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Ozet

Bir reklamin etkin olarak degerlendirilebilmesi i¢cin, reklam izleyi-
cisinin reklam mesajini kolaylikla algilayabilmesi, iiriin/marka ismini
reklami izledikten sonra hatirlayabilmesi, ve iiriine/markaya karsi izle-
vicide olumlu yénde bir niyet olusmasi gerekmektedir. Reklamlarin bu
gibi amaglara ulasmasi i¢in pazarlamacilar, tinli kisilere reklamlarda
yer vererek tiiketicinin ilgisini ¢cekmeye ¢alismaktadirlar. Fakat ¢ogu
zaman reklamlardaki iinliiler, reklami yapilan triiniin éniine gecerek
titketicinin ilgisini triinden ziyade kendi tizerlerinde toplayabilmek-
tedir. Bu ¢alismada iinlii kisi kullanan reklamlarin etkinligi tizerinde
tiiketici kaynakli sosyolojik faktorlerin ve mesaj kaynagi ézelliklerine
olan tutumlarin etkisinin, kadin tiiketicilerin bakis agisiyla belirlenme-
si amacglanmistir. Anket ¢alismasi neticesinde elde edilen veriler faktor
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UNLO KISILERIN KULLANILDIGI REKLAMLARIN ETKiNLiGiNDE MESAJ KAYNAGI OZELLIKLERINE OLAN
TUTUMUN VE TUKETICI KAYNAKLI SOSYOLOJIK DEGISKENLERIN ETKISI

analizleri sonrasinda yol analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuclari,
reklamdaki mesaj kaynag ozelliklerine olan tutumun yaninda, sosyal
karsilastirma egilimi ve bedensel imaj memnuniyeti gibi tiiketici kay-
nakli sosyolojik faktérlerin de tinlii kisi kullanan reklamlarin etkinligi
tizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklamin Etkinligi, Unlii Kisi Kullanimi, Sos-
yal Karsilastirma Egilimi, Bedensel Imaj Memnuniyeti

Abstract

In order to evaluate an advertising (ad) to be effective, the advertising
audience should be able to easily perceive the ad message, recall the
product/brand name after he/she saw the ad , and the ad should consti-
tute a positive attitude on the audiences towards the product/brand. So
that the advertising should achieve the aforementioned goals, marketers
try to get consumers’ attention by using celebrities in advertisements.
However, most of the time the celebrities can gather the attention of the
consumers on themselves rather than the products being advertised by
precluding the product. In this study, it was aimed to determine the effe-
cts of the sociological factors oriented from consumers and the attitudes
toward message source characteristics on celebrity endorsement adver-
tising from the point of female consumers. Data collected from the qu-
estionnaire study were subjected to path analysis after the factor analy-
ses pursued. The results of the analysis show that beside the attitudes
toward message source characteristics of the ads, the customer-based
sociological factors such as social comparison tendency and body ima-
ge satisfaction are also effective on celebrity endorsement effectiveness.

Keywords: Advertising Effectiveness, Celebrity Endorsement, Soci-
al Comparison Tendency, Body Image Satisfaction

KAVRAMSAL CERCEVE

Reklam etkinligi kavrami, 6zellikle son on yilda pazarlama litera-
tirande siklikla tartisilan bir konudur. Bir reklamin etkin olarak de-
gerlendirilebilmesi icin, reklam izleyicisinin reklam metnini kolay-
likla fark edebilmesi, tirtin ve marka ismini reklami izledikten sonra
da hatirlayabilmesi, s6z konusu reklamin tiiketicilerde tirtini satin
alma, deneme ve arastirma niyeti olusturmasi gerekmektedir (Severn
vd., 1990). Reklamlarin bu gibi amagclara ulasmasi igin pazarlama-
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cilar unli kisilere ve/veya cekici modellere reklamlarda yer vererek
tiiketicinin ilgisini cekmeye galismaktadirlar. Fakat ¢gogu zaman rek-
lamlarda g¢ekici bir model, oyuncu, sarkici veya sporcu gibi meslek
dallarindan secilen bu tinli kisiler, reklam1 yapilan iirtiintin 6niine
gecerek titketicinin ilgisini tiriinden ziyade kendi tizerlerinde topla-
yabilmektedir. Boylece tiiketicinin reklam bittikten sonra aklinda ka-
lan tek sey tirin/marka veya reklam iletisi olmaktan ziyade reklamda
oynayan tinlii kisi/gekici model olmaktadir. Dolayisiyla reklamlarda
yer alan tinli kisi, ¢ekici model ve kimi zaman bir nesne de olabi-
len ilgi gekici unsurlar, 6zellikle tirtinle/markayla uyumlu bir sekilde
kullanilmadiklarinda reklamin etkinligini azaltabilmektedir. Litera-
tirde bu durum, reklamlarda yer alan inlii kisilerin, ¢ekici modelle-
rin veya ilgi ¢ekici diger nesnelerin, trtiniin/markanin kanini emen
vampirlere benzetilmesi sebebiyle vampir etkisi olarak tanimlanmak-
tadir (Kuvita ve Karlicek, 2014). Reklamlarda kullanilan herhangi
bir obje, model, iinla kisi veya ileti, hedef kitlenin ilgisini tirtinden/
markadan gekip vampir etkisi olusturabilmektedir. Bu sebeple han-
gi unsurun vampir etkisi yaratabilecegini 6nceden tahmin etmek zor
olabilmektedir.

Reklamda kullanilan ilgi cekici unsurun reklami etkinlige ulas-
tirabilmesi icin birtakim faktorlerin goz éniinde bulundurulmas: ge-
rekir. Bu faktorlerden biri, reklamda mesaj kaynag: olarak kullanilan
ilgi cekici unsurun itibar ve cazibe 6zellikleridir. itibar, ilgi cekici
unsurun uzmanlik bilgisi ve giivenirliginin toplamini ifade ederken
cekicilik/cazibe ise ilgi cekici unsurun benzerlik (tiiketicinin kendi-
siyle kurdugu), sevilme ve taninma 6zelliklerinin toplamini ifade et-
mektedir (Mcguire, 1969). Pazarlamacilar genellikle reklami yapilan
drtiniin tirtine gore, ilgi cekici unsurun s6z konusu 6zelliklerinden
birine vurgu yaparak reklami etkinlige ulastirmaya calismaktadir. Or-
negin sigorta, otomobil lastigi vb. gibi risk faktort yiiksek olan trtin
reklamlarinda, kamuoyunda cekicilik 6zelliginden ziyade itibarli
ve guvenilir olma 6zellikleriyle taninan tinla kisiler daha ¢ok tercih
edilmektedir. Ote yandan dis goriiniisle ilgili olan sampuan, parfiim
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vb. kozmetik triin reklamlarinda ise kamuoyunda daha ¢ok gekicilik
ozellikleriyle taninan tinli kisiler tercih edilmektedir.

flgi cekici unsur kullanan reklamlarin etkinlige ulasmasinda,
hedef kitlenin ilgi ¢ekici unsura olan tutumu da oldukg¢a 6nemlidir.
Tiketicilerin ilgi cekici unsura olan pozitif veya negatif tutumlarinin
ardinda yatan sebepleri aciklamada kullanilan birtakim sosyolojik
kavramlar bulunmaktadir. Bunlardan en ¢ok kullanilanlar1 ise sos-
yal karsilastirma teorisi ve bedensel imaj memnuniyeti kavramlari-
dir. Sosyal karsilastirma teorisi insanlarin, toplum tarafindan ideal ve
cekici olarak gosterilen kisilerle ve medya tarafindan yaratilan imaj-
larla kendilerini karsilastirma egiliminde olduklarini ileri siirmekte-
dir (Festinger, 1954). Insanlar farkli beden imajlarina maruz kaldikca
farkinda olmadan bu imajlarla kendilerini karsilastirma egiliminde
olurlar (Botta, 1999).

Insanlarin neden sosyal karsilastirma yaptiklariyla ilgili gelisti-
rilen cesitli varsayimlar mevcuttur. Bu varsayimlardan biri, 6z de-
gerlendirme-0z iyilestirme gtidiisiidur. Soyle ki, kisi sosyal karsilas-
tirmay1 6z degerlendirme giidiisiiyle yapiyorsa reklamlardaki mesaj
kaynag: olan ilgi cekici unsurla “yukariya doniik” bir karsilastirma
i¢ine girerek bu modellerle kendisini kiyaslayip kendi beden imajin-
dan memnuniyetsizlik duyar (Brodie ve Slade 1988). Kisi, sosyal kar-
silagtirmay1 6z iyilestirme giidiisiiyle yaptiginda ise yukariya doniik
bir karsilastirmadan kacinma egilimindedir (Martin ve Gentry, 1997).
Oz degerlendirme giidiisiiniin seviyesi arttikca kiside 6z yikima dog-
ru bir olusum baslar. Yani, insanlar kendilerini sadece mutsuz olmak
ve depresyona girmek igin baskalariyla karsilastirma egilimine girer.
Kisi, 6z gelisimi icin sosyal karsilastirma yapiyorsa karsilastirilacak
medya imaj1 bir tehdit unsuru olarak algilanmadig takdirde yine bu
imajla sosyal bir karsilastirma yapar (Ruble vd., 1980).

Medya imajlariyla yapilan sosyal karsilastirma, kisilerin mevcut
gortintisleri ile ideal goriiniisleri arasindaki uyusmazhigi artirabilmek-
tedir (Sohn, 2009; Sohn ve Jonason, 2002). Bu durum da kiside bir
siire sonra bedenden duyulan memnuniyetsizlik vb. gibi psikolojik
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sorunlara yol acar. Richins (1991)’e gore ¢ekici modellerin ve tinliile-
rin reklamlarda ilgi ¢ekici unsur olarak kullanilmalari, bir siire son-
ra kadinlar i¢in ulasilamayacak/gercekiistii karsilagstirma standartlar:
olusturmaktadir. Bu ilgi cekici unsurlar ile reklamlar, hedef kitlesin-
deki kadinlara/erkeklere, “sen de bu model gibi cekici olabilirsin”den
ziyade, “sen de bu model gibi ¢ekici olmalisin” mesaji vermektedir
(Richins, 1991). Konuyla ilgili olarak, reklamlarin istenmeyen sonug-
lariyla ilgili yapilan bir calisma, 6zellikle geng kizlarin, reklamlarda
gordiikleri kadin modellerin gortuiniisleriyle kendi goriintislerini kar-
silastirma egiliminde olduklarin1 gostermektedir (Martin ve Gentry,
1997). Bu arastirma sonucuna gore karsilastirma sonucunda geng kiz-
larin kendi dis gortiniislerinden duyduklari memnuniyetsizlik hissi
artmaktadir. Richins (1991) de yapmis oldugu benzer bir calismada
reklamlardaki modellerle yapilan karsilastirma sonucunda kadinla-
rin kendi dis gortintislerine olan memnuniyetsizlik hissinin arttigini
tespit etmistir.

Sosyal karsilastirma neticesinde negatif duygularin agirhikh ola-
rak ortaya ¢ikmasi, beraberinde bedensel imaj memnuniyetsizligini
getirmektedir. Kitle iletisim araclari, beden imaji insa siirecinde ol-
dukca etkili olmakla beraber (Tiryaki, 2014:221), tiiketicilerin beden-
sel imaj memnuniyetsizligini tetikleyici de olabilmektedir; cinki
cogu reklam, fiziksel olarak zayif olan kadinlarin her zaman sosyal
kabul aldiklarini 6ne siirmektedir ve reklamlar araciligiyla dayatilan
“ideal guzellik algis1”, cogu kisi icin ulasilmasi oldukga zor olan bir
noktadadir (Richins, 1995). Yapilan galismalar kadinlarin erkeklere
gore medyadaki ilgi gekici unsurlardan daha cok etkilendiklerini ve
karsilastirma yapmanin sonuglarini1 daha etkili bir sekilde yasadik-
larin1 gostermektedir (Kilbourne, 1994; Richins, 1995; Reichert vd.,
1999; Botta, 1999; Brodie ve Slade, 1988).

Reklamlarin etkinlige ulasmasinda, hedef kitlenin ilgi cekici un-
sura olan tutumunu etkileyen sosyolojik faktorlerin yani sira, rek-
lamdaki mesaj kaynaginin 6zellikleri de oldukg¢a 6nemlidir. Reklam
mesajin1 hedef kitleye ulastirma siirecinde araci rolii istlenen mesaj
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kaynag olarak kullanilan ilgi gekici unsurlar herhangi bir soylem,
cekici model/obje veya tinlii kisiler olabilmektedir (Kuvita ve Karli-
cek, 2014). Mesaj kaynag olarak reklamlarda siklikla tinlii kisiler ter-
cih edilmekle birlikte tinlti kisinin erkek veya kadin olmasi ile cekici
olup olmamasi gibi unsurlarin etkinligi, reklam1 yapilan tirtin tiiriine
gore oldugu kadar, hedef kitle 6zelliklerine gore de degisiklik goste-
rebilmektedir.

Reklamlarda en sik kullanilan ilgi ¢ekici unsurlardan biri celeb-
rity-tinli kisilerdir (Atay, 2011). McCracken (1989)’a gore tinlii kisi,
kamuoyunun tanidigi ve ilgi gosterdigi, sahip oldugu bu taninirlik
ve ilgiyi de reklaminda oynadig markanin/iriiniin pazarlanmasi igin
kullanan kisidir. Reklamcilar ¢ogu zaman izleyicilerin ilgisini cek-
mek, Grtine kars1 bir cazibe olusturmak, reklamin hatirlanirhigini ve
sundugu giiven duygusunu artirmak icin tinlii kisi kullanmay1 tercih
ederler, sevilen ve iyi bilinen tnlii kisilerin konumsal avantajlarin-
dan yararlanirlar (Spielman, 1981). Markalar kendilerini tinlt kisi ile
bagdastirarak iinli kisinin imajindan faydalanip hedef kitlede farkin-
dalik olusturmak isterler. Unlii kisiler kiiltiirel bariyerlerin ortadan
kaldirilmas1 (De Mooji, 1994), marka ve kurumsal imajin konum-
landirilmasi (Till ve Shimp, 1998) ve triin satisinin artirilmasi gibi
konularda markaya yardimci olabilmelerinin yaninda kamuoyunda
sahip olduklan statiiyle pahal1 ve imajlarinin her an zedelenebilir ol-
mas1 bakimindan da markalar icin riskli bir tercih olabilmektedir.

Bu calismada tinli kisi kullanan reklamlarin etkinligi iizerinde
tiketici kaynakl sosyolojik degiskenlerin ve reklamdaki mesaj kay-
nag1 ozelliklerine olan tutumun etkisinin, kadin tiiketicilerin bakis
acisiyla ortaya cikarilmasi amaclanmistir. Calismanin sadece kadin
tiiketicilere odaklanmasinin sebebi, galismanin bagimsiz degiskenle-
rinden olan sosyal karsilastirma egilimi ve bedensel imaj memnuniye-
ti unsurlarinin, kadin tiiketicilerde etkilerinin daha ¢ok goriilmesidir
(Jackson, 1992; Richins, 1995; Caki, 2011) . Calisma ayrica, bedensel
imaj memnuniyeti ve sosyal karsilastirma gibi sosyolojik kavramlarin
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pazarlama ile iliskilendirilmesi agisindan disiplinler arasi bir galisma
olma amaci da tasymaktadir.

LITERATUR ANALiZi

Unlii kisiler her ne kadar etkinligi artirmak ve dikkat cekmek icin
reklamlarda kullanilsa da hedefkitlenin ilgisini iiriin/marka tizerinden
alarak hedef kitlenin tirtiinti/markay1 hatirlamasini engelleyebilmek-
tedir (Kuvita ve Karlicek, 2014). Literatiirde yapilmis olan calismalar,
daha cok iirtiniin tiri ve risk boyutu, tinlii kisinin oynadigi reklam
sayisi, diger bir deyisle reklam portfoyii, tinli kisinin gtivenirlik, ce-
kicilik ve uzmanlik algisi ve Gnli kisi-tirtin/marka arasindaki uyum
ile reklamin etkinligi arasindaki iliskiyi tespit tizerine yapilmistir.
Ornegin iiriiniin tiirii ve risk boyutu {izerine calisan arastirmacilar-
dan olan Friedman ve Friedman (1979), yapmis olduklar1 ¢alismada,
psikolojik ve sosyal riskleri yiiksek olan miicevher vb. {iriin gruplar:
reklamlarinda yer alan {inlii kisilerin, tirtine olan tutum ve satin alma
niyeti tizerinde anlamh bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Tripp
vd. (1994) yapmis olduklari ¢galismada birden ¢ok tirtin reklaminda
yer alan tinli kisilerin, tiiketicilerin tinla kisi algisini ve satin alma
niyetini olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Erdogmus vd.
(2016) yapmis olduklar1 calismalarinda, dayanikli tiikketim mali (buz-
dolabi) i¢in tinli kisinin gekiciliginin, dayaniksiz tiiketim mali (stit)
i¢in ise iinli kisinin giivenirliginin, reklamlara olan tutumlar1 olum-
lu yonde etkiledigini tespit etmistir. S6z konusu literatiirde belki de
tizerinde en ¢ok calisilan konu olan #inli kisi-tirtin/marka arasinda-
ki uyum konusunda calisan Kamins ve Gupta (1994) ise, iinli kisi
ile irtin/marka arasindaki uyumun, @inlt kisinin inandiriciligimi ve
giivenirligini artirdigini tespit etmistir. Misra (1990) yapmis oldugu
calismada tinli kisi ile marka arasindaki uyumun, reklamin etkinli-
gini artirdigini tespit ederken, Ranjbarian vd. (2010)’'ne gore, tirtin ile
iinli kisi arasinda uyum oldugunda tinli kisinin imaji marka imajina
aktarilmaktadir ve marka imaj1 pozitif yonde etkilenmektedir.
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Mesaj kaynag olarak tinlii kisi kullanan reklamlarin etkinligin-
de, iinlti kisinin sahip oldugu birtakim 6zellikler kritik anlamda ve
onemde olabilmektedir. Bu 6zelliklerden olan tinli kisinin cinsiye-
ti ve g¢ekicilik algisi, tiiketicilerin reklama olan tutumlar:1 tizerinde
oldukca 6nemli olabilmektedir. Ornegin Baker ve Churchill (1977)
reklamda oynayan modelin cinsiyetinin, hedef kitle tizerindeki etki-
lerinin tirtin tiiriine gore farkhilastigini tespit etmistir. Soyle ki, kahve
irtiint reklaminda oynayan cekici olmayan modelin, ¢ekici modele
gore erkek tiiketicilerde daha ¢ok satin alma niyeti olusturdugu tespit
edilmistir. Uriin parfiim veya tiras losyonu gibi bir iiriin oldugunda
ise gekici model, ¢ekici olmayan modele gore erkek tiiketicilerde daha
olumlu etkiler olusturmustur. Debevec ve Keman (1984) ise yapmis
olduklar calismada cekici kadin modellerin, cekici erkek modellere
gore her iki cinsiyet iizerinde de daha etkili oldugunu tespit ederken
bu etkinin erkekler izerinde daha ¢ok oldugunu ortaya gikarmislar-
dir. Bu calisma sonuclarina karsin Caballero vd. (1989) ise, erkeklerin
erkek modelin yer aldigi, kadinlarin da kadin modelin yer aldig rek-
lamlar1 izledikleri zaman daha ¢ok satin alma niyeti gelistirdiklerini
tespit etmistir. Bunun disinda Petroshius ve Crocker (1989) ise mesaj
kaynaginin cinsiyetinin, satin alma niyeti tizerinde herhangi bir etki-
sini tespit edememistir.

Reklamlarda mesaj kaynag: olarak kullanilan tnli kisilerin cin-
siyeti kadar cekicilik algis1 da reklamin etkinliginde 6nemli bir degis-
ken olarak ortaya gikabilmektedir. Cekicilik kriteri, Giriin tiirti bazin-
da 6nemli bir degisken olabilmektedir. $oyle ki, parfiim ve kozmetik
gibi, fiziksel goriintim tizerinde etkili olan tran gruplar i¢in gekici
bir modelin kullanildig: reklamlar, ¢ekici olmayan bir modelin kulla-
nildig1 reklamlara gore daha etkili olmaktadir (Kamins, 1990). Ayrica,
bu tiriin gruplarinda gekici modellerin kullanilmasi, modelin giiveni-
lirlik algis1 ve reklama kars1 tutum tizerinde de olumlu etkilere sahip
olmaktadir. Ote yandan fiziksel gériiniimle ilgisi olmayan bilgisayar
vb. gibi triin gruplarinin reklamlarinda yer alan modelin gekiciligi-
nin, reklamin etkinligi tizerinde herhangi bir etkisi olmayabilmekte-
dir. Oyle ki, bilgisayar vb. gibi teknoloji iiriinleri reklamlarinda mesaj
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kaynagi olarak uzmanlar1 kullanmanin, ¢ekici modelleri kullanmaya
gore tiiketicilerin risk algilarini diistirme noktasinda daha etkili oldu-
gu tespit edilmistir (Biswas vd., 2006).

Bu calismada reklamdaki mesaj kaynag ¢zelliklerine olan tutu-
mun yani sira pazarlama literatiirinde ¢ok calisilmamis olan sosyal
karsilastirma ve bedensel imaj memnuniyeti olmak tizere iki sosyolo-
jik kavramin da reklamin etkinligi tizerindeki etkileri incelenmistir.
Literatiirde yapilmis olan galismalar (Kilbourne, 1994; Richins, 1995;
Reichert vd., 1999; Botta, 1999; Brodie ve Slade, 1988), tzellikle ka-
dinlarin reklamlardaki oldukca gekici tnlii kisi ve/veya modellerle
kendilerini karsilastirma egiliminde olduklarini ve bu karsilastirma
neticesinde kendi bedenlerinden memnuniyetsiz olarak s6z konu-
su uriine/markaya kars1 da olumsuz yonde tutum gelistirip tirtinti/
markay1 satin almama egiliminde olduklarini gostermektedir. Ayrica,
bedensel imajindan memnun olan tiiketicilerin, reklamlar tarafindan
cekici modeller kullanarak yaratilan/dayatilan “ideallestirilmis gii-
zellik standartlarindan” daha az etkilendikleri ve bu gibi reklamlara
olumsuz yonde tutum gelistirme egilimlerinin azaldig1 gorilmektedir
(Richins, 1991; Richins, 1995). Ote yandan dis goériiniisiinden mem-
nuniyetsiz olan tiiketiciler ise, reklamlarda gordiikleri gekici model-
den daha cok etkilenerek reklama karsi negatif yonde tutum gelis-
tirmekte ve “ideallestirilmis giizel-gekici model” tarafindan tanitilan
urini satin almama davranisi gostermektedir (Richins, 1995; Lavine
vd., 1999).

Reklamlarin beklenmeyen sonuclariyla ilgili yapilan bir ¢alisma,
ozellikle genc kizlarin reklamlarda gordiikleri kadin modellerin go-
rintisleriyle kendi goriintislerini karsilastirma egiliminde oldugunu
gostermektedir (Martin ve Gentry, 1997). Bu arastirma sonucuna gore
karsilastirma sonucunda geng kizlarin kendi dis goriiniisiinden duy-
duklar1 memnuniyetsizlik hissi artmaktadir. Richins (1991) de rek-
lamlardaki yiiksek derecede cekici modellerin kadin 6grenciler tize-
rinde nasil bir etki biraktigini incelemis ve kadinlarin bu modellerle
kendilerini kiyasladiklarinda kendi bedenlerinden memnuniyetsiz
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olduklar1 sonucuna ulasmistir. Bununla birlikte, kontrol grubundaki,
hicbir gekici modele maruz kalmayan kadinlarin kendi bedenlerin-
den bir memnuniyetsizlik duymadiklar: tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda yapilan literatiir taramasi genel olarak, ileri
teknoloji tirtinleri, otomobil vb. gibi ytiksek ilgilenimli iiriin reklamla-
rinda olmasa da, 6zellikle fiziksel gekicilikle alakali (kozmetik, giyim
iriinii reklamlar1 vb.) ve sosyal riski yiiksek olan tirtin reklamlarin-
da tiiketicilerin s6z konusu reklamlar: degerlendirmeleri noktasinda
bedensel imaj memnuniyetlerinin ve sosyal karsilastirma egiliminin
oneminin arttigini gostermisgtir.

TASARIM VE YONTEM

Bu calismada tinla kisi kullanan reklamlarin etkinligi iizerinde
reklam izleyicisi kaynakli sosyolojik faktorlerden olan bedensel imaj
memnuniyeti ve sosyal karsilastirma egilimi ile reklam kaynakl bir
faktor olan mesaj kaynagi ozelliklerine olan tutum etkisinin tespit
edilmesi amaclanmistir. Bu calisma, s6z konusu degiskenler arasin-
daki iliskileri tespit etmek amaciyla hazirlanan, tanimlayici arastirma
tiirtine girmektedir. Bu ¢galismada 6rneklem igerisinde yer alan 18-25
yas araligindaki kadin tiniversite 6grencilerinden kolayda 6rnekleme
yontemi ile belirlenen 400 kisi ile anket uygulamas: gerceklestiril-
mistir. Ankette Sosyal Karsilastirma Olcegi (Sohn, 2003), Bedensel
Imaj Memnuniyeti Olgegi (Franzoi ve Shields, 1984) ve reklamin et-
kinligi ve mesaj kaynag 6zelliklerine olan tutum ile satin alma niyeti-
ni (Richins, 1991) 6lcen sorularin yer aldig boliimler mevcuttur. S6z
konusu o6lgeklerin gecerlilik ve giivenirliginin tespiti igin 6ncelikle
SPSS 22 paket programi araciligiyla Kesfedici Faktor Analizi yapil-
mis, sonrasinda ise AMOS programi ile Dogrulayici Faktor Analizi
yapilarak yapi gecerliligi test edilmistir. Son olarak ise degiskenler
arasindaki etkilerin tespiti i¢cin Yol Analizi yapilarak elde edilen bul-
gular yorumlanmaistir.
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BEDENSEL iMAJ
MEMNUNIYETI
SOSYAL MESAJ KAYNAGI
KARSILASTIRMA OZELLIKLERINE
EGILIMI OLAN TUTUM

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Yukaridaki model dogrultusunda kurulan arastirmanin ana hipo-
tezleri su sekildedir:

H,: Sosyal karsilastirma egilimi, reklamin etkinligini istatistik-
sel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H,: Bedensel imaj memnuniyeti, reklamin etkinligini istatis-
tiksel olarak anlaml: bir sekilde etkilemektedir.

H,: Tiketicilerin, reklamin mesaj kaynag1 6zelliklerine olan
tutumu, reklamin etkinligini istatistiksel olarak anlamli bir se-
kilde etkilemektedir.

BULGULAR VE TARTISMA

Arastirmaya katilan 400 kadin tniversite 6grencisinin yas orta-
lamas1 21 olarak bulunmustur. Katilimcilarin aylik ortalama harca-
ma miktarlar1 633 TL olarak tespit edilmistir. Katilimcilara beden-
sel imaj memnuniyetleri ve sosyal karsilastirma egilimleri hakkinda
on fikir sahibi olmak icin iki adet soru yoneltilmistir. Katilimcilara
ihtiya¢c duymasalar dahi, sirf begendikleri bir inlti reklaminda oy-
nadig i¢in s6z konusu tirint satin alip almadiklari soruldugunda
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katilimcilarin %87,4’liikk kisminin bu soruya hayir cevabini verdikleri
tespit edilmistir. Ote yandan katilimcilara fiziksel goriiniis itibariyle
begendikleri tinliiler ile kendilerini karsilastirip dis gortiniislerinden
memnuniyetsizlik duyup duymadiklar soruldugunda ise katilimci-
larin %72,8’inin bu soruya hayir cevabini verdikleri tespit edilmistir.
Bu sorulara verilen cevaplardan yola ¢ikarak katilimcilarin biiytiik bir
cogunlugunun sosyal karsilastirma neticesinde dis goriintislerinden
memnuniyetsizlik duymadiklar1 ve reklamlardaki iinlii kisilerin, on-
lar1 ihtiyac dis1 titketime yonlendirmedigi yorumu yapilabilir.

Olgek maddeleri ve énerilen modelin gecerlilik ve giivenilirligi-
nin tespiti i¢in yapilan analizler ise asagidaki gibidir:

Tablo 1: Sosyal Karsilastirma Olgegi Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar:

nr Faktor Orta"k

Sosyal Karsilagtirma Olgegi oy e Faktor
Yiiki Varyansi

TV progr:}n}la{mda ve filmlerde gordiigiim kadinlarin sahip olduklar 0.619 0.384
fiziksel goriiniise ulasma amacindayim.
Zayif modellerin kiyafetleri daha iyi tasidigina inaniyorum. 0.171 0.29
Zay}f modellerin oldugu miizik videolar: bana “keske zayif olsaydim” 0.563 0.317
dedirtiyor.
Dergilerdeki modeller gibi gériinmek gibi bir amacim yok. -0.333 0.111
]e)geﬁig;lll(ierrl(clli ;fmTV de gordiigiim insanlarla kendimi karsilagtirma 0.644 0.415
Toplumumuzda “sisman insanlar cekici degildir” algis1 vardir. 0.245 0.060
Zayif kadinlarin fotograflar: bana “keske zayif olsaydim” dedirtiyor. 0.600 0.360
Elllzel;nhlfjﬂ,tummmde cekici olmak, “bir adim 6ne gikmak icin” cok 0.438 0192
.Gii.nijmijz }(ﬁltﬁrﬁndf) basa.rll.l olmak i¢in, insanlarin dis gortiniisleriyle 0.324 0.105
ilgilenmesi oldukga 6nemlidir.
S;)rg(ﬁgnsanda, “bir insan ne kadar zayifsa o kadar iyi goriiniir” diisiincesi 0.168 0.028
h}sz}nlar, “ne .kada.r zayif olurlarsa kiyafetlerin iginde o kadar iyi 0.189 0.036
goriineceklerine” inaniyor.
Giintimiiz toplumunda gekici gortinmek her zaman énemli degildir. -0.124 | 0.015
I;lisal;ed Tayo/blklm tanitan mankenler gibi fiziksel bir goriintisiim 0.700 0.490
Qosmqpolitan, Vogue ve Glamour gibi dergileri satin aliyorum/internet 0.504 0.254
sitelerinden takip ediyorum.
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Fiziksel gortintisiimii dergi reklamlarindaki modellerle karsilagtiriyorum. | 0.773 0.598
Filmlerde, TV programlarinda ve/veya miizik videolarinda gordiigiim

. e L 0.831 0.690
insanlar gibi gortinmek istiyorum.
Ne kadar ¢ekici oldugumu degerlendirirken kendimi TV’de ya da

. e e a1 Lios 0.867 0.751
filmlerde gordiigiim tnli kisilerle karsilastiriyorum.
Ne kadar gekici oldugumu degerlendirirken kendimi dergilerdeki

0.812 0.660

modellerle kargilagtiriyorum.
Kendimi filmlerdeki, TV programlarindaki ve/veya miizik kliplerindeki
. 0.841 0.707
insanlarla karsilagtiriyorum.
Ne kadar gekici oldugumu degerlendirirken kendimi etrafimdaki 0.740 0.547
insanlarla (arkadas, akraba vb.) karsilagtiriyorum. ’ '
Toplam Agiklanan Varyans %33,741

Tablo 1, Sosyal Karsilastirma Olcegi maddelerinin kesfedici fak-
tor analizi sonucunda elde edilen faktor ytiklerini ve ortak faktor var-
yanslarin1 gostermektedir. Maddeler, faktor ytik degerleri agisindan
incelendiginde, sosyal bilimlerdeki ¢ogu calisma icin yiik degerleri
kabul noktas1 0.60'1n tizeri kabul edildiginden (Hair vd., 1998) analiz
sonrasinda faktor yiikii 0.60"1n tizerindeki maddeler belirlenmis ve
bu maddeler dogrulayici faktér analizine tabi tutulmustur. Olcegin,
faktor yiki 0.60'in altindaki maddeler cikartilmadan 6nceki var-
yans aciklama oraninin %33,741 oldugu tespit edilmistir. S6z konu-
su maddeler 6lcekten cikarildiginda ise varyans agiklama oraninin
%61,211’e yiikseldigi tespit edilmistir.

Tablo 2: Bedensel imaj Memnuniyeti Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar

Bedensel imaj Memnuniyeti Olcegi Faktor Yiikii O$ak Faktor
aryansi

“Formda degilim”. 0.695 0.483
“Diyete baglamam gerek”. 0.830 0.689
“Spora baglamam gerek”. 0.796 0.634
“Keske o modelin formunda olsaydim”. 0.681 0.463
“Bir saglik merkezine bagvurmam gerekiyor”. 0.669 0.447
“Fitness’a baslamaliyim”. 0.763 0.583
“Keske daha zayif olsaydim”. 0.793 0.629
“Estetik operasyon olmam gerekiyor”. 0.298 0.089
“Kilo almam gerekiyor”. -0.204 0.041
“Yeterince ¢ekici degilim”. 0.431 0.186
Toplam Agiklanan Varyans 242.440
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Tablo 2, Bedensel Imaj Memnuniyeti Olgegi maddelerinin kesfedi-
ci faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yiiklerini ve ortak faktor
varyanslarim1 gostermektedir. Olcegin, faktor yiikii 0.60'mn {izerinde
olan maddeleri belirlenmis, faktor yiikii 0.60’1n altindaki maddeler ¢1-
kartilmadan 6nceki varyans agiklama oraninin ise %42,440 oldugu tes-
pit edilmistir. S6z konusu maddeler 6lgekten ¢ikarildiginda ise varyans
aciklama oraninin %56,962’ye yiikseldigi tespit edilmistir.

Tablo 3: Reklamn Etkinligi Olcegi Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar:

) Fakié Ortak
Reklamin Etkinligi Olcegi 20T | Faktor
Yiiki
Varyansi

Reklami izlerken reklam metnini kolaylikla fark

edebiliyorum. 0.488 0.238

Reklamui izledikten sonra, tiriin ismini hatirlamakta

0.414 0.172
zorlanmiyorum.

Reklam izledikten sonra, marka ismini hatirlamakta 0.469 0.220

zorlanmiyorum.

Reklami izledikten sonra, iirtint satin alma niyeti olusuyor. | 0.799 0.638
Reklamu1 izledikten sonra, Girtiniit deneme niyeti olusuyor. 0.775 0.601
Reklami izledikten sonra, iirtinti arastirma niyeti olusuyor. 0.682 0.466
Reklam mesajina bastan sona odaklaniyorum. 0.692 0.479
Reklam metnine biiytik bir dikkat gosteriyorum. 0.670 0.449
Reklam mesajina odaklanamiyorum. -0.106 0.011
Reklamin ¢ogu kisminda mesaji yok sayiyorum. 0.096 0.009
Toplam Agiklanan Varyans 9%32.819

Tablo 3, Reklamin Etkinligi Olcegi maddelerinin kesfedici faktor
analizi sonucunda elde edilen faktor ytiklerini ve ortak faktor var-
yanslarini géstermektedir. Olgegin, faktér yiikii 0.60'1n {izerinde olan
maddeleri belirlenmis, faktor yiikii 0.60'1n altindaki maddeler gikar-
tilmadan 6nceki varyans agiklama oraninin ise %32,819 oldugu tespit
edilmistir. S6z konusu maddeler 6lgekten gikarildiginda ise varyans
aciklama oraninin %58,721’e yiikseldigi tespit edilmistir.
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Tablo 4: Mesaj Kaynag: Ozelliklerine Olan Tutum Olcegi Kesfedici Faktor

Analizi Sonuclar:

. Ortak
) ) Fakior | - e ktor
Mesaj Kaynagi Ozelliklerine Olan Tutum Olgegi Yiikii
Varyansi
Er{(ek tinlilerin kullanildigi reklamlar, o tirtine/markaya ilgi duymami 0.674 0.454
saglar.
Kadin ﬂnlﬁl(?rln kullanildig: reklamlar, o tirtine/markaya ilgi 0.624 0.389
duymam saglar.
Erkek f.mli'ilerm kullanildig: reklamlar, o tirtine/markaya dikkat 0.737 0.543
etmemi saglar.
Kadin i.inli;llerm kullanildig: reklamlar, o tirine/markaya dikkat 0.620 0.385
etmemi saglar.
Reklamdaki erkek/kadin tinliisiine benzemek, onun gibi géritnmek
.. e 0.485 0.235
i¢in o tirtinti/markay1 satin alirim.
Erkek tinliilerin yer aldigi reklamlar, kadin tinliilerin yer aldigi
.. e . 0.657 0.432
reklamlara gore daha cok ilgimi geker.
Kadin tnlilerin yer aldigi reklamlar, erkek tinliilerin yer aldig
.. o e s 0.472 0.223
reklamlara gore daha ok ilgimi geker.
Reklamin igerigi, reklamda kullanilan erkek tinliiden 6nemlidir. 0.302 0.091
Reklamin igerigi, reklamda kullanilan kadin tinliiden 6nemlidir. 0.278 0.077
Yer}l.blr irtintin tanitim reklaminda erkek tinliintin kullanilmas1 daha 0.714 0510
etkili olur.
Yer}l.blr réintin taniim reklaminda kadin tinltiniin kullanilmasi1 daha 0.684 0.468
etkili olur.
Erkek tinliilerin kullanildig: reklamlar daha gok gtiven vericidir. 0.619 0.383
Kadin tnlilerin kullanildig: reklamlar daha ¢ok gtiven vericidir. 0.566 0.321
Reklamlarda yer alan erkek tinliilerin fiziksel ¢ekiciligi onemlidir. 0.662 0.438
Reklamlarda yer alan kadin anlilerin fiziksel gekiciligi énemlidir. 0.652 0.425
Reklamlarda yer alan erkek tinliilerin birer meta-tiikketim nesnesi-
e 0.570 0.324
olarak kullanildiklarin diistiniiyorum.
Reklamlarda yer alan kadin tinliilerin birer meta-titketim nesnesi-
e 0.526 0.277
olarak kullanildiklarini diistiniiyorum.
Erkek tinliilerin kullanildigi reklamlardaki erkek tinli, iirtintin/
- 0.554 0.307
markanin 6niine geger.
Kadin tinltlerin kullanildig: reklamlardaki kadin Ginli, Grtniin/
e 0.562 0.316
markanin 6niine geger.
Toplam Agiklanan Varyans %34.733

Tablo 4, Mesaj Kaynag1 Ozelliklerine Olan Tutum Olgegi madde-
lerinin kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yiiklerini
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ve ortak faktor varyanslarimi gostermektedir. Olcegin, faktér yiikii 0.60'mn
tizerinde olan maddeleri belirlenmis, faktor yitkii 0.60'1n altindaki mad-
deler cikartilmadan 6nceki varyans aciklama oraninin ise %34,733 ol-
dugu tespit edilmistir. S6z konusu maddeler 6lcekten ¢ikarildiginda ise
varyans aciklama oraninin %48,735’e yiikseldigi tespit edilmistir.

Kesfedici Faktor Analizinden sonra s6z konusu o6lceklerin yapi
gecerliligini degerlendirmek amaciyla (Floyd ve Widaman, 1995;
Kline, 2005) Dogrulayic1 Faktor analizi yapilmistir. Kesfedici faktor
analizi neticesinde faktor yiikii 0.60’1n tizerinde olan 6lgek madde-
leri, dogrulayic1 faktor analizine tabi tutulmustur. Yapilan dogrula-
yicl faktor analizi sonucunda sosyal karsilastirma egilimi 6lceginden
15.,16.,17.,18.,19. maddeler ile, bedense imaj memnuniyeti 6l¢egin-
den 1.,2.,3.,6. ve 7. maddeler ile, reklamin etkinligi 6l¢eginden 4., 5.
ve 6. maddeler ile, mesaj kaynag1 6zelliklerine olan tutum 6l¢eginden
ise 1.,3.,6. ve 10. maddeler ile calisilarak yapi1 gegerliliginin saglana-
cagl tespit edilmistir. S6z konusu maddeler ile calisilmasi sonucunda
modelin uyum indeksleri asagidaki gibidir:

Tablo 5: Modelin Uyum indeksleri

Uyum Olgiileri fyi Uyum Degerleri | Modelin Uyum Degerleri | Modelin Basarist
) <3 (mitkemmel
o*/sd uyum) (Kline, 2005) 2,417
Kok Ortalama Kare
Yaklasim Hatas1 <0.07 (Steiger, 2007) 0,060
(RMSEA)
Standardize Edilmis )
Kok Ortalama Kare 15{0'08 %Srovi/n, 2006; 0,047
Artik (SRMR) u ve Bentler, 1999)
s .| 20.90 (Schumacker
Uyum 1}(71G11?g11] Indeksi | ¢ Tomax, 1996, 0,931
Hooper vd., 2008)
=0.90 (Kelloway,
Norﬂﬁlggﬁglil&l;gyum 1989; Thompson, 0,940
2004)
>0.90 (Hu ve Bentler,
Karsllllla(fégl?gl:%yum 1999; Tabachnick ve 0,964
Fidell, 2001)
Goreli Uyum Indeksi | =0.90 (Erdogan vd., 0.926
(RF) 2007) '
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Tablo 5 incelendiginde, analiz sonucunda elde edilen degerlerin
iyi bir uyuma sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla aras-
tirma modelinin basarili bir model oldugu, ¢érneklem verisine uydugu
sonucuna ulasilmistir.

Tablo 6, Dogrulayici Faktor Analizi sonucunda elde edilen bilesik
giivenirlik (CR), Cronbach Alfa (CA) ve cikarilan ortalama varyans
(AVE) degerlerini gostermektedir. Buna ek olarak s6z konusu degis-
kenlerin ortalama ve standart sapma degerleri de tabloda gosterilmis-
tir.

Tablo 6: Betimleyici istatistikler, Cronbach Alfa (CA), Bilesik Giivenirlik
(CR) ve Cikarilan Ortalama Varyans (AVE) Degerleri

Ortalama Reklamm Sosyal Bedensel Klzle;:].l
Yap: AVE | CA | CR | (Standart . 1... | Kargilagtirma imaj = y g'
Sapma) Etkinligi Esilimi | Memnuniveti Ozelliklerine
P 5 ¥ Olan Tutum
Reklamun 1 a0 10 671] 0,832 | 2,78 (1,13) | 0,794
Etkinligi ’ ’ ’ ’ ’ ’
Sosyal
Kargilastirma | 0,747 0,934 0,936 | 2,08 (1,19) | 0,275 0,865
Egilimi
B 1 imaj
edensel Imaj | o 70 | o661l 0,869 | 2,47 (1,41) | 0,228 0,296 0,757
Memnuniyeti
Mesaj Kaynagi
Ozelliklerine 0,633 (0,869| 0,872 | 2,14 (1,15) 0,215 0,397 0,181 0,796
Olan Tutum

Not: Késegen tizerinde kalin terimlerle gosterilmis olan degerler, “AVE”

degerlerinin karekokii alinarak hesaplanmistir.

Tablo 6’da, degiskenler arasindaki korelasyon matrisini gormek
miimkiindar. Tabloya bakildiginda bagimsiz degiskenler arasinda
yiiksek bir korelasyon olmadig1 anlasilmaktadir, korelasyon degerle-
rinin 0,181-0,397 arasinda degistigi tespit edilmistir. Ote yandan AVE
degerlerine bakildiginda, tiim degerlerin 0,50'nin tistiine oldugu tes-
pit edilmistir. AVE degerlerinin karekokii olan, kosegen tizerinde gos-
terilmis olup kalin terimlerle yazilan degerler ise ayrisim gecerliligini
gostermektedir. Bu degerlerle birlikte s6z konusu modelin gecerliligi-

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 91



UNLO KISILERIN KULLANILDIGI REKLAMLARIN ETKiNLiGiNDE MESAJ KAYNAGI OZELLIKLERINE OLAN
TUTUMUN VE TUKETICI KAYNAKLI SOSYOLOJIK DEGISKENLERIN ETKISI

nin yiiksek oldugu (>0,50, Kline, 2005) tespit edilmistir. Buna ilave-
ten giivenirlik degerleri incelendiginde, s6z konusu modelin yiiksek
bir givenirlik degerine sahip oldugu anlasilmistir.

Tablo 7: Bagimsiz Degiskenlerin Reklamin Etkinligi Uzerindeki Etkile-
ri-Sonuc Tablosu

Standardize | Kritik
Bagimsiz Degiskenler | Regresyon Oran P Sonug
Agirliklar: (C.R)

Reklamin Etkinligi (Bagimlh Degisken)

Sosyal Karsilastirma

H, e 0,195 3,675 0,000 | Reddedilemedi
Egilimi
H, Bedensel Imaj 0,157 2,878 | 0,004 | Reddedilemedi
Memnuniyeti
_Mesaj Kaynag:
H, Ozelliklerine Olan 0,121 2,289 0,022 | Reddedilemedi

Tutum

Karesi Alinmis Coklu Korelasyonlar (R?)=0,078

S6z konusu modelin uyum iyiligi degerlerinin iyi uyum goster-
mesi ve gecerlilik ile giivenilirliginin saglanmasi neticesinde yapilan
yol analizi sonucunda degiskenler arasindaki etkilere bakilmistir.
Tablo 7, analiz sonucunda sosyolojik degiskenler olan sosyal karsi-
lastirma egilimi (p=0,000<0,05; tahmin degeri=0,195) ile bedensel
imaj memnuniyetinin (p=0,004<0,05; tahmin degeri=0,157), rekla-
min etkinligi tizerinde anlamh etkisi oldugunu gostermektedir. Buna
ilaveten reklam kaynakli bir diger degisken olan mesaj kaynagi 6zel-
liklerine olan tutumun (p=0,022<0,05; tahmin degeri=0,121) da
reklamin etkinligi tizerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla arastirma kapsaminda kurulan hicbir alternatif hipotez
reddedilememistir.

Arastirma sonugclar1 degerlendirildiginde, sosyal karsilastirma
egiliminin reklamin etkinligi tizerindeki etkisinin anlamli oldugu
tespit edilmistir. Bu sonugtan yola cikarak tiiketicilerin reklamlar-
daki inla kisi, gekici bir model vb. gibi mesaj kaynaklar ile kendi-
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lerini sosyolojik ve fiziksel 6zellikler agisindan karsilastirmalarinin,
reklam1 yapilan irtine/markaya karsi tutumlari, tirtin/marka ismini
hatirlamalari ile satin alma niyetleri tizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilabilir. Ote yandan tiiketicilerin bedensel imaj memnuniyetinin
de reklamin etkinligi tizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edil-
mistir. Bu sonuctan yola cikarak, tiiketicilerin bedensel imajlarindan
memnun olmalar1 veya olmamalarinin iiriine/markaya olan tutumlar:
ve satin alma niyetleri iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilabilir.
Reklamdaki mesaj kaynag1 6zelliklerine olan tutumun da reklamin
etkinligi izerinde anlaml bir etkisinin olmasi, mesaj kaynaginin cin-
siyetinin, Ginlti olup olmamasinin ve fiziksel 6zellikleri gibi unsur-
larin satin alma niyeti ve iirtine/markaya olan tutum tizerinde etkili
oldugunu gosterebilmektedir.

SONUC, ONERILER VE KISITLAR

Arastirma sonuclan titketici kaynaklh sosyolojik degiskenlerin ve
reklam kaynakli bir degisken olan mesaj kaynagi 6zelliklerine olan
tutumun, reklamin etkinligi iizerinde etkili oldugunu gostermektedir.
Tiketici kaynakli bir degisken olan sosyal karsilastirma egiliminin,
reklamin etkinligi iizerinde pozitif yonde etkili oldugu tespit edilmis-
tir. Bu sonug, tnli kisilerin yer aldigi reklamlara maruz kalip tinli
kisilerle kendilerini kiyaslayan sosyal karsilastirma egilimindeki iz-
leyicilerin, reklam1 hatirlama, tiriine/markaya olumlu tutum ve satin
alma niyeti gelistirme olasiliginin daha yiiksek olabilecegini gosterir.
Tiketici kaynakl bir diger degisken olan bedensel imaj memnuniye-
tinin de reklamin etkinligi tizerinde pozitif yonde etkili oldugu tespit
edilmistir. Bu sonu¢ da beden imajindan memnun olan tiiketicilerin,
reklamlar tarafindan cekici modeller kullanarak yaratilan/dayatilan
“ideallestirilmis guizellik standartlarindan” daha az etkilendikleri
ve bu gibi reklamlara olumsuz yonde tutum gelistirme egilimlerinin
azaldigi (Richins, 1991; Richins, 1995) yoniindeki s6z konusu litera-
tiirle bagdasmaktadir. Ote yandan reklam kaynakli bir degisken olan
mesaj kaynagi 6zelliklerine olan tutumun da reklamin etkinligi tize-
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rinde etkili olmasi, reklamdaki mesaj kaynaginin cinsiyeti, fiziksel
ozellikleri ve Ginlii olup olmamasi gibi 6zelliklerinin, tiiketicide satin
alma niyeti olusturma, olumlu tutum gelistirme ve iirtin/marka ismini
hatirlama gibi unsurlar tizerinde etkili olabilecegini gostermektedir.

Calismanin R? degerine bakildiginda sosyal karsilastirma egili-
mi, bedensel imaj memnuniyeti ve mesaj kaynag1 6zelliklerine olan
tutumun, reklamin etkinliginin sadece %8lik kismini acikladig
tespit edilmistir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda teorik ve 6rneklem
kaynakli sebepler olabilir. Bu sebeplerden biri érneklemde yer alan
kadin o6grencilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun bedensel imajlarindan
memnuniyetsizlik duymamalar1 ve sosyal karsilastirma egiliminde
olmamalaridir. Bu sonug¢ s6z konusu literatiirle bagdasmamaktadir.
Oyle ki konuyla ilgili olarak yapilan calismalar, kadinlarin reklamlar-
da gordiikleri kadin modellerin gortuiniisleriyle kendi gortintislerini
karsilastirma egiliminde oldugunu gostermektedir. Kadinlarin kendi
dis gortintisinden duyduklar1 memnuniyetsizlik hissi, sosyal karsi-
lastirma neticesinde artmaktadir. (Martin ve Gentry, 1997). Richins
(1991) de reklamlardaki ytiksek derecede ¢ekici modellerin kadin 6g-
renciler tizerinde nasil bir etki biraktigini incelemis ve kadinlarin bu
modellerle kendilerini kiyasladiklarinda kendi bedenlerinden mem-
nuniyetsiz olduklar1 sonucuna ulasmistir; fakat s6z konusu ¢alisma-
lar, spesifik bir tiinlii kisinin/gekici modelin yer aldigi bir reklamin
katilimcilara gosterilmesi seklinde uygulanmistir. Boylece katilim-
cilara kendi goriintislerini karsilastirabilecekleri bir imaj sunulmus-
tur. Bu calismada ise katilimcilardan unli kisi kullanan reklamlarin
genel bir degerlendirme yapmalari istendiginden, katilimcilarin zih-
ninde kendilerini karsilastirabilecekleri bir imaj olusmasi zorlasmis
olabilir. Dolayisiyla katilimcilarin sosyal karsilastirma egilimi diisiik
cikmis ve soz konusu iki sosyolojik degiskenin reklamin etkinligini
aciklayicilik ytizdesi diisiik bulunmustur. Sadece erkeklerin yer al-
di1g1 veya hem erkek hem de kadinlar: iceren 6rneklemlerde yapilan
calismalarda farkli sonuclar bulmak mtmkiin olabilir. Ayrica spesi-
fik bir reklam tizerinden gidilerek yapilan calismalarda da farkli so-
nuclar bulmak ve s6z konusu sosyolojik degiskenlerin aciklayicilik
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yiizdesini artirmak miimkiin olabilir. Buna ilaveten, spesifik bir rek-
lam {izerinden gidilerek reklamin basligi, gévde metni, slogani vb.
gibi yapisal 6zelliklerinin hedef kitle tarafindan algilanmasi tizerinde
inli kisilerin etkisinin daha detayli bir sekilde analiz edilebilecegi
calismalar da yapilabilir.
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