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Bu calismada; bir televizyon reklamina ydnelik begeniyi olusturan degiskenlerin be-
lirlenmesi ve her bir degiskenin reklam begenilirligi Gzerine etkisini bir model araciligi
ile gbstermek amaclanmistir. Arastirma, Tadim Markasinin ‘Turkiye’nin En Blyuk So-
syal Agr’ reklamini izleyen farkl yas gruplarina sahip 300 denekle gerceklestirilmistir.
Arastirma kapsaminda geligtirilen modelde yer alan; demografik veriler, kisilik 6zel-
likleri, reklama y6nelik tutum, markaya ydnelik tutum ve yaratici strateji degiskenlerinin
begeni Uzerine etkisi, hiyerarsik regresyon analizi ile test edilmistir. Bu degiskenlerden
sadece reklama yonelik tutum ile yaratici strateji degiskenlerinin begeniyi aciklamada
istatistiki olarak anlamli oldugu sonucuna ulasiimistir. Reklam begenilirligini belirleyen
degiskenlerin bir model araciligi ile incelendigi bu calismanin, alanda arastirma yapan
akademisyenlere ve pazarlama uygulayicilarina dnemli bir katki saglamada 6ncu rol
Ustlenecegi distintimektedir.
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A Model Proposal for Ad Likeability

Abstract

The aim of this study is to identify the variables of ad likeability of commercials, and
to find out the impact of each variable on ad likeability through a model. The research
was carried out with 300 participants from different age groups who had watched the
“Turkey’s Largest Social Network” TV commercial of brand Tadim. The impact of the
variables such as demographic data, personality traits, attitude toward ad, attitude
toward brand and creative strategies in the model developed in the context of the
research on the ad likeability were tested through hierarchical regression analysis. It
was concluded that only the variables of attitude toward ad and creative strategy were
statistically meaningful in explaining ad likeability. This study, which has examined the
variables determining the ad likeability through a model, is thought to be a pioneering
study to make a significant contribution to the researches carried out by academicians
and marketing practitioners in the field.

Keywords: Ad likeability, Aad, Quantitative method, Hierarchical regression.

Giris

Pazar alaninin global bir oyun sahasi haline gelmesi ile Urlinler, markalar ve sem-
boller diinya genelinde tlketicinin ginlik yasaminin bir parcasi haline gelmeye
basladi. Levitt (1983) “Pazarlarin Globallesmesi” adli makalesinde tlketicilerin hangi
kultdre ait olduguna bakilmaksizin benzer reklam cekicilikleri ve degerleri yoluyla ikna
edilebildigini, dinyanin bir benzer kultir (homocultural) pazar alanina dénutstiginu
ifade ederken De Mooij (1998), reklamin kultirel degerlerin tagiyicisi olarak tuketi-
ci guddlerini, yasam bicimlerini ve Urtin segimlerini sekillendirmede 6nemli bir gui¢
oldugunu belirtmis, Pollay (1983) da benzer sekilde reklamin, hem énemli bir iletici
hem de belli kultirel degerleri glglendirici oldugu fikrini savunmustur (Dahl 2004,
s. 1). Reklamin kampanyalarinin bagariya ulasmasinda hedef kitlenin sosyo demo-
grafik 6zellikleri, reklamda yaratici strateji uygulamalarinin hangi kultirel deger ve ¢e-
kiciliklerle sunulacagi ve kampanyalarin etkisini 6lcmede 6zellikle reklamin begenilip
begenilmemesi konusu reklamcilar i¢in blylik éneme sahiptir.

Tuketiciler, cesitli medya kanallarindan strekli mesaj bombardimanina maruz
kaldiklari icin reklama surekli irite edici, midahaleci gézuyle bakabilir ve bu sekilde re-
klam iletisiminden bilincli kaginma ¢abasina girigebilir. Bdyle bir durumda reklamcilarin
reklamlarini duyurmalari da zorlasmaktadir (Fam ve Waller 2006, s. 42). Ancak re-
klam begenildiginde; markaya ydnelik olumlu tutuma (Muehling ve McCann, 1993)
ve reklamin igeriginin hatirlanmasina (Hollis 1995; Ambler ve Burne 1999; Brengman
vd. 2001) yol actigi (Pelsmacker vd. 2004, s. 468) birden fazla maruz kalmayla da
(post-exposure) iknanin ve satin almanin (Walker ve Dubitsky 1994) gerceklesecegi
calismalarla ortaya konulmustur (Franzen 2002, s. 262).

1960’larda bagslayan reklam begenilirligi arastirmalarinda; izleyicilerin bir reklami
gbrdlkten sonra duslncelerinin ve hissettiklerinin ne oldugunu, sifatlar veya ifadeler
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yoluyla tarif etmesi (Aaker ve Bruzzone 1981; Biel ve Bridgewater 1990; Aaker ve
Stayman 1990; Greene 1992) istenmis ya da bir reklama ydnelik tutum (Aad) élcim
yapilmistir. Bir reklama ydnelik tutum calismalarinin yapisi, duyussal ve bilissel tep-
kilere ve bir markaya yénelik tutumla (Ab) iliskisine dayanir (Ornegin; Batra ve Ray
1983; Lutz 1985; MacKenzie, Lutz ve Belch 1986; MacKenzie ve Lutz 1989). Rekla-
ma yonelik bilissel tepkilerin incelendigi arastirmada Chung ve Zhao (2003), reklam
begenilirliginin, reklam mesajina ydnelik bilissel isleme surecini etkiledigi sonucuna
ulasmistir (Praet 2007, s. 129).

Tuketicinin reklam mesajini sadece bilis ya da salt duygu yoluyla isledigini ileri stiren
6nemli model ve yaklagimlar tanimlanmistir. Bu modellerden biri olan Ayrintilandirma
Olasiligi Modeli (ELM), tlketicilerin mesaji kabullenmesinin ya da reddetmesinin akil
yuritmeyle ve giduleme suregleri ile gergeklestigini, iknanin da (merkezi ve gevresel
olarak gerceklesen) bilissel bir sire¢ olarak degerlendirildigini savunur (Demirtas Ma-
dran 2012, s. 63-65). Bu model, tutum degisiminde merkez ve ¢evre sirecinin paralel
etkilerini yeterli derecede hesaplayamadigi icin elestiriimektedir. Bilginin merkez ya
da cevre durumlarinin hangisine ait oldugunun belirlenememesi modelin sinirhhigini
g6stermektedir (Elpeze Ergec 2004, s. 24-31).

Temelini bilissel tepki modelinden alan diger bir model ise Eagly ve Chaiken (1980)
tarafindan gelistirilen Sezgisel Sistematik Modeldir (HSM). Modelin sistematik stre-
cinde; hedef, génderilen mesaji kapsamli sekilde degerlendirip mesajin sonucunailigkin
degerlendirmelerde bulundugunda gergeklesir. Sezgisel sirecte ise bilginin islenmesi
sinirhdir. Benzer bilgilerin bellekte depolandidi ve yeni bilgiyle karsilasildiginda énce-
ki bilgi setinin esas alinarak karar verme surecinin gerceklesecegine isaret eder. Bu
model deneysel olarak ¢cok fazla desteklense de reklama ydnelik canlanan duygulari
gérmezden gelmistir (Demirtas Madran, 2012, s. 70).

Reklam begenilirligini bilissel ve duyussal bilesenlerin ¢oklu yapisi olarak tanimlayan
Alvitt (1987)’in gérisu temel alindiginda deginilen reklam calismalari ve modelleri, re-
klam mesajlarina tepkide duygusal surecin etkisinin zayif oldugu bilissel yolu ya da
biligsel tepkiden bagimsiz duygusal yolu agiklamiglardir. Ancak tek basina bilissel
ya da duyussal boyutun incelenmesinin begenilirligi agiklamakta yetersiz kaldigi
distnitlmektedir.

Reklam begenilirligi ile iliskilendirilen bir diger bir konu ise, reklamda yaratici stratejidir.
Yaratic stratejiyi olusturan iki unsur: icerik ve uygulama bigimidir. ‘igerik’; bilgisel (iiriin
Ozellikleri ve Urunan faydasi) ve ikna edici unsurlar icerirken, ‘Uygulama bicimleri’
(iletisimi saglayan kisi veya sey, eylem, miizik ve benzeri), mesajin bir baglam icinde
gosterilmesidir. Reklam calismalarinda yaratici strateji uygulama bicimleri, genellikle
icerik analizi yardimiyla tanimlanmistir (Shimp 1976; Stewart ve Furse 1984-1986).
Bu arastirmada ise izleyicilerin reklamda yaratici strateji uygulama bigimlerine yonelik
tepkileri, odak grup gériismesi ve soru formu araciligiyla elde edilmistir.

Yukarida reklam begenilirligine iliskin tanimlar, modeller ve arastirmalar incelendiginde
televizyon reklamina yonelik begenilirligin bilhassa bilissel ve duyussal yollarla ayr
ayri aciklandigi gértlmustar. Ayrica; begenilirligin daha ¢ok ikna, hatirlama ve satin
alma Uzerine etkisinin arastinldigi ¢alismalar literatiirde agirhk kazanirken begeniyi
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olusturan (demografik, psikografik, kisilik 6zellikleri, reklama yoénelik tutum, mar-
kaya yonelik tutum ve yaratici strateji gibi) girdilerin calismalarda butiincil olarak
degerlendiriimedigi ve eksik birakildigi tespit edilmistir.

Televizyon reklamlarina yénelik izleyicilerin begenisini olusturan degiskenlerin
(girdilerin) belirlendigi ve bu degiskenlerin bir model araciligi ile gdsterildigi herhangi
bir arastirmanin yapiimamis olmasi, bu ¢alismanin sorununu olusturmaktadir.

1.Yontem

Arastirmanin amacina, evren ve érnekleme, modele ve katilimcilara iliskin verilere bu
baslik altinda deginilmistir.

1.1.Arastirmanin Amaci

Calismada; televizyon reklamina ydnelik begeniyi olusturan degiskenlerin (girdilerin)
belirlenmesi ve her bir degiskenin reklam begenilirligi Gzerine etkisini bir model araciligi
ile géstermek amagclanmistir. Bu amag dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina
yanit aranmigtir:

1. Demografik degiskenler, reklam begenilirligini nasil etkilemektedir?
2. Psikografik Degiskenler, reklam begenilirligini nasil etkilemektedir?
3. Bir reklama yénelik tutum, reklam begenilirligini nasil etkilemektedir?
4. Bir markaya yonelik tutum, reklam begenilirligini nasil etkilemektedir?

5. Reklamda yaratici strateji degiskeni, reklam begenilirligini nasil etkilemektedir?

Reklam Begenilirligini Olusturan Degiskenleri Belirlemeye Yonelik Bir Model Onerisi

Kisilik Ozellikleri

Yaratici Strateji Reklam Begenilirligi

Bir Reklama
Yonelik Tutum

Bir Markaya
Yénelik Tutum

Sekil 1. Reklam Begenilirligi Modeli ilk Hali

Reklam Begenilirligi Modelinde yer alan degiskenlerin sayisinin ikiden fazla olmasi ¢cok
degiskenli analiz yapilmasini gerektirir. Bu analiz, bir bagiml deg@isken ve birden fazla
bagimsiz degiskenle yapilan ¢oklu ve lojistik regresyon analizinde oldugu gibi tasarima
gore cesitlilik gosterir. (Erdogan 2012, s. 286). Gelistirilen model ile kisilerin demografik
degiskenleri, kisilik 6zellikleri, yaratici strateji uygulamalari, bir reklama yénelik tutum
ve bir markaya yonelik tutum bagimsiz degiskenlerinin, bagimli degisken olan reklam
begenilirligi Uzerine etkisi arastiriimistir.
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1.2.Evren ve Orneklem

Calisma, nicel yonteme gore dizayn edilmis olup, Marketing Research: An Applied
Approach, Prentice Hall, European Edition adli kitapta yer alan &érneklem hacmi
referans alinarak yuratilmustir (Malhotra ve Birks 2000°’den aktaran Gegez 2007, s.
259). Saha calismasi, Antalya il merkezi Kepez ilcesinde yapiimistir. Antalya Kepez
ilce nifusu 497.2424 olup evrenin tamamina ulasmak mimkin olmadigindan tesad(fi
olmayan 6érnekleme ydnteminden kolayda drnekleme yéntemi kullaniimigtir. Demo-
grafik degiskenler, bu calismanin énemli bir degiskeni oldugundan, cinsiyet tzerine bir
yigiimayi énlemek amaciyla esit diizeyde katilim esas alinmis ve 300 kisi ile ¢calisma
yuratalmustar.

1.3 Verilerin Toplanmasi ve Kullamilan Olcme Araci

Arastirmanin nicel verileri; gelistirilen modelde yer alan her bir degiskene ait (kisilerin
demografik gdstergeleri, kisilik 6zellikleri, reklama yénelik tutumlar, markaya ydnelik
tutumlari, yaratici strateji uygulama bicimleri ile begeniyi tanimlayan sifatlar) ifadeler-
den olusan olgekler aracihgi ile toplanmistir. Her bir degiskenin élciimiinde; yabanci
kaynakli 8lceklere ait ifadeler kullanildigindan, ingilizceye hakim bir uzman tarafindan
cevirisi kontrol edilmis ayrica 6n test asamasinda anlagiimayan ifadeler, tekrardan
gdzden gecirilmis ve son test bu diizenlemelerin ardindan yapilmigtir. Arastirma mod-
elinde yer alan her bir degiskene ait operasyonel tanimlar séyledir:

Demografik Degiskenler: Demografik; aile blyuklugu, yas, cinsiyet, meslek, gelir gibi
ekonomik ve sosyal faktérlerin istatistiki olarak sunumudur (Wells vd. 2000, s. 92).
Demografik degiskenler; calismada yas, cinsiyet ve egitim dizeyine iligkin sorularla
Slctlmustar.

Yas: insanlar, yasamlarinin her asamasinda farkli intiyaglar duyar. Reklam mesajlarinda
da bu yas gruplari hedeflenerek riin ve hizmetler sunulmaktadir (Wells vd. 2000, s.
97). Calismada 18 yasindan 70 ve Ustline kadar farkh yas gruplarinin arastirmaya
katilimi saglanmistir. Yas degiskenine iliskin veri, acik uclu soru seklinde soru aracihgi
ile toplanmistir.

Cinsiyet: Reklam kampanyasi planlama asamasinda cinsiyeti, temel ve ikin-
cil farklliklar olarak dusunulmektedir. Temel cinsiyet farkliliklari kadin ve erkegin
dogasinda olan fiziksel ve psikolojik davranislardir. ikincil cinsiyet farkliliklari ise bir
diger cinsiyete gore daha iligkili olma egilimidir (Wells vd. 2000, s. 98-99). Calismada,
cinsiyet ayrimina gidilimeden kadin ve erkek katilimcilarin esit dizeyde calismaya
katihmi esas alinmigtir. Bu degiskene iliskin 6lcim nominal diizeydedir.

Egitim Diizeyi: Egitim seviyesi ylksek tuketicilerin; teknik ve bilimsel cekicilikli,
bilgi icerikli, fiyat ve Urln Kalitesi arasindaki iligkiyi gosteren reklamlari tercih ettikleri
calismalarla desteklenmistir (Wells vd. 2000, s. 100). Calismada, kisilerin egitim
durumlarinin, reklam begenilirligine gore farkhlk goésterip gostermedigi incelenmistir.
Egitim degiskeni, siralamali dlgek dizeyindedir.

4 http://antalya.yerelnet.org.tr/il_ilce_nufus.php?iladi=ANTALYA (01.08.2016).
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Psikografik Degiskenler: Arastirmalarda psikografik degiskenler, tiketicilerin ey-
lemleri, ilgileri ve dustnceleri olarak incelenmektedir (Dutta 2006, s. 104). Psiko-
grafik degiskenler; saglik bilinci, ¢evre bilinci, toplumsal ilginlik, gliven, fikir liderligi,
girisimcilik, fiyat bilinci, Griin bilinci, marka bilinci, moda bilinci, muhafazakarlik, cinsiyet
esitsizligi ve inanclar alt faktérlerinden olusmaktadir.

Kisilik Ozellikleri: Kisilik; bireyleri digerlerinden ayiran davranis, tutum ve degerler
gibi en temel 6zellikler olup ‘bireyin ayirici 6zelligi’ seklinde tanimlanabilir (Aytag¢ 2009,
s. 155). Calismada, Kisiligin Bes Faktéri Modeli (Big Five) esas alinmistir. Model-
de bes fakli kisilik yapisi; disa déniklik, duygusal denge, sorumluluk, uyumluluk ve
yasantiya ac¢iklk alt faktdrlerinden olugsmaktadir.

Bir Reklama Yénelik Tutum: Edell ve Burke (1987) bir reklama yonelik tutumu, bilissel
ve duyussal (affective) bilesenlerle agiklamigtir. Bilissel unsurlar, reklam nitelikler-
inin yargisal kismini olusturur (6rnegin, bilgilendirici olmasi yoénuyle reklamin kend-
isini tanimlama) duyussal unsurlar ise, maruz kalma esnasindaki duygusal (6rnegin,
eglenmek/sasirmak, usanmak, duygulanmak) deneyimlerdir.

Bir Markaya Yénelik Tutum: Bir markaya ydénelik tutum, kigilerin reklam uyaranini
izledikten sonra o markaya yoOnelik olumlu ve olumsuz tepki verme egilimi olarak
tanimlanir (Geuens ve Pelsmacker 1998, s. 1).

Yaratici Strateji: Yaratici strateji, reklamda ne sdylendigi (mesaj stratejisi) ile beraber
bunun nasil (uygulama bicimleri) s6ylendigini iceren ikili bir yapiya (Wells vd. 2000;
Aitken vd. 2003) sahiptir.

Reklam Begenilirligi: Reklam begenilirligi, izleyicilerin ihtiyaglari ve davraniglar
ile uyumlu rasyonel argimanlara kapi acacak duygusal degerlerin kullanimi, mizahi
reklamlar, reklamin kodlanmasi yoluyla izleyicilerin psikografisinin yorumlanip tam
anlamiyla anlasiimasi (Kennedy vd. 1999, s. 10) olarak tanimlandigi gibi Nguyen ve
arkadaslan (2013, s. 32) tarafindan da tiiketicilerin olumlu tutumlari, marka tercihleri ve
duygulariyla iligkilendirmistir. Calismada reklam begenilirligi sifatlar icin 7’li semantik
farklihk 6lgegi kullanilmistir.

Soru formunun ilk bélimiinde; deneklere demografik ve kisilik 6zelliklerine iligkin soru-
lar, ikinci bélimunde ise “Tadim Turkiye’nin En Blyulk Sosyal Ag” reklami izlettirildikten
sonra bir reklama yonelik tutum, yaratici strateji ve reklam begenilirligi degiskenlerini
6lcmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Aragtirmanin bu reklam Gzerinden yuratilm-

esinin gerekgceleri sunlardir:

- Reklam ajanslarinin ve galisanlarinin 6zgiin calismalarini degerlendirmeye
yonelik 2015 yilinda duzenlenen 27. Kristal Elma Yaraticilik Festivalinde
cikolata, sekerleme ve cerez alt kategorisinde Kristal Elma 6dili almasi,

- Bu calisma; kadin ve erkek katilimcilara yénelik yardtildugunden, reklam fil-
minde cinsiyet farki gézetmeyen ve bitin kesimler tarafindan kolay ulagilabilir
ve satin alinabilir hizli tiketim Grlnleri kategorisinde yer alan bir marka olmasi,

- Reklam filminde teknolojinin gelisimi ile iletisim kanallarinda yasanan
degisim eglenceli bir sekilde sunulurken, markanin ayni kalmasi ve gegmisten
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glnimuze vurgusu ile farkli yas gruplarini hedeflemesi,

- Bilgisel (iddiasinin olmasi) ve donusumsel mesaj stratejilerinin (marka imaji,
ve psikolojik ¢ekicilikle giduleme, siradan kisilerin kullaniimasi ile yasamdan bir
kesit sunmasi) etkili sahne, 151k ve renk gibi uygulama bicimleri ile desteklen-
mesi gibi etkenler gbz 6nlinde bulundurulmustur.

Reklam begenilirligi degiskeninin dlciminde cesitli sifatlar kullaniimistir. Soru for-
munda yer alan reklam begenilirligini tanimlayici sifatlarin kullanildigi ¢alismalar
(Leavitt 1970; Wells, Leavitt ve McConville 1971; Schlinger 1979; Aaker ve Bruzzone
1985; Moldovan 1985; Aaker ve Stayman 1990; Biel ve Bridgewater 1990; Haley ve
Baldinger 1991; Greene 1992; Du Plessis 1994; Dubitsky ve Walker 1994; Leather,
McKechnie ve Amirkhanian 1994; DeCock ve DePelsmacker 2000) incelenmis ayni
anlama gelenler birlestirilmis ayrica odak grup gérismesinden elde edilen verilerin de
ilave edilmesi ile begeniye yonelik sifat ifadeleri zenginlestiriimistir. Begeni degiskeni,
semantik farklilik dlcegi ile dlgtlmastar.

Reklam begenisinin dlcimune yonelik sifatlarin olusturulmasinda ayrica arastirmacinin
konuya iliskin yaptigi odak grup gériisme verileri de belirleyici olmustur. Olcekteki
ifadeler ile bu veriler karsilastiriimig, benzer olanlar elenmis sadece ‘ilgi uyandiriyor’,
‘kulturel degerlerle uyumlu’ sifatlari eklenerek soru formuna son hali verilmigtir.

Bir reklama yonelik tutumun, reklam etkililigi ve duygusal tepkiler yoluyla dikkati
artirdigi (Mitchell ve Olson 1981), negatif etkilerin zayiflayarak pozitif duygularin
uyarildigi ve reklam begenilirliginin markaya yoénelik olumlu tutum gelistirmeye 6ncul-
Uk ettigi cesitli arastirmacilar tarafindan ortaya konulmustur (Geuens ve Pelsmack-
er 1998, s. 1). Geuens ve Pelsmacker (1998) tarafindan popler aile dergilerinden
secilen 43 alkolik icecek reklami; mizah, erotizm, samimi kategorilerine ayriimis ve
katihmcilara reklamin hangi markaya ait oldugunu tanimlamalari, duygusal ve bilissel
hisleri, bir reklama ve bir markaya ydnelik tutumlari ile satin alma niyetleri sorulmugtur.
Calismada bu 6lcege ait bir reklama ve bir markaya yonelik tutum ifadeleri ‘Kesin-
likle Katilmiyorum’ ve ‘Kesinlikle ‘Katiliyorum’ besli Likert dlcegi ile élgulmustir. ‘Bu
reklamin bilgilendirici oldugunu dustnirim’ ifadesi arastirmacinin konu ile ilgili yaptigi
odak grup gérismesinden elde ettidi bir diger veri olup soru formuna ilave edilmesi ile
ifadeler zenginlestiriimistir.

Modelde yer alan bir diger degisken kisilik 6zelliklerinin élgimine ait ifadeler, Costa
ve McCrae (1992)’nin ‘Four Ways Five Factors are Basic’ makalesinde yer alan Bes
Buyuk Faktor Kisilik Envanterine (Big Five) dayanmaktadir. Bu faktérler; Disa donuklik
(Extraversion), Uyumluluk (Agreeableness), Sorumluluk (Conscientiousness), Duy-
gusal Denge (Emotional Stability) ve Yeniliklere agikliktir (Openness to New Expe-
riences). Bes buyuk faktdr ve on ifadeden olusan kisilik 6lcegi; Gosling, Rentfrow
ve Swann’in (2003) Journal of Research in Personality dergisinde yer alan ‘A Very
Brief Measure Of The Big Five Personality Domains’ bashkli calisma referans alinarak
hazirlanmis ve ifadeler ‘Kesinlikle Katiimiyorum’- ‘Kesinlikle Katilyorum’ araligina sa-
hip besli Likert ile dlculmustur.

Yaratici strateji degiskeninin élgimine iligkin ifade seti, Manrai ve arkadaslar (1992)
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tarafindan Journal of Business Research’de yer alan ‘Advertising Appeal And Tone: Im-
plications For Creative Strategy In Television Commercials’ makalesi referans alinarak
hazirlanmistir. Arastirmacilar tarafindan yaratici stratejiye; Eylem, iddia, renk, ses
siddeti, miizik, hiz, kisiler, gériintd, hikdyenin gectigi yer, ézel ses ve ézel video efek-
tler, konu ve sézlere iliskin ifadeler, Kesinlikle Katilmiyorum’- ‘Kesinlikle Katilyorum’
araligina sahip besli Likert ile élgiimustar.

1.3.1.0n (Pilot) calisma
Her bir 6lgme aracinda yer alan ifadelerin anlasilirhgini ve geligtirilen modelin islerligini
test etmek amaci ile Antalya ili Kepez ilgcesinde ikamet eden, farkli yas araligina sahip
30’u kadin 30’u erkek 60 kisiye yonelik 6n test/pilot calisma yapiimistir. Bu aragtirmadan
elde edilen veriler, SPSS 22 istatistik programina yliklenmis ve analizler yapilmistir. Pi-
lot ¢calismasinin yapildigi reklam begeni degiskenleri Sekil 2’de yer almaktadir.

Demografik

Psikografik

N Reklam Begenilirligi

Bir Reklama
Yonelik Tutum

Bir Markaya
Yonelik Tutum

Sekil 2. Reklam Begenilirligini Etkileyen Degiskenler

Yukarida Sekil 2 ‘de yer alan ‘reklam begenilirligini’ tanimlayan sifatlar 1 ile 7 arasinda
kodlanarak (1=En Diislik, 7=En Yiksek) Semantik Farklilik Olcegi ile olgtilmistiir.
23 reklam begeni sifati icin yapilan guvenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha
degeri: 0.94 olarak bulunmustur.

Modelde yer alan diger degiskenlere ait ifadelerin glvenilirlik analizi yapildiginda, Bir
reklama yénelik tutum degiskeni ifadelerinin guvenilirlik skoru olan Cronbach’s Alpha
katsayisi: 0,63’dlr. Durmus ve arkadaslarina (2011) gére soru sayisi az oldugunda 0,60
degeri ve Ustl kabul edilebilmektedir. Bir markaya yénelik tutum élgtimuinin Cronbach’s
Alpha katsayisi: 0,86 ve yaratici strateji degiskenin Cronbach’s Alpha katsayisi: 0,91
oldugu bulunmustur. Bu degiskenlerin her birinin ortalamasi (reklama yénelik tutum,
markaya ydnelik tutum, yaratici strateji) alinmis ve reklam begenilirligini a¢iklamada
istatistiki olarak anlamli olup olmadigini test etmek icin regresyon analizi yapiimigtir.



Akdeniz iletisim Dergisi
Reklam Begenilirligine Yonelik Bir Model Onerisi

Regresyon analizi sonucunda reklama yénelik tutumun (R=0.47, R2=0.22, F=16.67,
p<.05), markaya y6nelik tutumun (R=0.43, R2=0.18, F=13.40, p<.05) ve yaratici strate-
jinin (R=0.47, R?=0.22, F=17.12, p<.05), reklam begenilirligini aciklamada istatistiki
olarak anlamli oldugu sonucuna ulasiimistir.

Modelde yer alan demografik degiskenlerin reklam begeni sifatlarini agiklamada
anlamli olup olmadigini ortaya koymak amaci ile regresyon analizi yapiimistir. Re-
gresyon analizinde cinsiyet, medeni durum ve egitim durumu igin kukla degiskenler
olusturulmus ve reklam begeni sifatlarini agiklamada anlamli bir degere sahip olup
olmadig test edilmigtir. Analiz sonucunda reklam begeni sifatlarini agiklamada; cin-
siyet (R=0.13, R2=0.0, F=0.00, p>.05), medeni durum (R=0.18, R2=0.03, F=2.02,
p>.16) ve egitim durumu (R=0.23, R2=0.05, F=3.32, p>.07) icin anlaml bir sonug elde
edilememisgtir.

Calismanin amaci dogrultusunda reklam begenilirligini etkiledigi distnulen bir diger
degisken Psikografi degiskenine ait ifadeler; Dutta Bergman (2006) tarafindan Jour-
nal of Advertising Research’de yer alan ‘The Demographic And Psychographic Ante-
cedents Of Attitude Toward Advertising’ adli makale referans alinarak hazirlanmistir.
Bu makalede psikografik degiskenler; saglik bilinci, cevre bilinci, toplumsal ilginlik,
gaven, fikir liderligi, girisimcilik, fiyat bilinci, drdn bilinci, marka bilinci, moda bilinci,
muhafazakarlik, cinsiyet esitsizligi ve inanclar faktorleri ile incelenmistir. Psikografik
degiskenlere ait ifadelerin Cronbach’s Alpha katsayisi: 0,81°dir. Yiksek glvenilirlik
skoruna sahip psikografik degiskenin, begeniyi aciklamada istatistiki olarak anlamli
olup olmadigini test etmek amaci ile bu deg@iskene ait her bir faktoriin ortalamasi
alinmis ve reklam begeni sifatlarinin ortalamasi ile Regresyon analizine sokulmustur.
Arastirma Sorusu 2’yi yanitlamak icin analiz éncesinde ‘Fiyat Bilinci Boyutu’ altinda
yer alan ‘Ureticinin ikramini génderirim/iade ederim’ ve ‘Gliven Boyutu’ altinda yer
alan ‘Yuksek kademedeki bir géreve durust insanlar secilmez’, ‘Blyuk sirketlerin cogu
sadece kendi cikarini dusinir’ ifadeleri ters kodlanmistir. Yapilan regresyon ana-
lizi sonucunda psikografik degiskene ait faktorlerden sadece cevre bilincinin, reklam
begeni sifatlarini agiklamada anlamh bir degere (R=0.35, R?=0.12, F=8.55, p<.05) sa-
hip oldugu, diger faktorlerin anlamli bir sonu¢ géstermedigi bulunmustur. Bu nedenle
psikografi degiskeninin modelden ¢ikartiimasi uygun gérdlmustur.

2.Bulgular ve Yorum

Arastirmanin pilot asamasinda, reklam begeni degiskenleri arasinda gdsterilen psiko-
grafi degiskeninin islemedigi tespit edilmistir. Bu degisken modelden ¢ikarilarak Sekil
1’de yer alan ‘Kisilik Ozellikleri’ degiskeninin eklenmesi ile reklam begenilirligi mod-
elinin ilk hali gelistirilmistir. Modele eklenen bu yeni degiskenle birlikte modelde yer
alan diger degiskenlere ait toplanan verilerin, istatiksel ¢ézimlemeleri yapiimis ve
yorumlanmigtir. Modelde yer alan her bir degiskene ait bulgular alt baghklar halinde
incelenmigtir.

2.1.Bedeni Sifatlarinin Ortalamasi
Reklam begenilirligini olusturan degiskenleri belirlemeye ydnelik gelistirilen modelde;
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begeni, semantik Olcekte hazirlanmis sifatlar araciligi ile élgtlmustar. 1 en dusulk,
7 en ylksek olarak kodlanmigtir. Soru formunda yer alan 23 begeni sifatindan sa-
dece ‘Abartil’ ifadesi ters kodlanmistir. Begeni sifatlarina ait sifatlarin Cronbach’s
Alpha degeri: 0,93 olup Durmus ve digerlerine (2011) gbre 0,70 ve Ustu bir dlgcek
gulvenilir kabul edilir. Katilimcilarin begeniyi tanimlamada kullandiklar 23 sifatin or-
talama degeri 5,75’dir. Bu degere gore katilimcilar reklami begendiklerini belirtmisler
ve begeniyi en ¢ok (6 ve Ustlu ortalamaya sahip) su sifatlarla degerlendirmislerdir:
‘Eglenceli’, ‘Amaca uygun’, ‘Anlasilir’,’ Gergek hayattanmis gibi’, ‘Sinirlendirmiyor’,
‘Sagmalamiyor’, ‘Abartil degil’, ‘Samimi’ ve ‘Basarl’. Ayrica katilimcilar begendikleri
(5-5,9 arasi) reklami ‘Yaratic’, ‘Orijinal’, ‘Etkili’, ‘Bilgi iceriyor’, ‘Akilda kalicr’, ‘ilging’,
‘Haz verici’, ‘Empatik’, ‘Akicr’, ‘ilgi uyandirici’ ve ‘Kiiltirel degerlerle uyumlu’ olarak
degerlendirmislerdir. Katilimcilar, reklamin ‘Yeni’ (4,2) ve ‘ikna edici’ oldugu (4,5) konu-
sunda ise kararsiz bir yaklagim sergilemislerdir.

2.2.Demografik Verilere iliskin Frekans ve Regresyon Analizi

Calismada demografik veriler; cinsiyet, egitim ve yas ile 6l¢llmustir. Tablo 1'de
deneklerin demografik verileri yer almaktadir.

Tablo 1. Demografik Géstergeler

18-22 47 15,7
23-27 122 40,7
28-32 45 15,0
33-37 37 12,3
38-42 13 4,3
43+ 36 12,0
Toplam 300 100
ilkégretim 55 18,3
Lise 145 48,3
On Lisans 32 10,7
Lisans 66 22,0
Lisansuisti 2 0,7
Toplam 300 100
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Katilimcilarin yas ortalamasi 29,93 olup yas araligi 23 ile 27 arasi olanlar % 40,7 ile
en fazla ylizdeye sahiptir. 18 ile 22 yas araliginda olanlar %15,7’lik bir yizdeye, 28 ile
32 yas araliginda olanlar % 15’lik bir degere, 33 ile 37 yas araligina sahip olanlar %
12,3’lUk bir degere, 43 ve Ustl olanlar % 12’lik bir ylzdeye ve 38 ile 42 yas araliginda
olanlar da % 4,3 ile en dislk degere sahiptir. Egitim durumu bakimindan liseyi bitiren-
ler % 48,3 ile en ylksek ylzdeye sahip olup bu degeri sirasiyla lisans (%22), ilkdgretim
(%18,3) ve On lisans (%10,7) izlemektedir.

Katilimcilarin demografik verilerinin reklam begenilirligini aciklamada istatistiki olarak
anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapiimistir. Cinsiyet
ve egitim durumu degiskeni kategorik bir élcim oldugundan bagimsiz degiskenlerin
regresyon analizinde kullanilabilmesi icin kukla degiskenlere dénlsturtimesi gerek-
mektedir (Durmus 2011, s. 176). Kukla degiskeleri kodlama surecinde, her bir katego-
rik degiskenden bir kategori veya nitelik referans grubu olarak (gérmezden gelinen
grup her zaman 0 degerini alir) secilmektedir (Cohen vd. 2003’den aktaran Suher ve
ispir 2010, s. 17). Kukla (dummy) degiskenlerden her biri metrik olmayan bagimsiz
degiskenlerin bir kategorisini temsil eder ve “k” sayisindaki kategoriye sahip herhangi
metrik olamayan bir degisken “k-1” sayisinda bir kukla degisken tarafindan temsil
edilebilir (Hair vd. 2009°dan aktaran Suher ve ispir 2010, s. 17). Calismada cinsiyet
degiskeni icin ‘kadin’ olma durumu ve egitim durumu icin de frekansi en yuksek ifade
‘lise’ ve 23-27 yag’ araligi 1 olarak kodlanmistir.

Cinsiyetin, yasin ve egitim durumunun reklam begenilirligini aciklamada anlamhilik
dizeyi icin ANOVA analizi yapilmistir. F degeri 0,63 ve p degeri (Sig.) 0,979 degerine
sahiptir. Bu degerlere goére Arastirma Sorusu 1 icin, begeniyi tahmin etmede
demografik verilerin istatistiksel olarak anlamli olmadigi sonucuna ulasiimistir. Tablo
2 incelendiginde her bir degiskenin p (Sig) degerinin istatistiki olarak anlamli olmadigi
go6rulmektedir.

Tablo 2. Demografik Degiskenler Regresyon Analizi

Sabit 130,213 5,202 25,029 ,000
Cinsiyet (kukla) | 1,118 2,455 027 455 649
Egitim (kukla) -0,72 1,117 -,004 -064 ,949
Yas ,060 134 027 449 654

Bagiml Degisken: Begeni

Katsay! Tablosuna gére begeniyi aciklamada cinsiyet (p=0,02, p>,05), yas (p=-0,06,
p>,05) ve egitim durumu (p=0,02, p>,05) anlamli bir katki saglamadigindan demo-
grafik degiskenin modelden ¢ikartilmasi uygun gérulmustur.
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2.3.Kisilik Ozellikleri Giivenilirlik Analizi

Reklam begenilirligi modelinde kisilik 6zelliklerini belirlemeye ydnelik kullanilan dlcekte
10 ifade yer almaktadir. Olgekte yer alan ‘Cekingen ve sessiz biriyimdir’, ‘Elestiriciyim
ve kavgaclyimdir’, ‘Duzensiz, daginik ve dikkatsizimdir’, ‘Endiseli ve kolay tzllen bir
kisiyimdir’, ‘Gelenekgiyim ve yaratici degilimdir’ ifadeleri analiz 6ncesi ters kodlanmistir.
Ters kodlama sonrasi Cronbach’s Alpha degeri ise 0,34°dir. Durmus’a gére (2011) soru
sayIisi az oldugunda 0,60 ve Ustl kabul edilebilir olup ters kodlama 6ncesi ve sonrasi
yapilan guvenilirlik analizi kabul edilebilir oranlar arasinda yer almadigindan Kisilik
Olcegine iliskin 10 ifade modelden ¢ikariimistir.

2.4 Tutum ifadelerine ait Giivenilirlik Analizi ve Ortalamalar

Reklam begenilirligi modelinde yer alan bir reklama yoénelik tutum o6lcegi 6 ifad-
eden olugsmaktadir. Bu ifadelerin Cronbach’s Alpha degeri: 0,68 olup Durmus ve
arkadaslarina (2011) goére soru sayisi az oldugunda 0,60 degeri ve Ustl kabul edile-
bilmektedir.

Reklama ydnelik tutum ifadelerine katilimcilarin verdikleri yanitlarin genel ortalamasi
3,8 olup katihmcilar ‘Tadim’ markasinin reklamini daha cok ilging (4,2), cekici (4,2)
ve inandirici (4,1) olarak degerlendirmiglerdir. Ayrica katimcilar, ‘Kolay unutulacagini
distndram’ (3,1), ‘Bu reklamin etkili olmadigini dustnariam’ (3,2), ‘Bu reklamin bilg-
ilendirici oldugunu dustnurim’ ifadelerine ydénelik kararsiz bir tutum sergilemiglerdir.
Markaya yonelik tutum ifadelerinin Cronbach’s Alpha degeri: 0,88 olup bu deger gayet
yuksek bir skordur.

Markaya yonelik tutum ifadelerinin genel ortalamasi 3,6 olup katiimcilar Tadim
markasini, ortalamasi en yilksek degere sahip (4,1 ile) olan ‘lyi bir marka oldugunu
distnirim’ ifadesi ile degerlendirmis ancak markayi baskalarina tavsiye etmede (3,1)
kararsiz bir tutum takinmiglardir. Katihmcilarin ‘Reklami yapilan markayi begenirim’ ve
‘Bu markaya yénelik duygularim olumludur’ ifadesine verdikleri yanitlarin ortalamasi:
3,8 olup markayi begenmede bir kararsizlik yasandigi gorulirken, reklami begenme
skorunun 5,75 gibi bir ortalamaya sahip olmasi, markanin ¢cok begenilmese de reklamin
begenilebilecegini ortaya koymasi agisindan énemlidir. Yaratici strateji unsurlarina ait
ifadelerin Cronbach’s Alpha degeri: 0,92 olup bu deger gayet yiksektir.

Reklamda yaratici strateji unsurlarina katilimcilarin verdikleri yanitlarin ortalamasi 4,1
olup en yuksek skora sahip iki deger: Reklamin hikayesi ve reklamda kullanilan ifadel-
er olup bu iki ifade ayni (4,5) yUklenmistir. 4 ve Ustl ortalamaya sahip diger ifadeler ise
‘Kisiler’, ‘Géruntu secimleri’, ‘Yaraticl’, ‘Video efektleri’, ‘Renk’, ‘Mizik’ ve ‘Ses efek-
tleridir.” Katilimcilar reklamda bu ézelliklerin etkili kullanildigini dusinirken ‘Reklamda
aksiyon oldugunu dasunaram’ (3,2), ifadesine yénelik kararsiz bir tutum takinmiglar ve
aksiyon ifadesini sinema filmlerindeki aksiyon gibi degerlendirdiklerini ifade etmisler
ve bu nedenle Tadim reklaminda aksiyon olup olmadigi konusunda ¢ekinceli bir tutum
sergilemiglerdir. Ayrica katilimcilar, reklamin ‘Vaadi ‘(3,5) ve ‘Hiz’ (3,9) unsurlari konu-
sunda da kararsiz kaldiklarini belirtmiglerdir.
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2.5.Degiskenler arasi iliskilerin test edilmesi

Reklam begenilirligi modelinde yer alan demografik verilerin begeniyi aciklayip
aciklamadigini arastirmak icin Regresyon analizi yapiimis ancak begeniyi yordamada
demografik verilerin istatistiki olarak anlamli olmadigi sonucuna ulasiimistir. Ayrica
modelde yer alan kisilik 6zellikleri degiskenine iliskin 6lgegin guvenilirlik skoru kabul
sininnin altinda kaldigindan, bu élgege ait ifadeler modelden ¢ikartiimistir. Sekil 3'de
Reklam Begenilirligi Modelinde yer alan (reklama yonelik tutum, markaya yonelik tu-
tum ve yaratici strateji) degiskenlere ait ifadelerin glvenilirlik analizi yapilmis ve bu
degiskenlerinin begeniyi aciklamada anlamli bir yordayici olup olmadigini belirlemek
icin Hiyerarsik Regresyon Analizinden faydalaniimistir.

Reklama Y 6nelik
Tutum

Markaya Yo6nelik > Reklam Begenilirligi
Tutum

Yaratici Strateji

Sekil 3. Reklam Begenilirligi Modeli

Sekil 3'de gosterilen reklam begenilirligi modelini test etmede kullanilan Hiyerarsik re-
gresyon analizinde, bagimli degiskeni en iyi aciklayan modeli belirlemek icin bagimsiz
degiskenler regresyon esitligine belirli bir sirada tek tek sokulur (Keith 2005’den akta-
ran Suher ve Ispir 2010, s. 6). Yordayici degiskenler (reklama ydnelik tutum, markaya
yonelik tutum, yaratici strateji) arastirmacinin belirledigi siralama dogrultusunda ana-
lize alinir ve her bir degisken, bagimli degiskene (begeni) iliskin varyansa olan katkilari
bakimindan degerlendirilir (Blyukdztirk 2010, s. 100). Bu c¢alismada hiyerarsik
siralama icin aciklayici degiskenler su sekildedir; reklama yonelik tutum, markaya
ybnelik tutum ve yaratici strateji. Boyle bir siralama ile analiz yapilmasinin gerekceleri
sunlardir:

- Bu siralamanin belirlenmesinde kisilik ézelliklerinin glvenilirlik analizi sko-
runun kabul sinirinin altinda kalmasi ve demografik degiskenlerin kontrol
degiskeni olarak hiyerarsik regresyona dahil edilmesi

- Alan yazinda reklama yonelik tepkinin markaya yonelik tutuma dénuisebilecegi
yonlnde arastirma bulgularinin (Batra ve Ray 1986; Burke ve Edell 1989; Edell
ve Burke 1987; Gardner 1985; Goldberg ve Gorn 1987; Homer 1990; Mac-
Kenzie, Lutz ve Belch 1986; Mitchell ve Olson 1981; Shimp 1981) varligi etkili
olmustur.
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Tablo 3. Aciklayici Degiskenler ve Kontrol Degiskenlerinin Bagimh Degisken (Begeni)
Uzerindeki Etkisini Test Eden Asamali Regresyon Analizi

N Model 1 | Model 2 | Model 3 | Model 4 | Model 5 | Model 6

Kontrol Degiskeni

Kadin ve Erkek | 300 ,022 -,039 ,025 ,011 -,014
Yas 300 ,001 ,029 ,016 -,058 ,011
Egitim Durumu | 300 -,011 ,038 -,016 -,011 -,028

Bagimsiz Degisken

Reklama Yonelik

Tutum 6 ,646* ,303* ,307*
Mark?rﬁuYr:'Iinelik 4 234+ 030
Yaratici Strateji 13 ,754* ,571* ,573*
F ,063 51,351 4,304 96,370 82,420 248,280
R2 ,001 ,410 ,055 ,566 ,628 ,626
VIF 1,0-1,2 1,0-1,2 1,5-1,3 1,0-1,3 1,0-1,6 1,0-1,6

*p (Sig) degeri 0,05 (% 95) diizeyinde anlamlidir

Tablo 3’e gére Hiyerarsik regresyon analizinde az sayidaki bagimsiz degiskenle
bagimh degiskenin varyansini en iyi agiklayan, yordayan modelin tespit edilebilmesi
ve modele fazla katkisi olmayan degiskenlerin elemine edilmesi amaciyla asamali
(stepwise) regresyon analizi tercih edilmistir (Okan vd., 2016: s. 498).

Regresyon analizine baglamadan énce bagimsiz degiskenler arasinda coklu baginti
(multicollinearity) sorunu olup olmadiginin kontrolu icin ise Varyans Artis Faktorleri
(VIF) degerlerinin 10°’dan kuguk olup olmadigi kontrol edilmis ve bagimsiz degiskenler
arasinda (en kucuk: 1,0 ile en ylksek: 1,6 arasinda) ¢oklu dogrusal baglanti sorunu
(multicollinearity) olmadigi sonucuna ulasiimistir.

Aciklayici degiskenler ve kontrol degiskenlerinin bagimli degisken (begeni) Gzerindeki
etkisini test eden asamali regresyon analizi Tablo. 3’de goéruldigu lGzere 6 asamali bir
model kurularak analiz edilmigtir.

Asamali regresyonun ilk asamasi olan Model 1’de bagimsiz degiskenler (reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve yaratici strateji) modelin disinda tutularak
sadece kontrol degiskenleri (cinsiyet, yas, egitim durumu) ile analiz yapilmis ve bu
degiskenlere ait beta katsayilari ve anlamlilik katsayisi (cinsiyet: f=,022, p>,709 yas:
=,001 p>,990 egitim durumu: B=-,011, p>,856) incelendiginde begeniyi yordamada
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anlamli olmadiklari géralmustar.

ikinci asamada; Model 2'ye kontrol degiskenleri ile birlikte bagimsiz degiskenlerden
(aciklayici degisken) reklama yonelik tutum eklenerek regresyon analizi yapilmigtir.
Arastirma sorusu 3’0 cevaplamak icin yapilan analizde; kontrol degiskenleri (cinsiyet:
B=-,039 p>,398 yas: B=,029 p>,332; egitim durumu: B=,038 p>,419) begeniyi
aciklamada anlamh degilken, ‘reklama yoénelik tutum’ (B=-,646 p<,00) bagimsiz
degiskeninin, begeniyi aciklamada istatistiki olarak anlamli oldugu bulunmustur. Model
2’de yer alan degiskenler, begeniyi % 41 (R?) oraninda ag¢iklamaktadir.

Ugiincii asamada; Arastirma Sorusu 4°( yanitlamak icin Model 3’de kontrol degiskenleri
(cinsiyet, yas, egitim durumu) ile birlikte aciklayici degiskenlerden markaya yonelik
tutumun bir arada begeniyi yordamada anlamli olup olmadigi kontrol edilmigtir. Bu
modelde, Model 2’de yer alan reklama yonelik tutum degiskeni elemine edilmis ve
markaya yonelik tutum degiskeni tek basina kontrol degiskenleri (cinsiyet: = -,014,
p>,70; yas: B= -,028, p>,45; egitim durumu: B=,011, p>76) ile analiz edilmistir. Kon-
trol degiskenleri, istatistiki olarak anlaml olmamasina ragmen ‘markaya yonelik tu-
tum’ bagimsiz degiskeni (3=,234 p<,00), begeninin anlamli bir yordayicisidir. Model 3
begeniyi aciklamada % 55 (R?) ile Model 2 ‘den daha ylksek yluzdeye sahiptir.

Dérdiinct asamada Model 4’de kontrol degiskenleri (cinsiyet, yas, egitim durumu) ile
birlikte aciklayici degiskenlerden yaratici strateji degiskeninin begeniyi yordamada
anlamli olup olmadigi kontrol edilmigtir. Arastirma Sorusu 5 i¢in bu modelde, Model
2’de yer alan reklama yoénelik tutum ve Model 3’de yer alan markaya yonelik tutum
bagimsiz degiskenleri disarida birakilmis ve yaratici strateji degiskeni tek basina kon-
trol degiskenleri (cinsiyet: B=,011, p>768, yas: p=-,058, p>,152 egitim durumu: B=-
,011, p>,787) ile analize sokulmustur. Kontrol degiskenleri, istatistiki olarak anlamli
olmamasina ragmen ‘yaratici strateji’ degiskeni (8=,754 p<,00) begeninin anlaml bir
yordayicisidir. Model 4 begeniyi aciklama ylzdesi ise % 56 (R?)'dir.

Besinci asamada Model 5’de ise kontrol degiskenleri (cinsiyet, yas, egitim durumu) ile
birlikte agiklayici degiskenlerin bitininin (reklama yénelik tutum, markaya yonelik
tutum ve yaratici strateji) begeniyi yordamada anlamli olup olmadigi kontrol edilmistir.
Model 5°de kontrol degiskenleri (cinsiyet: B=,-014 p>702, yas: B= -,028 p>,455 egitim
durumu: B= -,011, p>,761) ve ‘markaya yonelik tutum’ degiskeni (B= ,030 p>,420)
istatistiki olarak begeniyi aciklamada anlamli olmamasina ragmen ‘reklama yonelik
tutum’ (B=,303 p<,00) ve ‘yaratici strateji’ degiskeni (8=,571 p<,00) begeninin anlamli
bir yordayicisi olup, Model 5 begeniyi % 63 (R?) oraninda agiklamaktadir.

Model 6’da Model 5'de yer alan ve begeniyi yordamada anlamli olmayan kon-
trol degiskenleri ve aciklayici degiskenlerden marka tutumu elemine edilerek mod-
ele katkisi olan iki degiskenle: ‘Reklama yOnelik tutum’ ve ‘yaratici strateji’ ile analiz
tekrarlanmistir. Bu sekilde kurulan modelin begeniyi aciklamada diger iki modele gére
yuzdesinde bir degisme olmamis ve reklama yénelik tutum (8=,307 p<,00) ile yaratici
strateji (B=,573 p<,00) degiskeni birlikte begeniyi % 63 (R?) oraninda agiklamistir.
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Sonuc ve Tartisma

Calismada, televizyon reklamina yonelik izleyicilerin begenisini (LA) olusturan
degiskenler, bir model Onerisi ile aciklanmistir. Bu bélimde; modelin gelistiriime
slrecindeki asamalar, begeni literatlriinde yer alan diger arastirmalarla karsilastirilarak
benzer ve farkli yonleriyle ortaya konulmustur.

Degerlerimiz ve fikirlerimiz, icinde yasadigimiz toplum ve kultirden etkilenir. Hepimiz
toplumu olusturan bir ailenin fertleri olarak aile ¢evresinden ve bagh bulundugumuz
sosyal grubun deger ve duslnce yapisindan etkileniriz (Wells vd. 2000, s. 92).
Begenilerimiz ve tuketim algkanliklannmiz da bu aidiyet ile biligsel ve duyussal
degerlendirmelerimizin etkisi ile sekillenir. Reklamcilar, hem kultirel degerlerle uyumiu
hem de tlketicinin bam teline basacak reklam mesaj stratejileri gelistirerek, ¢oklu me-
cralar araciligi ile tiketicinin dikkatini cekmeye calismaktadir.

Coklu mecra icinde geleneksel medyanin en etkin araglarindan biri olan televizyonun
glnumuzde her evde bulunmasi televizyon reklamlarinin popularitesinin daha uzun
sure slrecegini gostermektedir. Alwitt ve Prabhaker (1992) calismalarinda televizyo-
nun, bilgi islevi, haz islevi, sosyal 6grenme islevi ve deger islevi oldugunu, televizyon
reklamlarinin; bireysel degerlendirmelerede farklilik gésterebilecegini 6rnegin, eglence
kaynagi, fayda odakl ya da hoslaniima (hedonik islev) gibi olumlu degerlendirmelerin
yani sira rahatsizlik duyma seklinde de olabilecegini vurgulamistir. Calismanin amaci
dogrultusunda deneklerin yas araligi genis tutuldugundan, internet reklamciligi yerine
televizyon reklami kullaniimasi uygun géralmustir. Boyle bir kararin alinmasina esas
dayanak; Ust yas grubunda internet kullanicisi olmayanlarin olabilecegi ve bu kisilerin
daha 6nce secilen reklama, maruz kalmamig olabilecekleri varsayimidir. Ayrica bu
sekilde katihmcilarin begeni sifatlari arasinda yer alan ‘cok gdsterildi...yeni’ ifades-
ini kodlamada gergekgi bir yanit verebilmesi saglanmistir. Calismada tek bir marka
(Tadim) ve reklam (Turkiye'nin En Buyik Sosyal Agdi) Gizerinden izleyicilerin reklam
begdeni degiskenlerinin neler oldugu bir model ile test ediimeye galisiimistir.

izleyici algisinin bir élciimii olarak bedeni, giinimiizde git gide dnem kazanmaktadir.
Reklam begenilirligi literatiri incelendiginde begeni, ‘Reklami izledikien sonra ne
hissettiniz’ sorusuyla ya da begeni sifatlari kullanilarak reklami tanimlama seklinde
Olctlmus ve arastirmalarin cogunda begeninin ikna, hatirlama ve satin alma tzerine
etkisi ve bu kavramlarla iliskisi tartisiimistir. Bu calismada begeni, diger ¢alismalarda
(Biel 1998; Biel ve Bridgewater 1990; Smit vd. 2006; Greene 1991 McKechnie, Leather
ve Manon 1994) oldugu gibi begeni sifatlari ile élgilmis ancak begeninin etkiledigi
kavramlar Gzerine degil, begeniyi olusturan girdiler incelenerek, konuya dair alanda
eksik kalan ydnler tamamlanmaya calisiimistir.

Aaker ve Stayman (1990) faktdr analizi yaptiklari calismalarinda; sifatlarin eglenceli/
esprili, bilgilendirici/etkililik, sinir bozucu/sagma, sikici, samimi, hayat dolu, tanidik,
inanilir ve kafa karistirici olmak tGzere dokuz boyutta toplandigini tespit etmiglerdir. Bu
boyutlari reklam begenilirligi ve etkililigi ile regresyona soktuklarinda ise reklamlarin
hepsinde kullanilan ortak bir faktér olmadigini ancak ‘bilgilendirici/etkililik’ faktérinin
en 6nemli faktdr oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Arastirmada soru formunda yer alan
‘Tadim Turkiye’nin En Bluyuk Sosyal Agr’ reklamlarini izleyen denekler, 23 begeni
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sifatindan en c¢ok eglendirici, sagmalamiyor, sinirlendirmiyor ve anlagihr sifatlarini kul-
lanarak, reklami tasvir etmislerdir. izleyiciler edlenirken reklamin sagma olmamasini
ve anlasilir olmasini dnemsemis sadece reklamin yeni ve ikna edici oldugu konusun-
da kararsiz bir yaklasim sergilemislerdir. Danbury ve Mortimer (2011), begenilirligin
reklamin anlasiimasiyla iligkili olugunu vurgulamis benzer bir sekilde Du Plessis de
gelistirdigi COMMAP teorisinde, begenilen reklamlarin anlasilir ve eglenceli oldugunu
gOstermigtir.

Reklam Arastirmalart  Vakfinin  (ARF) yaptigi calismada, izleyicilerin reklami
begenmesinde, eglendirici unsurun yaninda bilgilendirici yéniine de dikkat ettikleri
vurgulanmistir. Greene (1992) ise calismasinda begenilirligin geleneksel eglence
kavrami ile daha az iligkili oldugunu, izleyicilerin begeni ile ilgili sorulari eglence
degerindense iletisim ve ikna yonli yanitlama egilimi gdsterdiklerini bulmustur. Bu
calismada da ARF’nin ve Mehta’nin (2000) ¢alismalari ile benzer sekilde reklam,
eglenceli ve bilgilendirici oldugunda genel anlamda begenilir ve degerine inanilir
gorisunu destekler bulgulara ulagiimistir.

Bir reklama yénelik begeniyi aciklamada demografik, psikografik ve kisilik 6zellikleri
degiskenlerinin islemeyisi; begeninin Kisilerin yasina, cinsiyetine, egitimine, kisisel
Ozelliklerine ve hayata bakis acilarina goére farklilasmadigini géstermesi agisindan
6nemlidir.

Reklam kampanyalarinin kaderini belirlemede begeni, esik bekgisi roltinl Gstlenmekte
ve begenilen reklamlarin klasik sartlanma yoluyla markaya transfer edilecegi ve bu
durumun satisa yansiyacagi seklinde bir hiyerarsi oldugu gériisi benimsenmektedir.
Reklamda klasik sartlanma yaklasimini aciklarken Edell ve Burke (1984), bir reklama
yénelik tutumun bir markaya yoénelik tutumu etkileyebilmesinde reklama sik maruz
kalmanin etkisi oldugunu savunur. Calismada odak grup gérismesi katilimcilarinin
geneli, reklami begenmeseler de markalarindan vazgecmeyeceklerini belirtmigtir.
Ayrica katihmcilarin birden fazla reklama maruz kaldiklari anlasildigindan (reklami yeni
olarak degerlendirmede kararsiz kaldiklar) klasik yaklasimin esasinda reklamlarin
bitindnde islemeyebilecegini géstermesi acgisindan dnemlidir. Ancak modelde yer
alan her iki degiskenin, reklama ve markaya ydnelik tutumun, begeniyi aciklamada
anlamli oldugu bulunmustur.

Modelde yer alan bir diger degisken reklamda yaratici strateji, reklam igeriginin (mesaj)
ve reklam sunumunun (uygulama) bir arada degerlendiriimesidir. Wells ve digerleri
(2000) yaratici uygulamanin; mesajin nasil gorilecegi, okunacagi ve sesi gibi son bigi-
mini iceren, mesaj bigimi, reklamin tonu ve Uretimi gibi belli niteliklerden olustugunu
belirtmigtir. izlerkitlenin dikkatini cekmede, yaratici strateji belirleyici rol oynamakta ve
pazarlamacilar hedef kitleye yonelik mesajin ne olacagi ve nasil sunulacagina yénelik
gelistirdikleri strateji ile reklam begenisini saglamayi amaclamaktadirlar.

Belirli Grtinlerde belirli reklam c¢ekiciliklerinin kullaniminin daha uygun oldugunu ifade
eden Biel ve Bridgewater (1990), tUketicilerin yiyecek-icecek reklamlarini diger Griin
reklamlarina gére daha fazla begendiklerini ortaya koyarken Aaker ve Bruzzone
(1985), De Pelsmacker ve Van den Berg (1998) tlketicilerin bazi triin kategorilerini
digerlerinden daha irrite edici degerlendirebildiklerini bulmustur. Benzer sekilde Raghu-
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nathan ve Irwin de (2001), Grtin kategorisi memnuniyetinin, tiketici degerlendirmelerini
6nemli dlctde etkiledigini belirtmistir (Geuens vd., 2011: s. 419). Calismada yiyecek-
icecek kategorisinde tek bir trin reklami deneklere izletilmistir. Biel ve Bridgewater’in
calismasini destekler nitelikte yiyecek (cerez-sekerleme) kategorisindeki Urinin
reklamina yonelik begeni sifatlarinin ortalamasi 5,75 gibi yiksek bir ortalamaya sahip-
tir. Reklamda gecmisle glinimuzi karsilastiran, nostalji ve mizah cekiciliginin agirhkl
olarak kullanildigr reklam, bu ortalama ile izlerkitlenin reklami begendigini géstermek-
tedir. Soru formunda yer alan yaratici strateji ifadelerine yénelik en ylksek ortalama;
reklam mesajinin yaratici bulunmasi ve ifadelerin etkili kullanildigi gérisinin ben-
imsenmesidir. Ayrica denekler, reklamda kullanilan kisilerin etkili bir baglam icinde
g6sterildigini belirtmelerine ve prodiksiyonu begenmelerine ragmen reklamin vaadi
oldugu konusunda kararsiz bir tutum géstermigslerdir.

Kemp ve arkadaslari (2012) vyaptiklari arastirmada duygu dilinin reklamlarda
kullanilmasi sonucunda katiimcilarda reklama yoénelik olumlu duygunun aciga
cikabilecegini ileri sirmustar. Reklama yonelik duygusal tepkiler reklama ydnelik olum-
lu tutumu, davranigsal niyeti ve nihayetinde Uriine yénelik begeniyi aciga cikarabilir.
Youn (1998) reklamcilarin duygusal uriin yaklagiminda imaj egilimini (image-orient-
ed), Uriinin faydaci yénuna ortaya koymada ise rasyonel ve mesaj yénelimli ¢ekici-
likleri kullandiklarini bulmustur (Geuens vd. 2011, s. 419). Duygusal reklam (kisisel
tatmin, sosyal kimlik, duyusal uyaran ve benlik gelistirme, mizah, eglence, nostalji,
seks, 6fke ve diger duygular) ve rasyonel reklam (Urtin/hizmet fiyati, kalite, islev, Grin,
satin alma zamani ve yeri, satis promosyon bilgisi, tat bilgisi, Grtn icerigi, paketleme,
tuketiciye vaat, garanti, arastirma, 6zel teklifler ve Urinin givenilirligi) arasindaki
farklilik, reklamda kullanilan gekiciliklere dayanmaktadir (Chaoying vd. 2011, s. 45).
Tadim markasinin ‘Turkiye’nin En Blyuk Sosyal Agl’ reklaminda; Uriin aracilig ile
arkadagliklarin kurulmasi, bir araya gelerek paylasimda bulunulmasi, ailenin bir
aradaligini saglamasi gibi kullanici imajina yonelik géruntaler ile nostalji, mizah ve
sicaklik ¢ekiciliginin kullaniimasi, yasamdan kesitlerin hikayelestirici bir ton kullanilarak
anlatiimasi duygusal reklami cagristirmaktadir ancak Grin gdsterimi ve reklamin
iddiasinin (Tarkiye’nin en buylk sosyal agi) olmasi, karma cekicilik olabilecegi fikrini
de guclendirmektedir.

Son s6z olarak bu g¢alismada bir reklama yénelik begeni; kisilerin demografik, psiko-
grafik ve kisilik 6zelliklerine bagli olmayip, reklama, markaya ve yaratici stratejiye
yonelik tutumlar aracihgi ile sekillenen bir yapi olarak tanimlanabilir.
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