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Oz

Bu ¢calismanin amaci, kaynagin giivenilirligi 6lceginde yer alan ii¢
boyutun(giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik) televizyon reklamlari izle-
vicilerinin davranigsal niyetleri tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir.
332 lise ve iiniversite 6grencisinden kolayda érnekleme yontemi ara-
ciligiyla toplanan veriler SPSS programi araciligiyla analiz edilmistir.
Mavi Jeans reklamlarinda (2015 yili) oynayan iki tinlii icin bireylerin
gortisleri anket formu araciligiyla toplannustir. Sonuglar incelendigin-
de, reklamda kullanilan kadin inli ile ilgili olarak Olumlu Agizdan
agza pazarlama ve marka baghhgr degiskenleri i¢in kaynagin giiveni-
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lirliginin etkisi ¢ikmistir. Ayni reklamlarda oynayan erkek iinlii igin ise
olumlu agizdan agza pazarlama bagimli degiskeni icin kaynagin gii-
venilirligi ve uzmanhg etkili bulunurken, marka baghhg: boyutu icin
kaynagin giivenilirligi ve uzmanligi pozitif olarak anlamli bulunurken,
kaynagin cekiciligi boyutu ise ters orantili olarak etkili bulunmustur.

Anahtar Sozciikler: Televizyon Reklami, Satin Alma Niyeti, Agiz-
dan Agiza Pazarlama, Marka Bagliligi, Unlii Kullanim.

Abstract

The aim of this study is to reveal the effects of celebrity endorser’s
credibility on individual behavior intentions (three dimensions such as
reliability, attractiveness and expertise) with the Mavi jeans company’s
television commercial (Year of 2015). Data were collected from332 stu-
dents with a questionnaire form. The convenience sampling method was
used to collect the forms and the data were analyzed in SPSS program.
When the results were examined, the reliability of the source was inf-
Iuenced positively with the female endorser, on the behalf of positive
word of mouth marketing and brand commitment. For male endorser’s
in the same brand’s advertising, the reliability and expertise of the sour-
ce is positively influenced by both positive word of mouth marketing and
brand commitment whereas the attractiveness of the source is found to
be inversely proportional.

Keywords: Television Advertisement, Intention to Buy, Word of
Mouth Marketing, Brand Loyalty, Celebrity Endorsement.

GIRiS

Guniimiiz kitle iletisim araclar1 arasinda reklamlar hala popiler-
ligini korumaktadir. Her ne kadar sanal ortamlarin popilerligi son
yillarda daha cok artis gosterse de 6zellikle isletmeler marka farkin-
daliklarim yaratmak, akilda daha fazla kalabilmek, izleyicilerin dav-
ranissal niyetlerinde etkili olabilmek ve benzeri bircok nedene dayal
olarak televizyon reklamlarina finansal maliyeti yiiksek olmasina rag-
men ragbet etmektedirler.

Tirkiye Reklamcilar Dernegi, ve Deloitte isbirliginde 2017 yih
toplam medya ve reklam yatirimlarina iliskin hazirlanan rapora gore
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2017 yihi i¢in toplam reklam miktar1 10,793 milyar TL olarak agik-
lanmis olup, bu pastada en biiyiik paya sahip mecra ise %47,8 ile
televizyon olarak belirtilmistir (www2.deloiitte.com). Bu kapsamda
televizyon reklamciliginin Tirkiye pazar icin de hala etkin oldugu
goze carpmaktadir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan birgok strateji arasinda en
popiileri reklamlarda tinlii kullanimidir. 1970’lerde, her ii¢ televiz-
yon reklamindan birinde tinli bir kisi kullanilirken giiniimiizde ise
tim medya kanallarinda bu tiir reklamlarin artis gosterdigi goriil-
mektedir (Ahmedova ve Jamontaite, 2017: 670). Marka yiizii olarak
sec¢ilen tinliiniin, izleyici bireyler tizerinde yaratacag1 olumlu ya da
olumsuz algilar, isletmelerin markalarinin pazardaki paylarini koru-
mak ve arttirabilmek acisindan énemlidir. Unlii kullanimi, mal veya
hizmetlerine dikkat cekmek, hatirlanma oranlarini en yiiksek diizeye
ulastirmak ve dogru iiriin ile tinliiyl eslestirmek suretiyle satislarini
arttirmak isteyen firmalar i¢in 6nemlidir (Yolacan, 2016). Televizyon
reklamlarinda kullanilan tinliilerin giivenilirligi, cekiciligi ve uzman-
liginin izleyicilerin davranissal niyetleri tizerindeki etkilerini ortaya
cikarmak iizere hazirlanan bu calisma iki boliitmden olusmaktadir. i1k
boliimde yer alan televizyon reklamciligi ve reklamlarda tinla kulla-
nim stratejilerine iliskin ilgili kavramsal gergeveyi, arastirma yonte-
mi, bulgular1 ve sonucun yer aldig: ikinci boltim izlemektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Reklamcilik ve Televizyon mecrasi

Ticaret kadar eski olan reklamcilik anlayisi, insanlik tarihinde ilk
alim-satim ya da degis tokus faaliyetlerinin baslamasiyla ortaya ¢ik-
mustir (Tayfur, 2010:7). Uriinlerin markalasmaya baslamasi, iiretim
tezgahlarinin kurulmasi ve tirtintin degisik yerlerde pazarlanmasi an-
lamina gelen nakliyeciligin gelismesine paralel olarak reklamcilikta
gelisim gostermistir (Deniz, 2008: 164). Eski Misir'da kagan bir esiri
bulup getirene 6diil vaat eden bir papiriis, esirlerin fiyat ve 6zellikleri
kazinmis duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose bas-
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larindaki gesitli mallarin, sirklerin, gladyator yarismalarinin ilanlari,
ilk reklam orneklerindendir (Elden, Ulukok & Yeygel, 2011: 83). 1444
yilinda Alman Jean Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle reklamci-
likta bir ¢igir acilmis ve giintimiiz reklamciliginin temelleri atilmistir
(Tayfur, 2010: 8). Matbaanin icadindan yaklasik 30 yil kadar sonra
ilk basili kagit reklamlar yayinlanmistir. Ingiltere’de William Caxton
isimli matbaaci bastig1 kitaplarin pazarlanmas: icin hazirladig bu
tip tanitici ilanlar kiliselere dagitmistir (Tikves, 2003: 225). 1907’de
Marconi’'nin ilk radyo yayininda basarili olmasiyla reklamcilik sekto-
rit agisindan da degisik bir reklam medyas1 dogmustur (Tayfur, 2010:
8). Ilk radyo reklami, 1926 yilinda veren, Bulova adli litks bir saat
markas1 iken yine ilk televizyon reklami da ayni marka tarafindan
1941 yilinda verilmistir (www.mediacatonline.com, E.T.: 19.01.2016).

Turkiye’de reklamciligin gelisimi ise, gecirdigi asamalar bakimin-
dan diinyadaki gelisim siirecine paralel bir yol izlemistir. Ancak ta-
rihsel anlamda bakildiginda, 6rnegin basin reklamlar1 Avrupa’da 16.
ve 17. ylizyillarda baslamasina ragmen Tiirkiye’de ancak 19. ylizyilin
ortalarini bulmustur. Reklamciligin ilkel dénemlerinde Tiirkiye'de
tellallar ve duvar ilanlar1 kullanilmis olup, matbaanin kurulmasi ve
gazetelerin basilmaya baslanmasiyla gercek kimligi olusmaya basla-
mustir. 11k ticari reklam, 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde
yayinlanmistir (Deniz, 2008: 167). Tirkiye'de radyolar tam anlamiy-
la bir reklam mecras1 olma 6zelligini 1957’den sonraki yillarda elde
etmistir (Erkal, 2013: 11). 1972 yilinda Tirkiye Radyo Televizyon
Kurumu (TRT) kanalinda ilk olarak televizyon reklamlar1 yayinlan-
maya baslamistir. En genel anlamiyla, 6nceden belirlenen amagclar
dogrultusunda hazirlanan, belirli yayin kusaklarinda yer alan, belli
saatlerde belli stirelerle yayinlanan, sinemanin distinsel ve gorun-
tisel yaratim 6gelerini kullanip, televizyon tekniklerine uyarlanarak
iiretilen eserlere televizyon reklami1 denmektedir (Yolcu, 2003: 536).
Ozellikle, okuma-yazma oram diisiik kitleye hitap etmesi, stirekli bir
eglence ve etkili bir iletisim araci olarak ¢ok gabuk kabul gérmiis ve
reklamcilar tarafindan siirekli tercih edilmesi dolayisiyla televizyon
reklamcilig1 giinimiize kadar gelisme gosteren mecralardan biri ol-
mustur (Elden, Ulukok, & Yeygel, 2011: 364).
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Bu durumdaki en 6nemli etken ise televizyonda yer alan reklam-
larin, tim hedef kitle gruplarina direkt ulasabilme 6zelligine dayal
olmasi1 ve dolayisiyla televizyonun hala en etkili kitle iletisim araci
olarak varsayilmasidir. Televizyon reklamlarinin diger araglar gibi
cesitli avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. En biyiik avan-
tajlar1 arasinda sesi ve gortintiiyli ayni anda ¢ok sayida insana aktara-
bilme 6zelligi yer almaktadir. Bir diger avantaji ise, bir reklam ortami
olarak sosyal tistiinliige sahip olmasi bakimindan ¢agimizda savaslar-
dan olimpiyatlara, uzay yolculuklarindan politik skandallara kadar
birgok olay televizyondan takip edilebilmektedir (Elden, 2015: 228).

Televizyon reklamlar1 goze ve kulaga aymi anda hitap etmesi,
hareket ve efektlerle zenginlestirilmis gortintiilerin cazibesi, diissel
alintilara olanak saglamasi gibi tistiin 6zellikleri nedeniyle 6zellikle
ogrenme caginda bulunan geng niifusun yasam bigimini hizla etkile-
mektedir (Babacan, 2012: 226). Ayrica televizyon reklamlarinin bir
diger avantaji izleyicilerde reklami yayinlanan kuruma ya da marka-
ya yonelik olusturdugu sayginliktir. Ciinki televizyon pahali bir rek-
lam mecrasi olmasi bakimindan ancak finansal agidan giiglit durum-
da olan firmalar ve markalar televizyondan bir reklam ortami olarak
yararlanabilmektedir (Elden, 2015: 229).

Reklamlarda tinlii kullanimi

Turk Dil Kurumu Sozligii'ne gore tinlii “iin salmis olan, sohretli,
meshur, sanli, namli, namdar” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.
gov.tr, E.T.:10.10.2015). Unlii kisiler, genelde kahraman, bir rol mo-
del ya da baska diinyadan biriymis gibi tanimlanirlar. Ornegin; Koyu
Katolik dine mensup bir Elvis Presley hayrani, dini sevkle yaptig1 bir
konusmasinda sunu iddia etmistir: “Insanoglu ile Tanr arasinda bir
mesafe vardir. Bu ylizden Elvis’e yakimiz. O, Tanri ile bizim aramizda
bir kopra gibidir” (Hung, Chan & Tse, 2011: 9). Sun (2009: 15) ise,
kahramani, biiyitk kahraman dogan ya da kendi kendini yetistiren,
basarilariyla taninan, zamana yenik diismeyen kisi olarak ifade et-
mistir.
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Oldukga biiyiik bir isme sahip olan, medya tarafindan yaratilan,
imajiyla ya da markasiyla taninan, her zaman giincel olarak kalan
kisi tinlii olarak tanimlanmistir. Kahramanlar bizim rol modelimiz-
dir, iinliiler ise turetilmis olan modellerdir (Sun, 2009: 15). McCra-
cken (1989: 310) ise tnlileri “toplumun ilgisinden hoslanan ve ta-
ninmighgmni reklamda goriinerek tiiketilen tirtin yararina kullanan
kisi” olarak tanimlamistir. Bu tanimdan yola gikarak pazarlamacilar,
markalarini olusturmak ve en nihayetinde tiiketicinin satin alma ka-
rarlarina etki etmek igin reklamlarda tinliilere yer vermekte ve onla-
r1 tiim reklam formlarinda sik sik kullanmaktadirlar (Van der Waldt,
Van Loggerenberg, & Wehmeyer, 2009: 102). Boylelikle tinliiler kendi
taninmishklarmi aranlerin ve markalarin lehine kullanmaktadirlar
(Aureliano-Silva vd., 2015: 59). Reklamlarda, tinlii kullanimi yeni bir
olgu degildir (Johnmark, Israel, & Zumbung, 2014: 2). Unliiniin giicii
on dokuzuncu yiizyildan itibaren tanittiklar1 markalar icin bir nimet
olmustur (Francis & Yaznifard, 2013: 35). B Bu yiizden reklamcilar,
irtin ya da hizmetle ilgili farkli ideolojilerini pazarlarken, {iriin ya da
hizmeti bir iinlityle 6zdeslestirme yoluna gitmektedirler ya da tinli
bir isim kullanarak tanitmay: tercih etmektedirler (Erkal, 2013: 25).
Unliiler, toplumun geneli tarafindan taninan kisilerden olusmakta-
dirlar. Politikacilar, sarkicilar, tiyatro, sinema ve diz oyuncular, fut-
bolcular, mankenler, gazete yazarlari, tiinliiler arasinda bulunmakta-
dir (Ersavas, 2007: 3). Unliiler kariyerleri boyunca basarili bireyler
olarak statiilerini ytikseltmis, eristikleri taninma ve popiilerlikleriyle
fiziksel gortintimleri her ne olursa olsun tiiketiciye ¢ekici gortinmiis-
lerdir. Onlarin basarisi ve iinii, halkin géziinde gii¢ ve giiven olarak
yerini almistir (Choi & Rifon, 2007: 306) Yani tnliiler bircok toplum-
da basarinin modeli olarak algilanmaktadir (Muda vd., 2014: 12). Mal
ve hizmetlerin piyasada giderek artan urtin gesitliligi ve rekabet kav-
rami, reklam sayisindaki biiyiimeyi etkilemistir. Reklamda yer alan
unlilerin, tiitketicilerin satin alma siireclerinde “tesvik eden” ve “et-
kileyen” olarak 6nemli rolleri vardir. Ciinkii onlar farkindalik yaratip
insanlarin ilgisini marka {izerinde gelistirerek tirtin iliskisi saglamak-
tadirlar (Malik & Guptha, 2014: 137). Bu baglamda televizyon reklam-
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larinda dogru zamanda, dogru hedef kitleyi baz alarak, dogru mesaji
ileten reklamlarda tinliilerin kullanilmasi pazarlamacilar acisindan
onemli bir farklilik olabilmektedir.

Reklamlarda iinlii kullanim stratejileri

Reklamlarda tinlii kullaniminda cesitli strateji modelleri mevcut-
tur. Bu modeller arasinda en ¢ok goze garpanlar, kaynak gtivenilirligi,
kaynak cgekiciligi, Girtin-tinl eslesme (uygunluk) ve anlam transferi
modelleridir. Bu boliimde bu calismada baz alinan iki (kaynak gtive-
nilirligi ve kaynak cekiciligi )model hakkinda 6zet bilgi sunulmustur.

Kaynak Giivenilirligi Modeli Sosyal psikoloji iizerine yapilan aras-
tirmaya dayanan (McCracken, 1989: 310) kaynak giivenilirligi; gtive-
nirlik, uzmanlk, dinamiklik, objektiflik, emniyet, nitelik, kabiliyet,
cekicilik, begenilirlik, yetkililik, kisilik, inanilirlik ve sosyallik gibi
cesitli boyutlar1 kapsayan bir modeldir. Bu boyutlarin gesitliligine
ragmen (Pornipatkan, 2003: 180) modelin Hovland tarafindan olus-
turulan modelinde, mesajin etkili olabilmesinin kaynagin uzmanl-
gina ve guvenilirligine bagl oldugu ifade edilmektedir (McCracken,
1989: 310). Guvenilir bir kaynaktan gelen bir bilgi (6rnegin tinliiden),
inanclari, goriisleri ve/veya davraniglari igsellestirme ad1 verilen sii-
re¢ yoluyla etkileyebilmektedir ve bu icsellestirme, alicilarin, kayna-
gin kisisel tutum ve deger yapilarini etkilemesine bagl olarak olus-
maktadir (Erdogan, 1999: 297).1letisim kaynagi, 6zel uzmanhg ilgi-
lendiren bir konu oldugunda, uzman kaynak, otorite ve inanilirlikla
kusanmis olacaktir. Bu yiizden de kaynaktan gelen iletisim giivenilir
ve inandirici kabul edilmektedir (Hung, Chan, & Tse, 2011: 8). Bu
anlamda gtivenilirlik; dinleyicinin, konusmaciya ve iletiye duydugu
giiveni ve bunu kabul etme derecesini ifade etmektedir (Ohanian,
1990: 41). Yani tunliiniin, hedef kitle tarafindan algilanan diriistli-
guni, butinligina ve inandiricihigr kast edilmektedir (Erdogan, Ba-
ker, & Tagg, 2001; 40; Van der Waldt, Van Loggerenberg & Wehmeyer,
2009: 104). Guvenilir bir Ginlii, insanlarin marka ile ilgili inanglarini
da degistirebilmektedir (Malik & Guptha, 2014: 137). Uzmanlik ise,
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iletenin, bir nesne veya konu hakkindaki gecgerli iddialarin kaynag:
olarak hangi 6lctide algilandigini ifade etmektedir (Erdogan, Baker,
& Tagg, 2001: 40). Erdogan’in (1999: 298) belirttigi gibi tinliiniin ger-
cekten uzman olup olmadig1 6nemli degildir, 6nemli olan hedef kit-
le tarafindan nasil algilanmakta oldugudur ¢tinkii uzman kaynaklar
urtin kalitesi algilarina etki etmektedir. Bu ylizden de kaynak/iinlii ne
kadar uzman ise o kadar ikna edicidir. Kaynak ne kadar giivenilirse
o kadar ikna edicidir olgusuna dayanan, kavramsal tepki modelinde,
mesaj alicisinin ilk diisiincesi, verilen tepkide en 6nemli etken olarak
kabul edilir (Erdogan, 1999: 298). Eger bireyler, mesajin konusuna
kars1 pozitif bir egilime sahiplerse giivenilir olmayan kaynak, ytiksek
giivenilirlige sahip kaynaktan daha fazla ikna edici olabilmektedir.
Yazara gore sadece uzman olarak algilanan tinli, tGirtin satin alma ni-
yetinde énemli bir faktordar. Hangi faktorlerin kaynak gaivenilirligini
olusturdugu ve hangi faktorlerin digerlerinden daha ¢énemli oldugu,
tiinli kullanima stirecinin tek boyutlu olmasindan ve kesin kanitlarla
aciklanamamasindan dolay: hala belirsizligini korumaktadir. Kaynak
guvenilirliginin, titketicilerin tutum ve davranis niyetlerinde dogru-
dan bir etkisi oldugu ispat edilse bile reklamcilarin tinlii se¢iminde
etkili tek faktor olarak g6z 6ntinde bulundurulmamasi énerilir (Erdo-
gan, 1999: 298).

Kaynak Cekiciligi Modeli; Reklamlarda cogunlukla fiziksel geki-
ciligi olan tuinliilere yer verilmesi dolayisiyla, televizyon izleyen veya
yazil1 basina goz atan kisiler i¢in kaynagin gekiciligi daha 6nemli ola-
bilmektedir. Ayrica, cekici olarak algilanan tinliiler, inanglar1 degistir-
mede (Erdogan,1999: 299, Ohanian, 1991: 47) ve satin alma niyetlerin-
de etkili rol oynayabilmektedirler. (Van der Waldt, Van Loggerenberg,
& Wehmeyer, 2009: 104). Reklamda ve iletisimde fiziksel g¢ekicilik,
kisilerin diger kisileri ilk degerlendirmesinde 6nemli bir ipucu olarak
goriilmektedir (Ohanian, 1990: 42). Kahle ve Homer (1985), tinliilerin
fiziksel gekiciliklerinin ve begenilirliklerinin derecelendirilmesi ile
isgili arastirmalarinda, gekici bir tinlii tarafindan tamitilan bir iri-
niin, cekici olmayan tinltintin tanittigindan daha ¢ok begenildigini,
bireylerin sevdikleri tinliilere karsi (sevmedikleri inliilere kiyasla)
daha pozitif bir tutumda bulunduklarin1 ve markanin hatirlanmasi-
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nin gekici ve sevilen tinlayle ilgili oldugu sonuglarina varmislardir.
Dolayisiyla reklamcilar, fiziksel olarak gekici olan kisilerin daha ¢ok
begenildigini (sevildigini) ve reklami yapilan markanin daha olumlu
tepkiler alabilmesi i¢in fiziksel ¢ekiciligi olan s6zciileri/modelleri (ol-
mayanlara gore) tercih etmektedirler (Pornpitakpan, 2003: 181). Ciin-
ki Aristotle’nin de tinlii bir s6ziinde bahsettigi gibi “Gtlizellik, en iyi
referans mektubundan daha etkilidir” (Ohanian,1991: 47).

ARASTIRMANIN METODU
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Geleneksel reklam araclar1 arasinda en etkili kitle iletisim aracla-
rinin basinda yer alan televizyon ¢ogu isletme i¢inde tirtin ve hizmet-
lerinin reklamini yapabilmek icin iyi bir mecra olarak bilinmektedir.
Reklamlarda bircok isletme izleyicilerinin dikkatlerini ve ilgilerini
cekebilmek amaciyla Gnli kisiler kullanilabilmektedir. Kullanilan
tinliilerin tirtin ve marka ile uyumlu olarak algilanmasi 6nemli bir ko-
nudur. Bu baglamda, televizyon reklamlarinda kullanilan tnliilerin
guivenilirliginin, g¢ekiciliginin ve uzmanliginin tiiketicilerin davra-
nigsal niyetleri tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla bu ¢alisma
hazirlanmistir. 2015 yilinda televizyonlarda yayimlanan Mavi Jeans
firmasinin reklamlarinda rol olan iki @inlti oyuncuya iligskin olarak
gelistirilen o6lcekteki ifadeler ayni anket formu tizerinde tiim katilim-
cilara sorulmustur.

Onemi ve kullanimi yillar iginde geliserek artan televizyon rek-
lamciligi ve reklamlarda tnlii kullaniminin tiiketicilerin tercihleri
uizerindeki etkisini inceleyen sinirh sayida ¢alisma olmasi dolayisiy-
la bu tiir calismalarin ilgili Tiirk literatiiriinii zenginlestirecegi diisii-
niilmektedir.

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma amacina dayali olarak tanimlayici arastirma olup, aras-
tirma modeli Sekil 1 de gosterilmistir (Sekil 1).
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KAYNAGIN GUVENILIRLIGI

Kaynagin Cekiciligi Davramsgsal Niyet

Kaynagin Guvenilirligi

Kaynagin Uzmanlig

Sekil 1: Arastirma Modeli

Modele dayali olarak kurulan ii¢ ana hipotez asagidaki sekilde
belirlenmistir.

H,: Mavijeans markas: televizyon reklaminda kullanilan tnlii-
niin (kadin ve erkek) gekiciliginin, bireylerin davranissal niyetlerinde
olumlu etkisi vardir.

H,: Mavijeans markasi televizyon reklaminda kullanilan tinltintin
(kadin ve erkek) gtivenilirliginin, bireylerin davranissal niyetlerinde
olumlu etkisi vardir.

H,: Mavijeans markas: televizyon reklaminda kullanilan inli-
niin (kadin-erkek) uzmanhgmnin, bireylerin davranissal niyetlerinde
olumlu etkisi vardir.

Arastirmanin Veri Toplama Yontem ve Siireci

Bu galismada iki 6n anket yapilmistir. Birinci 6n anket formu 2-7
Kasim 2015 tarihlerinde tinliiyii belirlemek igin yapilmis olup, yasla-
r1 20 ile 25 arasinda olan toplamda 34 lisans 6grencisine akillarinda
en ¢ok kalan dort tinlii ismi yazmalar istenmis, anket formlar1 de-
gerlendirildiginde en cok akilda kalan isimler sirasiyla Serenay Sari-
kaya (23), Kerem Bursin (15), Kivang Tatlitug (13) ve Sila (12) olarak
yer almistir. 16-22 Kasim 2015 tarihleri arasinda farkli bir 6rneklem
grubuna ikinci 6n test yapilmistir. Ikinci 6n anket formunda ise, 20
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ile 28 yaslar1 arasinda olan toplamda 35 lisans 6grencisine, birinci
on ankette belirlenen doért iinliintin hangi iiriin grubunu hatirlattigy
sorulmus, bu iki 6n anketten yola gikarak en ¢ok hatirlanan iki isim
Serenay Sarikaya ve Kerem Bursin olarak ¢ikmis ve bu iki iinliiniin
hatirlattigi marka Mavi Jeans olmustur. Dolayisiyla, arastirici bu ¢alis-
mada kullanilacak markay1 Mavi Jeans, tinliileri ise Serenay Sarikaya
ve Kerem Bursin olarak belirlemistir. Her iki tinlii i¢in sirayla tiim Or-
neklemden veriler toplanmistir. Erdogan (1999)’a gore taninmis-iinlii
kisilerin algilanan guivenilirliklerini belirlemede literatiirde dayanak
olarak kullanilan iki 6nemli modelden birisi Ohanian’in 1990 yilin-
da gelistirdigi olcek iken digeri ise Bearden vd (1993)'nin gelistirdigi
kaynak gtivenilirligi modelidir.

Anket formu ti¢ béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde 6n an-
ketlerin sonucunda belirlenen iki inlii ismin markayla eslesmesinde
Ohanian (1990)'1n gelistirdigi Kaynagin giivenilirligi 6lceginde yer
alan t¢ boyutu (Cekicilik (Cekici, Sik, Guzel-Yakisikli, Modaya Uy-
gun, Albenili), giivenilirlik (itimat Edilebilir, Diiriist, Giivenilir, Icten,
fnanilir) ve uzmanlik (Uzman, Deneyimli, Bilgili, Nitelikli, Yetenek-
li))temsil eden on bes sifat, Besli Likert Olgegine gére uyarlanmistir.
Ayrica, Wei ve Wu, (2013)'nin ¢alismalarinda yer alan ve davranissal
niyeti belirlemek i¢in kullanilan 10 ifadelik 6lcekte Likert 6lgeginde
degerlendirilmistir. Anket formunun son boliimiinde ise demografik
faktorlerin (yas, egitim, cinsiyet) yani sira érneklemin tamimlayici
goruslerini ortaya ¢ikarmaya yonelik gesitli sorular da sorulmustur.
Bunlar: “Satin alma niyetlerinize hangi medya ve iletisim araglarin-
daki reklamlar en fazla etkide bulunur?” ve “Genel olarak alisverisle-
rinizde hangi tiir iinlii kullanimi kisisel tiriinlerinizi satin almada sizi
etkiler?”. Ayrica Mavi Jeans markasina iliskin olarak katilimcilarin
alisveris yapma ve reklamlarda kullanilan tnliilerin begenilme du-
rumlari da sorgulanmastir.

Arastirma ana kiitlesini televizyon reklamlarini izleyen her birey
olustururken, her bireye ulasmanin imkéansiz olmasi dolayisiyla bir
orneklem belirlenmistir. Ozellikle Mavi Jeans markasi genc bireylerin
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daha ¢ok takip ettigi ve begendigi bir marka oldugu akran deneklerle
yapilan on testlerde gortilmiistiir. Calisma i¢in ise Mersin ilinde yer
alan ve veri toplamak i¢in izin alinabilen bir vakif tiniversitesi ve 6zel
bir lisenin 6grencileri ile yiiz ylize yapilan anket formlar1 araciligiy-
la veriler toplanmistir. . 2015-2016 akademik yihi i¢in toplamda 332
(130 lise ve 290 tuniversite 6grencisi; 88 gecersiz eksik veri) gecerli
anket formu degerlendirmeye alinmistir.

Arasgtirma Bulgular
Katiimcilarin Demografik & Tanimlayici Ozellikleri

Katilimcilarin %59u kadin (N=196); %57,2’si 18-34 yas araligin-
da (N=190) ve %57,8’i tiniversite 6grencisidir (n=192). Demografik
ozellikleri belirlenirken ayrica katilimcilara satin alma niyetlerine
etki eden medya araclar1 da sorulmustur. Geng tiiketicilerin satin
alma niyetlerine etki eden medya ve iletisim araglar1 arasinda televiz-
yon % 60,5 orana sahip olup, televizyonu internet (%54,8) ve sosyal
aglar (%47,6) takip etmistir. Katilimcilar, satin alim niyetlerinde film
aktor/aktris en cok etkiye sahip olan tnla tiirti (% 56) olarak belir-
lenirken, sporcular (%31), diger tnla kisiler (%19) ve politikacilar
(%7) da isaretlenmistir. Katilimcilarin % 86’s1 daha énce Mavi Jeans
markasindan aligveris yapmis iken % 80’ ide bu markanin tirtinlerini
begendiklerini ifade etmislerdir.

Gecerlilik- Guvenilirlik Analizleri

Verilerin gecerliligini test edebilmek icin faktor analizi yapilmis-
tir. Bir galismada, elde edilen veri setinin faktor analizine uygunlu-
gunu tespit edebilmek i¢in Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) degeri ve Bar-
lett kiiresellik testlerinin anlamliligina bakilmalidir. Giirbiiz ve Sahin
(2016)’e gore, KMO degerinin 0,60’dan yiiksek olmasi ve Barlett kiire-
sellik testinin anlamli olmas1 (p< 0,05) verilerin faktor analizine uy-
gun oldugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir. Bu arastirmada
reklamlarda oynayan iki Ginlii i¢in ayr olarak yapilan faktor analizi
uygunlugu test edilerek belirlenmistir. Serenay Sarikaya (KMO dege-
ri= 0,939; x2= 6588,224; p=0,00) ve Kerem Bursin icin 6lgeklerin

242



Zeynep Beril Yolagan | Eda Yasa Ozeltiirkay

Cilt 4. Sayi 2. Ekim 2018

(KMO degeri= 0,943; x2 = 66768,873; p=0,00) istatistiksel olarak
anlaml oldugu ve verilerin faktér analizi yapmaya uygun oldugu be-
lirlenmistir. Bu tespitin ardindan AFA’da temel bilesenler yontemi
ve varimax dondiirme islemi sonucunda, toplam varyansin Serenay
Sarikaya i¢in %74,16 ve Kerem Bursin i¢in % 74,88 aciklandig1 beser
faktorli iki yapi elde edilmistir (Tablo 1).

Tablo 1 Unlii giivenilirligi ve davranissal niyet élcekleri icin faktor

analizi bulgular:

ifadeler

Unlii Serenay sarikaya

Unlii Kerem Bursin

Fak1

Fak2

Fak3

Fak4

Fakb

Fak1

Fak2

Fak3

Fak4

Fak5

KC1

,844

,848

KC2

,768

,782

KC3

,811

,774

KC4

,729

,719

KC5

,769

,759

KG1

,605

,566

KG2

,785

,777

KG3

,714

,718

KG4

,619

,634

KG5

,791

,817

KU1

,724

,724

KU2

,741

,741

KU3

,703

,703

KU4

,731

,731

KU5

,645

,645

OAAP1

,781

,773

OAAP2

,827

,798

OAAP3

,780

,784

OAAP4

,737

,690

OAAP5

,646

,586

OAAP6

,585

,628

MB1

,782

,739

MB2

,806

,793

MB3

,811

,815

MB4

,706

,883

KG; Kaynagmn Givenilirligi, KC; Kaynagin Cekiciligi, KU; Kaynagin Uzmanligi;

OAAP; Olumlu Agizdan Agza Pazarlama, MB; Marka Baglilig
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Tablo 1 incelendiginde her iki iinlii i¢in yakin faktor yukleriyle
bes faktérlii yapilarin olustugu ortaya cikmastir. ki iinlii icin elde edi-
len verilerle yapilan faktor analizi sonucunda kaynagin giivenilirligi
o0lcegi i¢ boyutlu bir yapi olarak ortaya ¢ikarken 10 ifadelik davranis-
sal niyet 6lgegi her iki tinlt iginde iki boyut altinda toplanmistir. Bu
iki boyut Olumlu agizdan Agza pazarlama ve Marka Baglilig1 olarak
adlandirilmistir.

Tablo 2 Giivenilirlik ve Yakinsak Gegcerlilik

Alt Faktorler ifade sayis1 Cro.a SSI? ‘(IIEB] SS;C(II{(B]
Kaynagin gekiciligi 5 ,911; (,913) |0,62;(0,60) |0,88;(0,88)
Kaynagin gtivenilirligi |5 ,9125(,920) | 0,50; (0,50) 0,83; (0,83)
Kaynagin uzmanlig 5 ,912; (,905) | 0,50; (0,50) 0,83; (0,83)
Olumlu AAP 6 ,914 ; (,914) | 0,48; (0,44) | 0,86; (0,85)
Marka baghligi 4 ,808; (,883) | 0,60; (0,65) | 0,86;(0,81)

Faktor analizi sonrasi olusan bes alt faktorla iki yapi iginde her
bir boyutun giivenirlik analizleri yapilmistir. Ik olarak Cronbach
Alfa (CA) katsayilar1 hesaplanmistir. Tablo 2’de her boyutun giive-
nilirligi incelenirse, her faktortin oldukca giivenilir diizeyde oldugu
goriillmektedir. CA bir 6lgekte cok sayida degisken oldugunda yiiksek
degerler verme egiliminde olan bir istatistik oldugu icin tek basina
yeterli olmayabilmektedir. Bu durumlarda CR degeri olarak hesap-
lanan yap1 giivenilirligi (Composite Reliability-CR) CA degerine bir
alternatif olarak ya da bir kontrol araci olarak kullanilir. CR degeri-
nin de CA degeri gibi 0,7’den biiyiik olmasi1 beklenir (Yashoglu,2017
Fornel ve Larcker, 1981; Hair vd., 2006; Nunnally, 1976;). Tablo 2’de
yer alan bir diger deger ise Ortalama Aciklanan Varyans (Average
Variance Extracted-AVE) degeridir. AVE, faktore iliskin ifadelerin
kovaryanslarinin (yiiklerinin) karelerinin toplaminin ifade sayisi-
na boltinmesi ile elde edilirken, her bir faktér yapisi icin ayr1 ayri
hesaplanir (Yashoglu, 2017: 82). Fornell ve Lacker (1981) dlgeklerin
AVE degerleri 0.50 degerinden biiyiik olmasi yakinsama gecerliginin

244



Zeynep Beril Yolagan | Eda Yasa Ozeltiirkay Cilt 4 . Sayi 2. Ekim 2018

kaniti1 olarak gosterilebilir. Bu 6lgekteki faktorler icin AVE degerleri
incelendiginde, Olumlu AAP haric digerlerinin 0,5’ten biiytik oldugu
ortaya ¢gikmistir. Fornel ve Larcker’ e (1981) gore AVE degeri 0,50’ nin
altinda olmasina ragmen CR degeri 0.70’ in tizerinde ise analiz edilen
AVE degeri kabul edilebilmektedir.

Tanimlayici istatistiki analizler ve Korelasyon matrisi

Bes faktorlii yapiya iligskin tanimlayic istatistiki analizler ve ko-
relasyon matrisi tablo3’te yer almaktadir.

Tablo 2. Tanimlayici analizler ve korelasyon matrisi

P ; Ortalama | St.Sap. 1

doggilsli(en zﬁlydl(sal (8); (58); S8; 2 3 4 5
; (KB) (KB) (KB)

Kaynagin 5 (4,05) (1,08) 1

cekiciligi (3,88) (1,16 )

Kaynagin 5 (3,10) (1,20); ,625%* 1

guvenilirligi (3,19) (1,23) (,683**)

Kaynagin 5 (3,44) (1.19);  |.702** |,757%% |

uzmanhg (3,45) (1,19) | (,710*%) | (,757**)

Olumba AP |6 |37 |(won |fazree) |Cazore) |sonee) |

Marka . (2,14) (1,20) 263*% 14077 13207 |,640%F |

baglihg (2,24) (1,20) (,270%*) | (,450**) |(,422**) | (,686%%)

Not: p< 0,01. SS: Serenay Sarikaya; KB: Kerem Bursin.

Tablo 2’deki bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iliski-
ler incelendiginde, boyutlar arasinda anlamli ve ayni yonde iliskiler
oldugu goze carpmaktadir. Ayrica iki tinlii iginde en yiiksek ortala-
malar kaynagin cekiciligi icin oldugu goriiliirken diger degiskenlerin
ortalama olarak benzer olduklar: dikkat cekmektedir.

Regresyon analizi ve bulgulari

Tablo 3a ve 3b de reklamlarda kullanilan kadin tinlii icin tiim ka-
tilimcilarinin goriislerine dayali olarak olusturulan regresyon modeli
ve hipotez testleri yer almaktadir. Tablo 4a ve 4b de ise erkek uinli
icin kurulan regresyon modeline ait bulgular yer almaktadir.
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Tablo 3a Coklu dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar: ¢ Olumlu Agizdan
Agiza Pazarlama ((OAAP)Bagimli Degiskeni (SS icin)

Standartlasma- Dogrusallik
Model o .
mis katsay1 Standart . istatistikleri Durbin
Standart | katsay1 P Watson
B Tolerans | VIF
Hata
(Sabit terim) 0,665 |0,228 2,919 [0,04

Kaynagin Cekiciligi {0,135 [0,078 0,114 1,744 |0,082 | 0,487 2,053

1,979
Kaynagin Giivenirligi | 0,499 |0,076 0,466 6,531 (0,00 |0,409 2,446

Kaynagin Uzmanhg |0,023 |0,084 0,021 0,268 [0,789 |0,341 2,933

Bagiml degis ken: Olumlu AAP, R2=0,316, R2(diizeltilmis)=0,310, F /50,465), p=0,00 p< 0,01

Tablo 3a’da gorildiigii gibi kadin tnli ig¢in kurulan regresyon
modeli su sekilde gosterilmistir: “OAAP= 0,665 + 0,135 KC+ 0,499
KG+ 0,023KU” ) istatistiksel olarak anlaml diizeyde olup, Modeldeki
Rz degerine bakildiginda bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken-
deki degisimin %31’'ini agikladig da ortaya ¢ikmaktadir. Bu model
icinde Durbin-Watson degeri (1,979) anlamlidir. Bu modelin yapisina
katki saglayan bagimsiz degisken “kaynagin giivenilirligi” (t=6,531,
p=0.00), iken “kaynagin cekiciligi”, (t=1,744, p=0.082) ve kaynagin
uzmanhg (t=0,268, p=0.789) degiskenlerinin ise regresyon modeli-
ni agiklamada bir katkisi olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 3b Coklu dogrusal Regresyon Analizi Sonucglari* Marka Baglilig
((MB)Bagiml1 Degiskeni) (SS)

Standartlasma- Dogrusallik
Model o .
mis katsay1 Standart ! istatistikleri Durbin
Standart | katsay1 P Watson
B Tolerans | VIF
Hata
(Sabit terim) 0,847 0,236 3,587 |0 1,836
Kaynagin Cekiciligi |0,005 |0,8 0,05 0,066 |0,948 | 0,487 2,053
Kaynagin Guvenirligi | 0,385 | 0,79 0,384 4,866 |0 0,409 2,446
Kaynagin Uzmanhg |0,026 |0,087 0,026 0,303 |0,762 |0,341 2,933

2Bagimli degisken Marka Baglilig1 R2=0,166, R?(diizeltilmis)=0,158, F /21,706), p=0,00 p< 0,01
Kurulan regresyon modeli su sekilde gosterilmistir: “MB= 0,847 + 0,005 KC+ 0,385 KG+ 0,026 KU”
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Tablo 3b’de goruldigi gibi kadin tinlii i¢in kurulan regresyon mo-
deli istatistiksel olarak anlamli diizeyde olup, Modeldeki R? degerine
bakildiginda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimin
%16,6’s1n1 acgikladigr da ortaya gikmaktadir. Bu model i¢inde Dur-
bin-Watson degeri (1,836) anlamlidir. Bu modelin yapisina katk: sag-
layan bagimsiz degisken “kaynagin giivenilirligi” (t=4,866, p=0.00),
iken “kaynagin cekiciligi”, (t=0,066, p=0.948) ve kaynagin uzmanlig
(t=0,303, p=0.762) degiskenlerinin ise modeli agiklamada bir katkis1
olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4a Coklu dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari? Olumlu Agizdan
Agiza Pazarlama ((OAAP)Bagimli Degiskeni) (KB i¢in)

Standartlasma- Dogrusallik
Model T
mis katsay1 Standart . istatistikleri Durbin
Standart | katsay1 P Watson
B Tolerans | VIF
Hata
(Sabit terim) 0,881 |0,21 4,192 |0

Kaynagin Cekiciligi | 0,063 |0,076 0,057 0,826 |0,409 | 0,446 2,241

1,958
Kaynagin Givenirligi | 0,351 | 0,077 0,342 4,588 | 0,00 |0,384 2,602

Kaynagin Uzmanhg | 0,205 0,083 0,083 2,481 |0,014 | 0,357 2,799

a Bagimli degisken OAAP, R2=0,299, R2(diizeltilmis)=0,292, F
/46,609), p=0,00 p< 0,05 Kurulan regresyon modeli su sekilde goste-
rilmistir: “MB= 0,881 + 0,063 KC+ 0,351 KG+ 0,205 KU”

Tablo 4a’da gortldiigti gibi erkek tnli igin kurulan regresyon
modeli istatistiksel olarak anlamli diizeyde olup, Modeldeki R2 de-
gerine bakildiginda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki de-
gisimin % 29’unu acikladig1 da ortaya cikmaktadir. Bu model i¢ginde
Durbin-Watson degeri (1,958) anlamlidir. Bu modelin yapisina kat-
ki saglayan bagimsiz degiskenler “kaynagin giivenilirligi” (t=4,588,
p=0.00) ve kaynagin uzmanlig (t=2,481, p=0.014) iken, “kaynagin
cekiciligi”, (t=0,826, p=0.409) degiskeninin ise modeli aciklamada
bir katkis1 olmadig goralmektedir.
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Tablo 4b Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari* Marka Baglilig:
((MB)Bagimli1 Degiskeni) (KB i¢in)

Standartlasma- Dogrusallik
Model . .
mis katsay1 Standart . istatistikleri Durbin
Standart | katsay1 P Watson
B Tolerans | VIF
Hata
(Sabit terim) 0,866 |0,208 4,166 |0
Kaynagin Cekiciligi |-0,171 |0,075 -0,166 -2,287 {0,023 | 0,446 2,241
1,794
Kaynagin Giivenirligi | 0,351 | 0,076 0,363 4,64 0,00 |0,384 2,602
Kaynagin Uzmanhg |0,267 |0,082 0,265 3,269 |0,001 | 0,357 2,799

* Bagimli degisken Marka Bagliligi R2=0,230, Rz(dizeltil-
mis)=0,223,F/32,673), p=0,00 p< 0,01 Kurulan regresyon modeli su
sekilde gosterilmistir: “MB= 0,866 -0,171 KC+ 0,351 KG+ 0,267 KU”

Tablo 4b’de gortldigii gibi erkek tinlii i¢in kurulan regresyon
modeli istatistiksel olarak anlamli diizeyde olup, Modeldeki R2 de-
gerine bakildiginda bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskendeki de-
gisimin % 23’tinl agikladig da ortaya ¢cikmaktadir. Bu model iginde
Durbin-Watson degeri (1,794) anlamlidir. Bu modelin yapisina ii¢ ba-
gimsiz degiskende (kaynagin gtivenilirligi” (t=464, p=0.00) ve kay-
nagin uzmanhg (t=3,269, p=0.001) dogru orantili katki saglarken
“kaynagin ¢ekiciligi”, (t=-2,287, p=0,0203) ise ters orantili bir katki
sagladig goze garpmaktadir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Televizyon, geleneksel reklam araclar1 arasinda en etkili kitle ile-
tisim araci olarak kabul edilmektedir. Cogu isletme, iiriin ve hizmetle-
rinin reklamini bu arag¢ aracilhigiyla yapmaktadir. Televizyon reklam-
larinda tinli kullanimi ise 6nemli konular arasindadir. Bu baglamda,
pazarlama uygulayicilari, reklamlarin tiiketicilerin zihninde satin
alma niyeti yaratmadaki roliiniin farkinda olarak hareket etmelidir-
ler. Ozellikle geng tiiketiciler, daha etkin olarak kullandiklar1 sosyal
medya araclar1 araciligiyla takip ettikleri tinliilerden, televizyon ve
diger reklam mecralarinda rol alan kisilerden etkilenebilmektedirler.
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izleyiciler, sevdigi ve begendigi iinliiyii televizyon reklamlarinda gor-
diklerinde, tinlintin tamittig markaya ya da iiriine kars: bir sempa-
tiyle yaklasabilmektedirler.

Onceki bazi calismalar (Ohanian, 1991; Till ve Busler, 1998 vb.)
incelendiginde bir tinliintin/kaynagin/uzmanmn giivenilirligi deger-
lendirilirken uzmanlk ve gtvenilirligin, cekicilikten daha 6nemli
oldugu ortaya cikmaktadir. Bu ¢alismada kaynagin giivenilirligi 6l-
ceginde yer alan ii¢ boyutun(giivenilirlik, cekicilik ve uzmanlik) iki
davranissal boyut iizerindeki etkisi regresyon analizleri araciligiyla
degerlendirilmistir. Bu sonuclar 6zetlendiginde, marka reklaminda
kullanilan kadin iinli ile ilgili olarak Olumlu Agi1zdan agza pazarlama
bagimli degiskeni tizerinde sadece kaynagin giivenilirliginin etkisi ¢i-
karken, ayni1 reklamlarda oynayan erkek tinlii i¢cin ise kaynagin giive-
nilirligi ve uzmanlig etkili bulunmustur. Bir diger bagimsiz degisken
olan marka bagliligi i¢in kadin Ginlii yine giivenilirlik agisindan etkili
bulunurken, erkek tinliiniin oynadig: reklamla ilgili olarak ti¢ boyu-
tunda etkisi oldugu gortilmistiir. Erkek Ginliiniin oynadig reklamda
kaynagin gekiciligi boyutu ters orantili olarak etki etmektedir.

Bu ¢alismanin en 6nemli sinir1 verilerin lise ve tiniversite 6gren-
cilerinden kolayda 6rnekleme yontemiyle toplanmis olmasidir. Dola-
yisiyla sonuglarin genellemesi 6zellikle 6grenci 6rneklemlerinin dis
gecerliligi simirlandirmasina dayal olarak yapilamamaktadir (Silvera
ve Austad 2004: 1523). leriki calismalarin farkli 6rneklem gruplariy-
la ve farkli degisken gruplari ile yapilmasi ¢nerilmektedir.
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