli olmaktan uzak olmasi nedeniyle
cikarilmistir. Bu sonuca 6n test sonrasinda ulasilmistir.

Yukaridaki parametrelerle olusturulan tutum cetvelinin giivenilirlik katsayilarina
bakmak gerekir. Igsel tutarliigin élgiimiinde en yaygm kullanilan ydntem Cronbach Alfa
olarak da bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri olasi tiim kombinasyonlari, sonucu ortaya
cikacak olan ikiye ayirma katsayilarinin bir ortalamasini gostermektedir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007: 117, 182). Alfa degeri 0 ile 1 aras1 degerler alir ve kabul
edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir. Bu baglam dikkate alindiginda ¢alismada
kullanilan 6l¢egin giivenilirligi ile ilgili Cronbach’s Alpha katsayilar1 4 parametreye gore su
sekildedir:

Tablo 3. Cronbach’s Alpha Katsayilari

Cronbach's Alpha ifade Sayis1
Bilgilendiricilik 0,830 3
Rahatsiz Edicilik 0,797 2
Guvenilirlik 0,820 4
Tutum 0,890 3
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Bulgular ve Yorum

Calismadaki katilimcilarin  demografik o6zellikleri asagidaki tabloda goriilmektedir.
Eskisehir’de yasayan 14 yas ve lstili bireyler evreni olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi,
kotal1 6rneklemdir ve yas ve cinsiyet kotalar1 kullanilmigtir.

Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Segenekler Say1 Yuzde
Kadin 200 %50
Cinsiyet
Erkek 200 %50
14-29 156 %39
Yas 30-44 136 %34
45 ve Uzeri 108 %27
[kogretim 63 %16.1
Egitim Durumu Ortadgretim 164 %41.8
Yiksekogretim 165 %42.1

Dolayisiyla arastirmadaki yas ve cinsiyete dair veriler, Eskisehir evrenini yansitmaktadir.
Buna gore;

Erkek ve kadin katilimcilarin sayilart birbirine esittir.

Yas dagiliminda ise 14-29 yas arasi katilimcilarin yiizdesinin %39 ile en yiiksek
oldugu gozlenmektedir. 30-44 yas aras1 katilimcilarin yiizdesinin %34; 45 ve lizeri
katilimcilarin yiizdesinin %27’dir.

Ankete katilanlarin egitim durumu ile ilgili rakamlarin Tiirkiye niifusunun genel
egitim dagilimina ¢ok uygun olmadigi savunulabilir. Ankete katilanlarin, agirlikli
olarak yiiksekogretim (Onlisans, lisans, yiiksek lisans, doktora) egitimi almis
kitlelerden olustugu goriilmektedir. Egitimli kitlenin agirlikta oldugu bdyle bir kitlenin
Tirkiye niifusunu en iyi sekilde temsil edemeyecegi diistiniilebilir; ancak yine de
ortadgretim (lise ve dengi okullar) mezunu katilimcilarin sayis1 yiiksekdgretim
mezunu katilimcilarin sayisina ¢ok yakindir. Dolayisiyla bu durumun yukarida bahsi
gecen temsil problemini biraz daha yumusattig1 sdylenebilir.

Calismanin bu boliimiinde, ankete katilanlarin agirlikli olarak egitimli insanlardan
olusmasi durumunun arastirmaci tarafindan 6zellikle tercih edilmedigini de belirtmek
gerekir. Arastirmacinin tiim ¢abalarina ragmen, okuma yazma bilen, ilkokul mezunu
ve ortadgretim mezunu olan insanlar ankete yiiksek oranda bir katilim
gostermemislerdir. Bu durumun sebebi, s6z konusu insanlarin anketi dogru bir sekilde
dolduramayacaklari endisesi tagimalar1 olabilir.
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Kullanicr tamkhg@ ile uzman tamkh@ reklamlarmma kars1 bilgilendiricilik,
rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutumun karsilastirilmasi

Kullanic1 tanikligl reklamlarina ve uzman tanikligi reklamlarina maruz kalanlarin
bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum faktorleri ortalamalar1 arasinda bir
fark olup olmadigini gérmek icin bagimsiz Orneklem T-test yapilmistir. T-test sonuglar
asagidaki tabloda gorilmektedir.

Tablo 5. Kullanict Tanikligi ile Uzman Tanikligi Reklamlarina Karsi Bilgilendiricilik,
Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutumun Karsilastiriimast

Parametre ilan Tiirii N Ortalama T Serbestlik | Anlamhihk
degeri derecesi

Uzman Taniklig1 196 3,3 2,117 390,381 0,035*

Bilgilendiricilik
Kullanici1 Taniklig1 198 3,1

Rahatsiz Uzman Taniklig1 199 2,0 -0,332 392,697 0,740

Edicilik
Kullanici Taniklig1 196 2,1

Guvenilirlik Uzman Taniklig1 196 2,9 2,165 388,994 0,031*
Kullanici Taniklig1 195 2,7

Tutum Uzman Taniklig1 194 3,1 0,746 380,810 0,456
Kullanici Tanikligi 189 3,0

*p<0,05

Yukaridaki tablo bilgilendiricilik agisindan kullanict taniklifi ve uzman taniklig
reklamlar1 arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir (t= 2,117, sd=390, p<0,05).
Katilimeilar, hazirlanan iki ilan arasinda bilgi acisindan herhangi bir eksiklik ya da fazlalik
olmamasima ragmen, uzman tanikliginin kullanildigr reklamlarin kullanict tanikliginin
kullanildig: reklamlara gore daha bilgilendirici oldugunu diisiinmektedirler.

Yukaridaki tabloda da goriilebilecegi gibi, kullanici tanikligi ve uzman taniklig
reklamlar1 arasinda rahatsiz edicilik agisindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (t=-
0,332, sd=392, p>0,05). Katilimcilarin kullanici tanikligi ve uzman tanikligi reklamlarini
rahatsiz edici bulmadiklarini sdylemek miimkiindiir. (Kullanict tanikligi ort=2,1, uzman
tanikl1§1=2,0)

Giivenilirlik acisindan ise, kullanic1 tanikliglr ve uzman tanikligi reklamlar1 arasinda
anlaml1 bir farklilik oldugunu sdylemek miimkiindiir (t=2,165, sd=388, p<0,05). Katilimcilar
taniklik i¢in iki reklamda da aymi kisi kullanilmasina ve tasarimsal, bilgisel bir farklilik
olmamasina ragmen uzman taniklig1 reklamlarimin kullanici tanikligr reklamlarina gére daha
giivenilir oldugunu diistinmektedir.

Tutum agisindan ise, kullanic1 taniklig1 ve uzman taniklig: reklamlar1 arasinda anlamli
bir farklilik bulunmamaktadir (t=0,746, sd=380, p>0,05). Katilimcilarin tanikli reklamlara
kars1 tutumlarinin nétr oldugunu sdylemek miimkiindiir (Kullanici Taniklig1 ort=3,1, Uzman
Tanmikl1g1=3,0).
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Demografik ozellikler
reklamlarimin bilgilendiricilik,
karsilastirilmasi

acisindan  kullamicr  tamikhigr ile uzman tamkhg
rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum acisindan

Bu boliimde cinsiyet, yas ve egitim durumu agisindan kullanici tanikligi ve uzman
taniklig1 reklamlar1 karsilagtirilmistir.

Cinsiyete gore uzman kullamic1 tamikh@ ile uzman tamkhgr reklamlarinin
bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum ac¢isindan
karsilastirilmasi

Kullanict tanikligt ve uzman tanikligi reklamlarina maruz kalan kadin ve erkek
tlketicilerde, bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum faktorleri ortalamalar
arasinda bir fark olup olmadigin1 gérmek icin bagimsiz 6rneklem T-test yapilmistir

Tablo 6. Kadwn Tiiketicilerde Uzman Tanikligi Reklamlar: ve Kullanici Tanikligi Reklamlarinin Bilgilendiricilik,
Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum A¢isindan Karsilastiriimasi

Parametre ilan Tiirii N | Ortalama | T degeri | Serbestlik | Anlamhhk
derecesi
Uzman Taniklig1 100 | 3,2 0,730 195,884 0,467
Bilgilendiricilik | Kullanici Tamklig: | 98 3,1
Uzman Taniklig1 100 | 2,0 -0,513 196,793 0,609
Rahatsiz
Edicilik Kullanici Tanikligt | 99 2,1
o Uzman Tanikligt 98 2,8 1,318 191,319 0,189
Guvenilirlik Kullanici Tanikligt | 96 2,7
Uzman Taniklig1 97 3,0 -0,126 188,878 0,900
Tutum Kullanici Tanikhigt | 94 3,0

Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi; kadin tiiketicilerde uzman tanikligi
reklamlar1 ve kullanici tanikligi reklamlar1 arasinda bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik,
giivenilirlik ve tutum agisindan anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p>0,05).

Tablo 7. Erkek Tiiketicilerde Uzman Tanikligi Reklamlart ve Kullanict Tanikligi Reklamlarimin Bilgilendiricilik,
Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum A¢isindan Karstlastirilmasi

Parametre flan Tiirii N | Ortalama | T degeri | Serbestlik | Anlamhhk
derecesi
Uzman Taniklig1 96 3,3 2,218 190,026 0,028*
Bilailendiricilik
Hgilendiricili Kullanici Tanikligi 100 | 3,0
Uzman Tanikligt 99 2,1 0,066 192,113 0,948
Rahatsiz Edicilik
Kullanict Tanikligs | 97 2,1
o Uzman Tanikligt 98 2,9 1,746 194,567 0,082
Guvenilirlik
Kullanici Tanikligi 99 2,8
Uzman Taniklig 97 3,2 1,154 189,480 0,250
Tutum -
Kullanici Tanikligi 95 3,1
*p<0,05
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Yukaridaki tablo bilgilendiricilik agisindan erkek tiiketicilerde kullanict tanikligi ve
uzman tanikligr reklamlar1 arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir (t= 2,218,
sd=190, p<0,05). Erkek katilimcilar, hazirlanan iki ilan arasinda bilgi agisindan herhangi bir
eksiklik ya da fazlalik olmamasina ragmen, uzman tanikliginin kullanildigi reklamlarin,
kullanicr1  tamikligmin = kullanildigr  reklamlara gore daha bilgilendirici  oldugunu
distinmektedirler. Erkek tiiketicilerde rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum agisindan
anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p<0,05).

Yasa gore uzman tanikh@ reklamlari ve kullanici tamkhgr reklamlarimmin
bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum acisindan
karsilastirilmasi

Arastirma kapsaminda, 6rneklem ve evren dahilinde katilimeilar yaslarina gore 3 farkli
kategoride ele alinmustir: 14-29 yas arasi, 30-44 yas arasi ve 45 yas ve usti. TUm bu
kategoriler i¢in ayr1 ayri, kullanici tanikligi ve uzman tanikligi reklamlarina maruz kalan
tlketicilerde bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum faktorleri ortalamalar
arasinda bir fark olup olmadigini gérmek i¢in bagimsiz 6rneklem T-test yapilmustir.

Tablo 8. 14-29 Yas Arast Tiiketicilerde Uzman Tanikiigi Reklamlari ve Kullanici Tanikligi Reklamlarmin
Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum A¢isindan Karsilastirilmast

Parametre ilan Tiirii N Ortalama | T degeri | Serbestlik | Anlamhilik
derecesi
Bilgilendiricilik Uzman Taniklig1 77 3,2 1,226 145,039 0,222
g Kullanici Tanikligr | 78 3,0
N dicilik Uzman Taniklig1 78 2,0 -0,086 149,825 0,931
R Edicili
ahatsiz Edictli Kullanici Tanikligr | 78 2,0
Gi irlik Uzman Taniklig1 78 2,8 1,397 147,747 0,165
uventlirh
Kullanici Taniklhigt | 77 2,7
Uzman Taniklig1 78 3,0 0,020 146,124 0,984
Tutum -
Kullanici Tanikligr | 74 3,0

Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi; 14-29 yas arasi tiiketicilerde uzman
taniklig1 reklamlar1 ve kullanici taniklig1 reklamlar1 arasinda bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik,
glivenilirlik ve tutum agisindan anlamli bir farklilik g6zlenmemektedir (p >0,05).

Tablo 9. 30-44 Yas Aras: Tiiketicilerde Uzman Tanikligr Reklamlari ve Kullanici Taniklig
Reklamlarimin Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum A¢isindan Karsilastirilmast

Parametre ilan Tiirii N | Ortalama | T degeri | Serbestlik | Anlamhiik
derecesi
Bililendiricilik Uzman Taniklig1 66 3,1 0,838 128,967 0,403
g Kullanici Tanikligr | 66 3,0
" dicilik Uzman Tanikligt 68 2,2 0,669 130,792 0,504
R Edicili
ahatsiz Edicil Kullanici Tanikligt | 66 2,1
Uzman Taniklig1 65 2,8 1,150 129,317 0,252
Guvenilirlik Kullanici Tanikhg | 67 | 2,7
Uzman Taniklig 64 3,0 0,002 126,199 0,999
Tutum -
Kullanic1 Tanikligi | 65 3,0
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Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi; 30-44 yas arasi tiiketicilerde uzman
taniklig1 reklamlar1 ve kullanici tanikligr reklamlar1 arasinda bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik,
giivenilirlik ve tutum agisindan anlamli bir farklilik g6zlenmemektedir (p >0,05).

Tablo 10. 45 Yas ve Uzeri Tiiketicilerde Uzman Tanikligi Reklamlar ve Kullanict Tanikhig
Reklamlarinin Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum A¢isindan Karsilastirilmasi

Parametre Ilan Tiirii N Ortalama | T degeri | Serbestlik | Anlamlilik
derecesi
Bilgilendiricilik Uzman Tanikli 53 3,5 1,610 102,518 0,110
g Kullanici Tanikligt 54 3,2
o Uzman Taniklig 53 1,9 -1,543 101,781 0,126
Rahatsiz Edicilik -
Kullanici Taniklig1 52 2,1
Givenilirlik Uzman Taniklig1 53 3,1 1,169 99,306 0,245
Hventirt Kullanici Tanikligt 51 2,9
Uzman Taniklig1 52 3,4 1,278 94,548 0,204
Tutum =
Kullanici1 Taniklig1 50 3,2

Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi; 45 yas ve tizeri tiiketicilerde uzman
taniklig1 reklamlar1 ve kullanici taniklig1 reklamlart arasinda bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik,
glivenilirlik ve tutum ag¢isindan anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p >0,05).

Egitim durumuna gore uzman tamkhg reklamlar1 ve kullamici tamkhg
reklamlarimin bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve tutum agisindan

karsilastirilmasi

Arastirma kapsaminda, 6rneklem ve evren dahilinde katilimcilar egitim durumlarina
gore 3 farkli kategoride ele almmustir: Ilkdgretim mezunu, ortadgretim mezunu ve
yiksekogretim mezunu. Tiim bu kategoriler i¢in ayr1 ayri, kullanici tanikligt ve uzman
taniklig1 reklamlarina maruz kalan tiiketicilerde bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik, givenilirlik
ve tutum faktorleri ortalamalari arasinda bir fark olup olmadigini gérmek icin bagimsiz

orneklem T-test yapilmistir.

Tablo 11. [ikégretim Mezunu Tiiketicilerde Uzman Tanikhigi Reklamlart ve Kullanict Tanikligi Reklamlarinin

Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum A¢isindan Karsilastirilmast

Parametre ilan Tiirii N | Ortalama | T degeri | Serbestlik | Anlamlilik
derecesi
Uzman Tanikligt 36] 35 -1,352 50,973 0,182
Bilgilendiricilik
Kullanici Tanikligr | 23 | 3,8
N dicilik Uzman Tanikligt 37119 -0,411 46,662 0,683
Rahatsiz Edicili
ahatsiz Bdiet Kullanici Tanikligr | 24 | 2,0
Uzman Tanikligt 38131 0,130 41,599 0,897
Gvenilirlik Kullanici Tanikhigi | 25 | 3,1
Uzman Taniklig1 38133 -1,725 47,161 0,091
Tutum -
Kullanict Taniklign | 23 | 3,7
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Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi; ilkogretim mezunu tiiketicilerde uzman
taniklig1 reklamlar1 ve kullanici taniklig reklamlar1 arasinda bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik,
giivenilirlik ve tutum agisindan anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p >0,05).

Tablo 12. Ortadgretim Mezunu Tiiketicilerde Uzman Tanikligi Reklamlar: ve Kullanici Taniklig
Reklamlarimin Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum A¢isindan Karsilastirilmasi

Parametre Ilan Tiirii N | Ortalama | T degeri | Serbestlik | Anlamhlik
derecesi
Uzman Taniklig 721 3,3 1,227 149,383 0,222
Bilgilendiricilik
Kullanici Taniklig: 91131
Uzman Taniklig1 73118 -1,771 155,360 0,079
Rahatsiz Edicilik
Kullanici Taniklig1 88121
Uzman Taniklig1 70129 1,202 138,873 0,231
Givenilirlik
Kullanici Taniklig1 88128
Uzman Taniklig1 691]31 0,419 140,264 0,676
Tutum
Kullanici Taniklig1 88131

Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi; ortadgretim mezunu tiiketicilerde uzman
tanikl1g1 reklamlar1 ve kullanici taniklig1 reklamlar1 arasinda bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik,
giivenilirlik ve tutum agisindan anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p >0,05).

Tablo 13. Yiiksekogretim Mezunu Tiiketicilerde Uzman Tanikligt Reklamlar: ve Kullanict Taniklig
Reklamlarimin Bilgilendiricilik, Rahatsiz Edicilik, Giivenilirlik ve Tutum A¢isindan Karsilagtirilmast

Parametre ilan Tiirii N | Ortalama | T degeri | Serbestlik | Anlamhihik
derecesi
Uzman Taniklig1 83 3,1 2,529 158,868 0,012*
Bilgilendiricilik
Kullanici Tanikligr | 81 2,8
Uzman Taniklig1 84 2,3 1,215 162,380 0,226
Rahatsiz Edicilik
Kullanici Tanikligr | 81 2,1
Uzman Taniklig1 84 2,8 2,294 160,800 0,023*
Givenilirlik
Kullanici Tanikligt | 79 2,6
Uzman Taniklig1 83 3,0 1,576 155,343 0,117
Tutum
Kullanici Tanikligt | 76 2,7
*p<0,05
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Yukaridaki tablo bilgilendiricilik ve gilivenilirlik agisindan yiiksekdgretim mezunu
tilkketicilerde kullanici tanikligt ve uzman taniklig1 reklamlar1 arasinda anlamli bir fark
oldugunu gostermektedir (p<0,05). Yiiksekogretim mezunu katilimcilar, hazirlanan iki ilan
arasinda bilgi agisindan herhangi bir eksiklik ya da fazlalik olmamasina ragmen, uzman
tanikliginin kullanildigr reklamlarin kullanici tanikliginin kullanildigr reklamlara gére daha
bilgilendirici ve giivenilir oldugunu diisiinmektedirler. Yiiksekogretim mezunu tiketicilerde
rahatsiz edicilik ve tutum agisindan anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p<0,05).

Sonug

Tanikli reklamlar literatiirde siklikla c¢alisilan konulardandir. Fakat ¢alisilan konular
genelde tinlii taniklig1 tizerine yogunlagsmistir. Tanikli reklam tiirlerinden uzman tanikligi ve
kullanict taniklig1 {izerine yapilan ¢alismalar ise sinirli sayidadir. Ayrica kullanici tanikligi ile
uzman taniklig1 reklaminin karsilastirildigi bir ¢calismaya da rastlanmamustir.

Bu dogrultuda, bu ¢alismada amaglanan kullanici taniklig1 reklamlar ile uzman tanikligi
reklamlar arasinda tiiketici tutumu agisindan farklari ortaya koyabilmektir. Yani, tiikketicinin
reklamlarda uzmana mi, yoksa kullaniciya/tiiketiciye mi inandigini ortaya c¢ikarabilmektir. Bu
amag dogrultusunda, Tsang, Ho ve Liang’in SMS reklamlarina kars1 tutumu 6l¢gmek amaciyla
olusturduklart Ol¢ekte kullanilan parametreler kullanilmigtir. Arastirma sonuglart da bu
parametreler altinda siralanmuistir.

Bilgilendiricilik

Katilimcilar genel olarak ele alindiginda, bilgi agisindan arastirmaci tarafindan hazirlanan
iki ilan arasinda herhangi bir farklilik bulunmamasina ragmen; uzman tanikligi reklamlarinin
kullanic1 taniklig1 reklamlarina gore daha bilgilendirici oldugunu diistiinmektedirler. Yani,
reklamda uzman kullanimu tiiketiciye daha bilgilendirici goriinmektedir.

Demografik o6zellikler arasinda yer alan cinsiyet agisindan ise kadinlar i¢in kullanici
tanikl1g1 ve uzman tanikli1 arasinda bilgilendiricilik acgisindan anlamli bir farkhiliktan s6z
etmek miimkiin degildir. Erkek katilimecilar ise, hazirlanan iki ilan arasinda bilgi agisindan
herhangi bir eksiklik ya da fazlalik olmamasina ragmen, uzman tanmikliginin kullanildig:
reklamlarin kullanic1 tanikliginin kullanildigi reklamlara gore daha bilgilendirici oldugunu
diisinmektedirler. Yani, erkek tiiketiciler i¢in uzman taniklig1 kullanici tanikligina gore daha
bilgilendiricidir.

Bununla birlikte, genclerde, yetiskinlerde ve 45 yas ve lizerinde bilgilendiricilik agisindan
uzman taniklig1 ve kullanict tanikligr reklamlari arasinda bir fark goriilmemektedir.

Demografik 6zelliklerden olan egitim durumu agisindan ise, yliksekdgretim mezunu
tiketiciler, uzman tanikligi reklamlarinin, kullanici tanikligi reklamlarina oranla daha
bilgilendirici oldugunu diisiinmektedirler. ilkdgretim mezunu ve ortadgretim mezunu
tiiketiciler icin ise, kullanici taniklig1 ve uzman tanikligi reklamlart arasinda bilgilendiricilik
acisindan bir farklilik gézlenmemistir.

Rahatsiz Edicilik

Tiiketiciler genel olarak ele alindiginda, kullanici tanikligit ve uzman tanikligi
reklamlari i¢in rahatsiz edicilik agisindan anlamli bir farkliliktan s6z etmek miimkiin degildir.
Demografik 6zelliklerden olan yas, cinsiyet ve egitim durumu agisindan da kullanici tanikligi
ve uzman taniklig1 reklamlarinda rahatsiz edicilik agisindan bir fark goriilmemistir.
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Guvenilirlik

Tiketiciler genel olarak ele alindiginda, giivenilirlik agisindan tamiklik i¢in iki
reklamda da ayn1 kisi kullanilmasina ve tasarimsal, bilgisel bir farklilik olmamasina ragmen
uzman tanikligi reklamlarinin kullanici tanikligr reklamlarina gore daha gilivenilir oldugunu
diistinmektedir.

Demografik 6zelliklerden olan cinsiyet ve yas agisindan ise, kullanict tanikligi ve
uzman taniklig1 reklamlarinda giivenilirlik acisindan bir fark goriilmemistir. Bunun yaninda
ise, yine demografik 6zelliklerden olan egitim durumu agisindan ise, kullanici tanikligi ve
uzman tanikligi reklamlar1 arasinda giivenilirlik acgisindan fark gozlenmistir. Yiiksekogretim
mezunu katilimcilar, hazirlanan iki ilan arasinda bilgi ve tasarim agisindan herhangi bir
eksiklik ya da fazlalik olmamasina ragmen, uzman tanikliginin kullanildigr reklamlarin
kullanicr tanikliginin kullanildigr reklamlara gore daha giivenilir oldugunu diistinmektedirler.
[Ikdgretim mezunu ve ortadgretim mezunu tiiketiciler igin ise, kullanici tamklig1 ve uzman
taniklig1 reklamlar1 arasinda giivenilirlik agisindan bir farklilik gézlenmemistir.

Tutum

Tiiketiciler genel olarak ele alindiginda, kullanici tanikligi ve uzman taniklig
reklamlar1 i¢in tutum agisindan anlamli bir farkliliktan s6z etmek miimkiin degildir.
Demografik 6zelliklerden olan yas, cinsiyet ve egitim durumu agisindan da kullanici tanikligi
ve uzman taniklig1 reklamlarinda tutum acgisindan bir fark goriilmemistir.

Sonug itibariyle, genel olarak uzman tanikligi reklaminin kullanici tanikligi reklamina
gore daha bilgilendirici ve daha giivenilir oldugu; erkekler i¢in uzman tamiklig1 reklaminin
kullanict tanikligr reklamina gdére daha bilgilendirici oldugu ve egitim durumu yiiksek olan
katiimcilar i¢in de, uzman tanikligi reklaminin kullanici tanmikligi reklamina gore daha
bilgilendirici ve daha giivenilir oldugu seklinde sonuglar 6zetlenebilir.

Tim bunlar 15181nda, insanlar, uzmanlar1 kullanicilara gére daha gilivenilir ve daha
inanilir bulmaktadir. Bunun yaninda, kendilerinden daha ¢ok sey biliyormus gibi duran
kisileri de daha bilgilendirici bulmaktadirlar. Uzman taniklig1 reklamlarinda da ayni durum
s6z konusudur.

136



Cilt/Vol: 3, Sayi/No:12, (2-19) Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

Kaynakca

Aktuglu, I. K. (2006). Tiiketicinin bilgilendirilmesi siirecinde reklam etigi. Kiiresel Iletisim
Dergisi, 2 (Guz), 1-20.

Altunisik, R.; Coskun, R.; Bayraktaroglu, S. ve Yildirnrm, E. (2007). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali (5. baski). Sakarya: Sakarya Yayincilik.

Biswas, D.; Biswas, A. ve Das, N. (2006). The differential effects of celebrity and expert
endorsements on consumer risk perceptions: the role of consumer knowledge, perceived
congruency, and product technology orientation. Journal of Advertising, Vol. 35, No. 2,
17-31.

Cintamiir, I. G. (2008) Reklamda tanik olarak kullanilan iinliilerin algilanan inanilirliklarina
gore tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik olusan genel tutumlari arasindaki
farkliliklarin belirlenmesine yonelik bir pilot arastirma. (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi) Istanbul Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii. Istanbul.

Cakar, V. ve Cakir V. (2007). Televizyon reklamlarinin algilanan degeri ve reklam tutumu
iliskisi: bir yapisal esitlik modeli. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 30,
37-59.

Daneshvary, R. ve Schwer K, R. (2000). The association endorsement and consumers
intention to purchase. Journal of Consumer Marketing, 17 (3), 203-213.

Doss, S. (2011). The transference of brand attitude: the effect on the celebrity endorser.
Journal of Management and Marketing Research.

Elden, M. (2004). Reklam yazarhigi (2. Baski). Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Giilmez, E. (2016). Tanikli reklam: reklamda “bir bilen”i gostermek. Reklam Diyor ki 1
icinde. Editorler: igten Duygu Call1 ve Mustafa Ozgiir Segim. 119-159.

Han, K. ve Tinkham S. F. (2005). Endorser attribution effects in noncelebrity testimonial
advertising: the role of dispositional versus situational attributions. American Academy
of Advertising Conference.

http://query.nytimes.com/gst/abstract.html?res=FO0D10FB395911738DDDAEOA94D9405B8
585F0D3. Erisim tarihi: 09.05.2011)

Ispir B. ve Suher H. K. (2009). SMS reklamlarina yénelik tiiketici tutumlar1, Selcuk Iletisim.

Karasar, N. (1998). Arastirmalarda Rapor Hazirlama. Ankara: 3A Arastirma Egitim
Danigsmanlik Ltd. Sti.

McCracken, G. (1989). Who is celebrity endorser? Cultural foundations of the endorsement
process. Journal of Consumer Research, 16 (3), 310-321.

Nakip, M. (2003). Pazarlama Arastirmalari Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar.
Ankara: Seckin Yayicilik.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2008). Tiiketici Davranisi (Sekizinci Basim). Istanbul: Mediacat
Yayinlart.

Severin, W. J. ve Tankard J. W. Jr. (2001). Communication Theories (5. Baski). New York:
Longman.

Temperley, J.; Tangen, D. (2006). The pinocchio factor in consumer attitudes towards
celebrity endorsement: celebrity endorsement, the reebok brand, and an examination of
a recent campaign. Innovative Marketing, Vol. 2, Issue 3.

Till, B.D. ve Busler, M. (1998). matching products with andorses: attractivness versus
expertise. Journal of Consumer Marketing, 15(6), 576-586.

Tsang, M. M.; Ho, S. ve Liang, T. (2004). Consumer attitudes toward mobile advertising: an
empirical study. International Journal of Electronic Commerce, 8(3), 65-78.

Uztug, F. (2003). Markan Kadar Konus: Marka Iletisimi Stratejileri (Ikinci Basim). Istanbul:
Mediacat Yayinlari.

137



