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Giris ve Amac¢

Tiirkiye ve Kanada karsilagtirmas: seklinde kurgu-
lanmis olan bu ¢alisma, cinsel icerikli reklamlarinin
clincii kisi algist ve satin alma niyeti agisindan tirtin
gruplar1 baglaminda, incelenmesi ve bahsi gegen rek-
lamlara yonelik diizenlemelere iligkin bir perspektif
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Ayrica reklam me-
sajlarinin hedef kitlesi olarak farkl kiiltiirel gegmise
ve farkli tiiketim degerlerine sahip iki toplum olan
Tiirk ve Kanadali tiiketicilerin tigiincti kisi algilar:
tizerinde etkili olan faktorleri belirlemek de ¢aligma-
nin amaglarindan birisidir. Bu cercevede, oncelikli
olarak sagladiklar: fayda bakimindan iki farkli iirtin
kategorisine yonelik hipotetik basili reklamlar kulla-
nilarak yari-deneysel bir ¢aligma kurgulanmistir. Ve-
rilerin analiz edilmesi sonucunda, hedonik ve faydaci
drinlerin reklamlarinda cinsel igerige yer verilmesi
durumunda tigiincii kisi algilarini etkileyen faktorler
ve buna bagl olarak satin alma niyeti hakkinda ¢ika-
rimlar elde edilmesi amaglanmaktadir. Cevaplayicila-
rin tgiincd kisi algilarina bagh olarak faydaci ve he-
donik iriinlerin reklamlarinin degerlendirilmesi ve

satin alma niyeti arasinda anlaml baz etkilesimlerin
saptanmasi beklenmektedir. Ayrica bulgulara iligkin
teorik ve uygulamaya yonelik degerlendirmeler yapil-
mast da hedeflenmektedir.

Literatiir Analizi

Ugtincii kisi algisi, ilk kez 1983 yilinda sosyolog W.
Philips Davison tarafindan ortaya atilmugtir. Ugiincii
kisi algis1 “Medya mesajina maruz kalan bireylerin,
en bityiik etkinin kendilerinin ve sizin {izerinde olma-
yacagna fakat digerleri tizerinde olacagina inanma-
laridir” (Davison, 1983) seklinde tanimlanmistir. Bu
kavramsallastirma medya etkilerine dair incelikli bir
bakis agis1 sunmaktadir. Yani tigtincii kisi algisy; birey-
lerin, kendileri ve digerlerini kiyasladiklarinda, diger
kisilerin medya mesajlarindan daha ¢ok etkilendik-
lerini ve bu mesajlara karsi daha duyarli olduklarini
algilamalar1 halinde s6zkonusudur (Davison, 1983;
Gunther, 1995; Pan vd, 2012; Peiser ve Peter, 2001;
Lambe ve McLeod, 2005; Huge ve Jeong, 2006; Sun
vd, 2008; Schmierbach vd, 2008). Bireylerin bu algila-
r1 da, digerlerinin daha hassas ve korunmaya muhtag
oldugu diisiincesine dayanmaktadir (Gunther, 1995).

Reklamda cinsel igerik ise tam olarak tanimlanmamig
bir kavram olmakla birlikte, ¢iplakligin goriintimi
ve cinsel ¢ekicilik ya da miistehcen 6gelerin kullani-
m1 seklinde kendisine yer bulmusgtur (Liu vd., 2009;
Reichert ve Ramirez, 2000). Reichert ve Ramirez’in
(2000) yapmis oldugu meta-analizde (1) reklamda
kullanilan modellerin fiziksel 6zellikleri (kiyafet, fi-
ziksel ve genel ¢ekicilikleri), (2) davraniglar/hareket-
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ler, (3) modeller arasindaki fiziksel samimiyet diizeyi
(4) ve baglamsal ozelliklere (kamera efektleri gibi)
bakarak bir reklami cinsel igerikli olarak tanimla-
manin miimkiin oldugu ortaya koyulmustur. Ustelik
reklamda cinsel igerik kisisel bakim iirtinlerinden
agir sanayi makinelerine kadar genis bir yelpazede,
cok ¢esitli tirtin gruplarinda kullanilmaktadir (Sa-
wang, 2010). Ancak reklamlarda bu tiirlii sakincali
iceriklerin dikkatsizce ve/veya orantisiz kullanimlari-
nin toplum tzerinde bir takim olumsuz etkilere sahip
oldugu bir gergektir (Pan vd, 2012). Bu olumsuz etki-
ye bagl olarak satin alma davranisinda da bir takim
farkliliklar gézlemlemek miimkindiir.

Her ne kadar Perloft (2002) ti¢tincii kisi algisinin farkly
kiiltiirel gruplarda farkli sekillerde tezahiir edecegini
ifade etmis olsa da, Tiirkiye 6zelinde tigtincti kisi algisi-
nin niteligi ve sonuglarina iliskin degerlendirmeler yok
denecek kadar azdir. Ugiincii kisi algistyla ilgili uluslar
arast akademik gevrelerde ¢ok sayida ¢alisma olmasi-
na ragmen, cinsel icerikli reklamn etkisini inceleyen

Kavramsal Model***

aragtirma sayisi da sinirhidir. Yine bu konuda yapilmig
aragtirmalarda tirlin tiirii ve mesaj icerigini bir arada
inceleyen bir ¢aligmaya rastlanmadigy gibi satin alma
niyeti {izerine etkisini inceleyen bir ¢aliymaya da rast-
lanmamugstir. Bu yoniiyle s6z konusu ¢alisma literatiir-
deki bir boslugu doldurma iddiasindadir.

Tasarim ve Yontem

Bu calismada ¢ agamali bir arastirma deseni olan
tigleme (triangulation) kullanilacaktir. Aragtirmanin
evrenini 17 yas ve {izeri yas araliginda bulunan ve
reklam mesajlarina maruz kalan lisans ve lisansiistii
egitim 6grencileri olugturmaktadir. Calisma Istanbul,
Ankara, Eskisehir, Konya ve Karamanda bulunan
devlet ve vakif iiniversitelerinden belirlenen {iniver-
sitelerde gerceklestirilecektir.

Bu aragtirmada yar1 deneysel tasarim, iki farkli tiriin
tird ve iki farkl kiltiir icin, 3.kisi algis1 baglaminda,
2*2*2 karma faktériyel dizayn seklinde olusturulmustur.

* Uriin gruplar1 ve kiiltiirler igin ayr1 ayr1 sinanacaktir.

** Sosyo - demografik faktorler modelde kontrol degiskeni olarak yer almaktadir
***licinci kisi algist: Digerlerinin tizerindeki muhtemel etki - kendi tizerindeki etki seklinde formulize edilmistir.

Cevaplayicilar hem hedonik hem de faydaci triine
yonelik  hazirlanan  reklami  degerlendirecektir.
Reklamdaki stereotip kadin ve erkek olarak
manipiile edilecek ve stereotipin cinsiyetine gore de
degerlendirme yapilacaktir. Ayrica cevaplama sirasi

6

etkisini kontrol etmek amaciyla da katilimcilarin
yarist Once kendisini, daha sonra digerlerini
degerlendirecek; diger yaris1 ise 6nce digerlerini daha

sonra kendisini degerlendirecektir.



20. Ulusal Pazarlama Kongresi, 10-13 Haziran, 2015

H,= Bireyler, cinsel igerikli reklam mesajlarina ma-
ruz kalan diger kisilerin kendilerine gére daha
fazla etkileneceklerini algilamaktadirlar.

H,= Cinsel tolerans diizeyi, cinsel igerikli reklam
mesajlarina maruz kalan kisilerde gézlenen
tctinci kisi algisi tizerinde pozitif yonde an-
lamli bir etkiye sahiptir.

H = Ilgili reklama kars1 tutum, cinsel icerikli rek-
lam mesajlarina maruz kalan kisilerde gozle-
nen tgiinci kisi algis1 tizerinde pozitif yonde
anlamli bir etkiye sahiptir.

H= Benlik saygisi, cinsel igerikli reklam mesajlari-
na maruz kalan kisilerde gozlenen ti¢tincii kisi
algis1 tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H.= Onyargili iyimserlik cinsel igerikli reklam me-
sajlarina maruz kalan kisilerde gozlenen {i¢iin-
cii kisi algisi tizerinde pozitif yonde anlaml bir
etkiye sahiptir.

H = Sosyal kabul gérme egilimi, cinsel icerikli rek-

lam mesajlarina maruz kalan kisilerde gozle-

nen tgiinci Kkisi algis1 tizerinde pozitif yonde
anlamli bir etkiye sahiptir.

H_= Ugiincii kisi algis1 satin alma niyeti (kendi) tize-

rinde negatif yénde anlamli bir etkiye sahiptir.

H = Ugiincii kisi algisi satin alma niyeti (digerleri)
tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sa-

hiptir.

Bulgular

Calismanin 6n aragtirmasi ger¢eklestirilmis olup,
hedonik ve faydaci diriin gruplarini temsil eden bi-
rer iriin belirlenmesi amaciyla Karamanoglu Meh-
metbey Universitesindeki 6grencilerinden kolayda
ornekleme yoluyla veriler toplanmistir. Bu amagla,
TUIK’in Tiiketici Fiyatlar1 Endeksini (2014) hesap-
larken baz aldig1 triin gruplarindan faydalanilarak
aragtirmact tarafindan bir diriin gruplari indeksi olus-
turulmustur. Alaninda uzman 4 pazarlama akade-
misyeni tarafindan 8 tiriin belirlenmistir. Bu tiriinler;
parfum, flash bellek, giines gozlugii, makarna, ¢iko-
lata, biskiivi, kot pantolon ve dis macunu seklinde-
dir. Bu tirtinlerin hedonik mi yoksa faydaci olarak m1

algilandiklarini kontrol etmek amaciyla Coelho do
Vale ve Duarte, (2013)den uyarlanan dl¢ek® kulla-
nilmustir. 103 6grenciden toplanan veriler sonucunda
tirlinlere iliskin ortalama degerler dikkate alinmis ve
en hedonik 2 tiriin ve en faydaci 2 Giriin belirlenmistir
(Parftim ort: 5,04; Cikolata ort: 4,69; Dis macunu ort:
1,96; Flash disk ort: 2,50).

Bu degerlendirme 6ne ¢ikan iiriinler i¢in de Span-
genberg vd., (1997)’ den uyarlanan semantik farkli-
ik 6lcegi* kullanilarak tekrar bir saglama yapilmis-
tir. Faktor analizi ve eslestirilmis 6rneklemler t test
gibi analizlerden faydalanilarak, hipotetik kurgulu
reklamlarda kullanilacak hedonik ve faydaci triin
gruplar1 belirlenmistir. Dért driin igin de toplanan
verilerin faktér analizine uygunlugu igin KMO ve
Bartlett Test sonuglarina bakilmis ve her bir tiriin 24
ifadeyle iki faktor altinda .50nin tizerinde varyansla
agiklanmustir. Ik galigmada faydaci gikan {iriinlerin
faydaci boyutlarinin, hedonik ¢ikan triinlerin hedo-
nik boyutlarinin ortalama degerlerinin eslestirilmis
orneklemler t test ile karsilagtirilmasi sonucunda or-
talamalar arasi1 anlaml farkliliklar bulunmugtur. So-
nug olarak hedonik iiriin olarak parfiim, faydaci iiriin
olarak da dis macunu se¢ilmistir.

Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Bu arastirmanin en 6nemli sinirlili1 6rneklemin ho-
mojenligidir. Bu kisit, daha 6nce yapilan ¢alismalarda
bu grupla calisilmis olmasi ve bu ¢aligmada elde edi-
lecek olan sonuglarin diger caligmalarla karsilastiril-
masina imkén saglayacak olmasiyla (Guerrero-Solé
vd., 2014) bertaraf edilmeye calisilacaktir.

Calismanin bir diger 6nemli kisit1 ise, irtin grupla-
r1 bakimindan hedonik ve faydaci triinlerle sinirli
olmasidir. Bundan sonra konuya iliskin yiiritiile-
cek olan ¢alismalarda deneyimsel {iriinler, sembolik
triinler vb. farkls iiriin gruplar1 bakimindan daha de-
tayli incelenmesi faydali olabilir. Bu ¢alisma pek ¢ok
karsilagtirma igerdiginden iki {iriin grubuyla sinirh
tutulmustur.

Son olarak, bu ¢alisma ile halihazirda sergilenen dav-
ranislar degil, niyetler 6lgiilecektir. Dolayisiyla daha
sonraki ¢alismalarda gercek (sergilenen) davranislar
tizerine bir ¢aligma yiiriitmek literatiire bir katk: sag-
layabilir.

3 1: Cok Faydaci - 7: Cok Hedonik’i temsil etmektedir.
4 12 faydacy, 12 hedonik sifattan olusan 7’li 6lgek



