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ÖZET

GENÇLER

ONAT, Elif Canan

Doç. Dr. Hasan Kemal SUHER

Eylül, 2012, 94 Sayfa

– -

paralel olarak, Türkiy

ermektedir. Türkiye’de günümüz gençlerinin 

ir.

Anahtar Kelimeler: reklamda otorite figürü, reklama yönelik tutum
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ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN YOUTH’S ATTITUDES TOWARD 

AUTHORITY AND AUTHORITY FIGURES IN ADVERTISEMENT

ONAT, Elif Canan

Advertising and Brand Communication Management

Thesis Supervisor: Ass. Prof. Dr. Hasan Kemal SUHER

September 2012, 94 pages

The relationship between today’s aspiring students’ attitude toward authority and 

authority figures in university advertisements is examined in this study. It is 

hypothesized that today’s youth’s will respond more favorably to university 

advertisements featuring authority figures. As part of this thesis, it is searched for 

whether today’s youth’s attitude towards authority plays a constitutive role in their 

attitude toward advertisement.

A research with an experimental design was conducted using a convenience 

sample of 145 aspiring students aged from 16 to 20, born between the years of 

1992 and 1996, in 

The findings of the present research, as supported by research found in the 

literature review, reveal that today’s youth’s overall level of acceptance of 

authority is fairly high in Turkey. The results of the study indicate that there is a 

significant relationship between today’s youth’s overall level of acceptance of 

authority and their attitude toward university advertisements featuring authority 

figures. The hypothesis of this research suggesting that today’s youth’s will 

respond more favorably to university advertisements featuring authority figures is 

supported. The reliability scores of the research instruments are high. These high 

scores indicate that the items in the research instruments measured the fact 

intended to be measured successfully.

Keywords: authority figures in advertisement, attitude toward advertisement, 

attitude toward authority
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Ge Genel olarak gençlik 

k bilinir 

Yörüko

göre g da geçirilen 

 (s. 13). Gökçe’ye (1984) göre i

inin nda s. 5).

Temelde biyolojik bir kavram gibi görünse de “gençlik dönemi” ekonomik, toplumsal 

ve kültürel . ençlik 

nüfus

na, sosyoekonomik durumuna ve sosyokültürel düzenine göre 

 (Ergil 1982). Bu dönem

,

(Yurtseven 1984 s. 6).

Gençlik insan ve bireyin ki biçimini büyük 

ölçüde etkileyebile  bir dönemdir. Ünver’e (1986) göre gencin 

r. Bu 

 (s. 2). Gencin 

gençlerden günümüz gençleri  bahsedilecektir. Bu 

ifade mesiy

anlam
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ifade edilir ve ge ya  kapsar. 

Raporlanan öngörüler  1 milyar 212 milyon 

Nations 2011). Bu rakamlar bir tüketim 

potansiyeline dikkat çekerken günümüz tüketim toplumunda etki yaratmak isteyen 

herkesin ilgisini çekecek kadar  nüfusa

Günümüz gençleri

üniversite

üniversite

’

. üniversite rmak için 

üniversitede isteyenlere birçok

Kurumu’nun internet sitesinde verilen bilgilere göre Türkiye’de v inin 

üniversiteleri

d üniversite

(Dom  2006; Hemsley- 2006; 

Üniversitelerin reklaml nin re

ve gibi otorite figürlerinin 

isteyen reklam görselleriyle üniversitenin
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görseller ya da o üniversitede okuyan 

ne 

yürütülen 

söz konusu .

endorsement (onama) bir uz

gürün bir 

Genel 

Türkçe Sözlükte otorite “

 (TDK). Jung ve Kellaris’e göre (2006) “otorite ilkesi” 

bireylerin otorite figürlerinin tavsiyelerine veya yönlendirmelerine itiraz etmeye 

.

eklamda otorite

 art ürünün

d

eklamlarda gerçekte uzman, sözüne güvenilir, 

duyulan hed

(Hovland, Janis ve Kelly 1953; Reidenbach ve Pitts 1986; Berry 

1998; Pornpitakyan 2004; Jung ve Kelleris 2006; Wells, Moriarty ve Burnett 2006). Bu 

t te figürü 

endorsement kav .

Günümüz gençleri

üniversite e 

figürlerinin etkisini anlamak bu gençleri etkilemek isteyen üniversiteleri yak

ilgilendirir. Lutz’a (1985) göre reklama yöneli

olumlu ya da olumsuz bir tepki vermesi Bu üniversite 

reklam da hangi otorite figürlerinin gençlere

üniversite figür

yönelik tutumu Günümüz gençlerin  ile bu 
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konusunda 

günümüz gençleri 

üksek

 111 

Üniversitesi’nde yürüt

kullanarak gençlere  göstermektedir. McBeath literatürde 

estekle

belirtmektedir (Hovland, Janis ve Kelly 1953; Brock 1965; Williams, Qualls ve Grier 

1995; Berscheid 1966; Mills ve Jellison 1967; Green 1999; DeShields ve Kara 2000; 

Oskamp 2004). Bununla beraber b ile 

reklamlara yönelik tutumu a

 aday gençlerin otorite figürü

incel

Günümüz gençleri  kaynak gösteren rek

tepkisini anlamak

üniversiteler

a na gerekli 

.
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ma

ölçmek için Ek 1’de görülen . Bu anket

düzeyde 

dört her bir 

grup için reklam görseliyle birlikte Ek 2’de görülen

reklama yönelik tutumu u anket için temsili 

 b  tüm görsel  ve ikna edici 

niversite 

üç görseli 

haz

görseli . Bu 

üniversite

Tezin ikinci bölümün  reklama yönelik tutumlar ve 

ölçülmesi, reklamda otorit , günümüz 

gençleri ve özellikleri, günümüz gençlerinin otorite , günümüz gençlerinin reklama 

yönelik tutumu ve günümüz gençlerinin otoriteye yönelik tutumu

bu konular ile ilgili li daha önce bu konuda 

na yer verilmektedir.

Üçüncü bölümde 

konu, önemi, ve örneklem seçimi, 

verilerinin l top

lde edilen bulgu .

bölümde tezin daya  güdülen amaca 

, bili dikkat 

çekilerek . Tez kaynakça

ve ekler 

ile bitmektedir.
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AMASI

Reklam -

-

 her zaman ve her yerde 

reklama konu olabilirler (Elden, Ulukök ve Yeygel 2005). Reklam bir ürünün veya 

birçok p 

n, belirl ,

biçimini yönlendirerek - - bir eyleme götürmek 

bütçeye, zamana 

Reklam iko

Birçok

Sinema, grafik, 
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Bu yüzden reklam birçok  bir ileti 

yaratmak ve bu iletiyi

hareket etmelerini  umudu ile birilerine göndermektir (Wells, Moriarty ve 

Burnett 2006).

kna etmeye 

büyümeyle 5 milyar T

760 milyon TL olarak

Bu 

alan yürlerken gazeteler yüzde 11; dergiler yüzde 10 büyüme 

sinema

dekorasyon, otomotiv ve finans Hürriyet 12.03.2012). Bu durum

 tüketicilerin ürüne, 

(Wells, Moriarty ve Burnett 2006).
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olarak adla  hedef kitle belli bir ürünü alm

kitleye ürünleri, hizmetleri ya da fikirleri pazarl

ürebilmek için etkili 

(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy 2004).

O

olumlu – - ve olumsuz –

- olarak i

(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy 2004). Bunun 

; a

ortak normlar ve kendilerini bir grup olarak hissetmeleri ö

esi olmak ya da 

olmamak durumu

çekler tüketicilerin 

hareketle hedef 
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.

2.1.1. Reklama Yönelik Tutumlar ve Ölçülmesi

Genel olarak 

herkese tüketic

konusunda bir ön görü s  tüketicilerin reklama yönelik 

tutumu

düzenlemeleri de etkileyebilir (Shavitt, Lowrey ve Haefner 1998). S

önem ve etkileme gücü yüzünden tüketicilerin reklama yönelik tutumu çok uzun bir 

süredir reklam konusun  (Bauer 

ve Greyser 1968; Zanot 1981a 1984b; Pollay ve Mittal 1993; Mittal 1994; O’Donohoe 

1995).

bul

lebilir. Fakat

 neredeyse her zaman 

bil  tespit etmi göre

Shavitt, Lowrey ve Haefner (1998) Amerika genelinde bir telefon 

n yüzde 52’sinin reklama olan 

B  rekla

. Bu sonuçlara göre reklama 

yönelik tutumu olumlu olabilmektedir.
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Tüketicilerin belli bir reklama yönelik tutumu konusunda bilgi sahibi olmak en az 

arak reklama yönelik tutumunu anlamak kadar önemlidir. Lutz’a (1985) 

Mitchell ve Olson (1981) 71 üniversite

dört

yirmi kez 

Mitchell ve Olson (1981) bekledikleri gibi tüketicilerin bir ürünün özelliklerine dair 

ve böylece

inin markaya yönelik 

 Türkiye 
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Türkiye’de toplumun 

olarak reklama yönelik tutumu

ara (Bir ve 2012)

b genel olarak topluma verdikleri ve toplumdaki rolü ile 

ilgilidir; Bununla birlikte 

bir boyutudur. Sandage ve L genel olarak 

reklama yönelik tutumu

Duygusal Tepki ölçekleri

(1964) var olan ölçeklerin birbirini tamamlayan iki ana soru -

- çerçevesinde dü

ifade eder. Wells’e (1964) göre ise

.

bu betimlemelerden yola 

 var olan ölçeklere yeni  ortaya koyar ve var olan 

ölçekler üzerinde çal  üçüncü boyut olan duygusal 
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 18 

ila 24 üç f reklam grubu gösterilm

- -

sa on iki cümle - -

r (Wells 1964). Bu durum

Bu nedenle

. Bununla birlikte 

sonuç birbirlerinden 

(Wells 1964). Bu noktadan hareketle yirmi

kelime u öl in tekrarlanarak 

 sonucunda Scalogram çözümlemesi (Guttman 1950) - bir dizi 

puanlanarak bir boyut - devreye 

sokularak .
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k boyutunun

(Wells 1964).

boyutu eklene da Roget’s 

Thesaurus’tan to  seç kelime ve 

kelime öbekleri 

bir puanlama 

düzenine reklam görselleri için Life dergisinde yer 

b

(Wells 1964).

ve bu reklam 

 ve ertesi gün 

, 1 ila

bu üç boyutun her 

ile ileri istatistiksel çözümlemelere gidilm . Elde edilen sonuçlar 

a 8 ila puanlama 

düzenine sahip  seçenekli Duygusal Tepki

. Wells’in  ve Duygusal Tepki

birçok

ku .



14

2.1.2. Reklamd

 reklamda yer ala

züne güvenilir, 

 bir yöntemdir (Wells, Moriarty ve 

Burnett 2006). Kaynak “Niy ”

üne güvenilen 

sür  hatta sözüne tam güven duyul

Bu yüzden iletiyi göndermek için seçilen 

tart .

de 

hissetmenin temelinde benzerlik kurabilme 

.
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de 

annederek istenilen amaca yöneli

içine

r. So  bireylerin sahip 

bireyler kendilerini sa

Stotland, Zander ve sahip olunan bir 

heceleri sevmek gibi önemsiz nitelikler (Stotland, Zander ve Natsoulas 1961) kadar 

ikler (Burnstein, Stotland ve Zander 1961) 

kadar 
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göre

1995; 

Green 1999; DeShields ve Kara 2000). Bu yüzden reklamlarda yer alan hedef kitle ile 

eri 

olabilmektedir (Green 1999; DeShields ve Kara 2000). Bu durumda genç tüketicilerin 

beklenebilir (Williams, Qualls ve Grier 1995).

Hovland, Janis ve Kelly’e (1953) göre iletin

verilebilmektedir. Reidenbach ve Pitts (

Apple

 a a yer verdikleri genel müdürler ikna 

Bu yüzden

bir genel müdüre yer vermeden önce

hesaba katmak gerekmektedir (Reidenbach ve Pitts 1986).

birçok

Kelleris 2006).
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Genel Türkçe Sözlükte otorite “

Büyük Türkçe Sözlükteki  göre ilke nesnel 

ilmesi ile elde edilen genel dayanak noktas

hem de uygulamalarda yol göstericidir (TDK). Jung ve Kellaris’e göre (2006) “otorite 

ilkesi” bireylerin otorite figürlerinin tavsiyelerine veya yönlendirmelerine uyma 

itiraz etmemeleri denilebilir.

sik hissederse, sahip 

figürlerine devretmeye is

otorite figürleri tüketicilere kendilerini yetersiz ve beceriksiz hissettiren bir üstünlük 

etkileyebilir (Berry 1988).

sosyal psikoloji deneyler serisi otorite ilk

r otorite figürünü onamaya n
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lab tir. Otorite figürünü temsil eden bu teknisyen ve 

 teknisyenin yönlendirmelerine

bir ikna yöntemidir. Söz 

marka” (Oral-B); “Makyaj uzm  “Anne

 “Babam öyle diyor” (Fiat Tempra) rekl

Cialdini (2001) 

Sanka için yürütülen 

Robert Young, 1969– nde 

gösterilen ve izlenm Marcus 

dizide oktor rolündedir. Bu reklam 

onlara Sanka marka kaf

güvenilirdir. Polisler ve doktorlar gibi otorite figürleri toplumda her zaman güven 
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Bu nedenle bu tip otorite figürlerini reklamlarda kullanmak iknada 

etkili bir yöntem olabilmektedir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy 2004).

-Walgreen ve 

Mohr 1998). Büyük Türkçe Sözlükte göre s  duyularla 

ifad  geleneksel düzen i

 (TDK).

Cobb-Walgreen ve Mohr (1998) 1982–

simgeleri a  üniforma, mesleki araç gereç ve 

 uzun bir süreyi kapsayan bir 

hizmet kategor

ortaya  Cobb-Walgreen ve Mohr (1998) otorite 

gereklidir. Nesiller

olaylar

 olarak sergileyebilirler.
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- -

Noble ve Noble 2000). Bu nedenle nesill  hedef kitlenin 

Nesil

önemli olayl

evle  ilk kez 1960’larda Baby Boomer neslini 

Great Depression; 

World War II; Baby Boomer I; Baby Boomer II; Generation X; Generation Y (Noble ve 

Noble 2000).

N nesilleri niteleyen ve 

abilmektedir. 

söz 

konusu olabilmektedir. Bu durum

alar yapma zorunl

 (Wolbrug ve Pokrywczynski 2001).

Mosaic Generation (Barna 2006), Generation E (Revkin 2008) ve Generation 

M
2

(Kaiser Family Foundation 2010). Bu Prensky 

(2001) Digital Natives,  Dr. Diana G. Oblinger 

(2005) ve Net Generation ve 

Generation Digital
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www.urbandictionary.com adresli 

sosyal medya platformunda kendilerine niçin Nintendo Generation

ortaya 

 kendilerini Non-nuclear Family Generation, Nothing-Is-

Sacred Generation, Wannabees, Feel-Good Generation, Cyberkids, Do-or-Die 

Generation ve Searching-for-an-Identity Generation olarak da nitelemekteler (Tolbize 

internet

Internet 

Generation, Generation Tech, Networked Generation ve Green Generation seçenekleri 

Internet Generation ler.

Tablo 1.1 :  Kaynaklara göre nesiller

Kaynak Nesiller 

Howe ve Strauss (2000) Silent Generation

(1925–1943)

Boom Generation

(1943–1960)

13
th

Generation

(1961–1981)

Millennial 

Generation

(1982–2000)

-

Lancaster ve Stillman 

(2002)

Traditionalists

(1900–1945)

Baby Boomers

(1946–1964)

Generation 

Xers

(1965–1980)

Millennial 

Generation;

Echo Boomer;

Generation Y;

Baby Busters;

Generation Next

(1981–1999)

-

Martin ve Tulgan 

(2002)

Silent Generation

(1925–1942)

Baby Boomers

(1946–1960)

Generation X

(1965–1977)

Millennials

(1978–2000)

-

Oblinger ve Oblinger 

(2005)

Matures

(<1946)

Baby Boomers

(1947–1964)

Gen-Xers

(1965–1980)

Gen-Y;

NetGen;

Millennials

(1981–1995)

-

Tapscott (1998) - Baby Boom 

Generation

(1946–1964)

Generation X

(1965–1975)

Digital Generation

(1976–2000)

Post-

Millennials

(1995-

Veterans

(1922–1943)

Baby Boomers

(1943–1960)

Gen-Xers

(1960–1980)

Nexters

(1980–1999)

-

Reeves ve Oh (2000) Mature 

Generation

(1925–1945)

Boom Generation

(1946–1964)

Generation X

(1965–1980)

Millennial 

Generation

(1981–2000)

Generation Z

(2001-

Kaynak: Reeves ve Oh, 2007, ss. 296–297.

http://www.urbandictionary.com
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Friedrich, Peterson ve Koster (2011) bu nesli Connected Generation

ifadeleyle Generation C (connected, communicating, content-centric, computerized, 

community-oriented, always clicking Generation C

mektedir. Bu oranlarla

(Friedrich, Peterson ve Koster 2011). Generation C 

keti Solis’in (2012) 

Türkiye

Türkiye gerçek anlamda 

genç bir toplumdur. Bugün ülkemizde on iki

Ulusal istatist Türkiye’de 

ise 11 milyon 869 bin 87’dir (Türkiye 

su ile ilgili istatistiklere göre Türkiye’de 15 ila 24 

n

 milyonu geçmesi beklenmektedir (United 

Nations 2011). Bu durum genç tüke

(

Bununla beraber

tler 1997). Bu 

 hedef kitle olarak özelliklerini bilmek önemlidir.
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 zaman 

ler edir. Onlara yönelik bu 

r. Bununla beraber g

 ( .

–

Bu a da

anketler, ev ziyaretleri ve 

a göre günümüz gençlerinin 

birbirini destekleyen bir kitle o g

dedirler.

a

beraber

a çok daha 

becer . Bu

(Youth Republic ve Synovate 2010).

a  göre günümüz gençleri için “yeni 

teknolojiler, 

günümüz gençlerinin he

günümüz gençleri
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e 2010).

 gençleri sosyal, teknolojiyle dost, aile 

, en, 

teknolojinin getir bireylerden (Zur ve Zur 2011) 

bir hedef kitledir.

Günümüz gençleri fizi

ara

 kulak memesi 

bir yer; renkte 

layanlara göre günümüz gençleri

fiziksel görüntülerindeki bu ve benze

nesillerin gençlerinde nmayan bir özellik olan kendini korkusuzca ifade etme 

daki

gençlerin yüzde 93’ü interne interneti haftada en az bir kere 

dur (Pew Research Center 2007).

Solis

dayanarak

ekonomiden bahsetmektedir. Solis (2012) günümüz gençleri

vermekte ve jital dünyada var 

na dikkat çekmektedir. Solis’e (2012) göre 
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bu nesli anla ötesine 

geçmeli ve onla  çünkü birbiri ile sürekli 

kitlesi söz konusudur. Bu tüketiciler için sosyal medya 

 ve

ilir (Solis 2012).

Nielse

 dayanarak günümüz gençleri ile ilgili 

Günümüz gençlerinin

sanal duvarlardan terk edilmektedir; yüzde 29’u

sadece yüzde 11’

günümüz gençlerinin - - yüzde 57’si 

44’ü sosyal medya platfo (Nielsen 2011).

Nielsen’in (2011) göre yüzde 

75’ini günümüz gençlerinin nin Fortune

kitle n hayalini 

ve ailelerine 

güvenmektedirler; ailelerinin koruyu

ç

(UGC) ya da ; 

n 

bilinci ile  (Nielsen 2011).

Bu durumda günümüz gençlerine ul

bir b gözeterek çözümlemeyi 
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gerekmektedir. Günümüz gençleri

2011 Türkiye genelinde 

Türkiye genelinde 2

larken yüzde 50’si sahip 

belirt

83,1’inin sürekli internet ; yüzde 22,5’i günde 2 ila 3 saat

 yüzde 22,1’i günde üç saatten fazla internette vakit geçirmektedir; yüzde 

69’unun Facebook

ar k; yüzde

tüketiciler üzerindeki 

sosyokültürel 

günümüz 

gençlerinin da önemli bilgiler vermektedir. Türkiye’de 

korkusuzca kucaklayan bir toplumdur (TNS 2011).
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’na (2011) 

 t

.

Bu ve bunun gibi 

 gençlik dönemind

günümüz gençlerinin

önemleri büyüktür.

2.2.1. Günümüz Gençlerinin

Bugünün hedef kitlesi günümüz gençleri

ilerlemelerle 

bilgi toplumunun iç  en

ren teknoloji i

(Kersten 2002). Bu nedenle günümüz gençlerinin

olarak günümüz 

gençleri terör, ekono

ayl

duymadan bu konularla ilgili yoru

Günümüz gençlerinin ebeveynleri hem kendileri büy

ebeveyn rolü üstlenmi  “helikopter ebeveynler” olarak 

günümüz gençlerinin ebeveynleri günümüz gençlerinin 

(Coomes ve DeBard 

2004; Randall 2007).
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 günümüz gençlerinin 

e gençlerin en çok vakti 

Bu a

Türkiye’de gençlerin 

aileleri ile bu kadar y sonucu 

(anne yüzde 61,5; baba yüzde 57) aile fertleri 

. Türkiye’de 

a 

2008).

 2011). 

beveynlerine güven 

düzeyi yüzde 93,1 ile oldukça yüksek bir oran orta  bu 

gençlerin 

Türkiye’de ailelerin

 2010). Buna ek olarak 

için bireylerin yüzde 48,

bir 
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rmalar

rtaya 

 göre Türkiye’de günümüz gençleri

birer birey

ebeveynlerini – özellikle de annelerini - güvenilir otorite figürü olarak görmektedirler; 

üniversite al anlamda 

desteklenmektedirler.

2.2.2. Günümüz Gençlerinin Reklama Yönelik Tutumu

üzerindeki etkiler

(Maciejewski 2004). Kendisinden önceki gençle

 reklamlara maruz 

Pokrywczynski 2001; Johnson 2006).

günümüz gençlerinin

içeren reklamlara yönelik tutumunun 

Pokrywczynski 2001; Morton 2002). 

Coca-Cola Sprite ünleri 

 üzerinden 

günümüz gençlerine

(Wolbrug ve Pokrywczynski 2001).

 Maciejewski (2004) günümüz gençlerinin

üniversitede okuyan 372 

göre genç



30

günümüz gençlerinin özellikle 

 dikkat

Beard (2003) üniversitede okuyan günümüz gençleri

 gerçek resmini 

Buna ek 

olarak

yönelik tut

rl

(Fullerton, Kendrick ve Frazier 2005).

 (2011) Türkiye’de gençlerin ile reklamlara yönelik 

tutumu üniversite 

melez bir tablo ortaya 
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Bir ve 

 yönelik 

.

2.2.3. Günümüz Gençlerinin Otorite Figürü Yer Alan Reklamlara Yönelik

Tutumu

üniversite

 üz

günümüz gençlerinin otorite 

.

ziyade ke

2000). Bu nedenle

üniversite  daha olumlu bir 

 bu  destekler niteliktedir ve 

reklamlarda 

göstermektedir. McBeath ki

otorite figürü yer ala

bulama

tmektedir.

Reklamda otorite figürünün etkisi

temsil
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ük ölçüde 

üniversite in otorite 

arayla birbirini 

orta ve yüksek

2006).

 reklama yönelik tutumu, markaya yönelik 

göre

Kellaris (2006) bu duruma otoritenin olumsuz etkisi ola hem 

Jung ve Kellaris (2006) 

konusu
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göre otoritenin olumsuz etkisi gözlenmemi

11 Eylül 

yarat  ol Buna ek olarak

Kellaris 2006).

Ulusal kültür n 

ür

–

 boyut atayarak ulusal kültürler 

tlardan birisi güç mesafesidir.

durumu kabullenmeye uzak olan

toplumlarda verilen emirler sorgulanmadan yerine getirilir ve yöneticilerin daha güçlü 

una in  Amerika B
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 Biraz 

 sosyoekonomik düzeyi yüksek ülkelerde güç mesafesi 

ülkelerde güç mesafesi yüksektir ve topluma uyum gösteren davra

Filipinler ve Venezüella gibi ülkelerde güç mesafesi çok yüksektir. Türkiye’de de güç 

mesafesi bir hayli yüksektir (Hofstede 2003).
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3.1. SORUN

Üniversitelerin

rektörünün, konusun

üniversitenin ye  o üniversitede

tecrübe Üniversite 

bilinmektedir. Üniversit

günümü üniversite  otorite figürlerinin 

etkisini anlamak bu gençleri etkilemek isteyen üniversiteleri

ilgilendirmektedir. Bu  otorite figürlerinin

üniversite figürü

3.2. ÖNEM

Hedef kitle olarak belirlenen günümüz gençlerinin

- olumlu ya da olumsuz -

 ve ebeveyn çevrelerindeki

otorite figürleri  reklam sektörünün ve reklam verenlerin 

günümüz gençleri

Günümüz 

gençlerinin otorite figürlerini kaynak olarak kullanan üniversite reklamlar a yönelik 

tutumunu belir

önemlidir. r

 özellikle ni

etkilemek isteyen üniversiteler  bu hedef 
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kitleye yönelik üniversite lmesinde en uygun figürleri 

seçebilmek için reklam sektörünün ve reklam verenlerin  bilgileri 

3.3. AMAÇ

üniversite üniversite 

 gençl

yönelik tutumunun

Hedef

verebilmektedir 

(Hovland, Janis ve Kelly 1953; Brock 1965; Williams, Qualls ve Grier 1995; Berscheid 

1966; Mills ve Jellison 1967; Green 1999; DeShields ve Kara 2000; Oskamp 2004). 

uzman, sözüne güvenili

da olumlu sonuçlar verebilmekte ve

(Hovland, Janis ve Kelly 1953; Reidenbach ve Pitts 1986; 

Berry 1998; Pornpitakyan 2004; Jung ve Kelleris 2006; Wells, Moriarty ve Burnett 

2006).

B lara dayanarak günümüz 

gençleri otorite figürlerinin daha etkili 

.

H1: Genel olarak günümüz gençlerinin  reklamlara yönelik 

Bu sav çerçevesinde, Türkiye’de 

ebeveynlerin bir otori ayarak

mu 2011), kull otorite figürlerinde

sorulara cevap aran
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1.

ile ilgili midir?

2. otorite figürü olarak bir annenin  reklama 

ilgili midir?

3.  reklama yönelik 

3.4. YÖNTEM

 incelemek için 

Bu 

; daha sonra internet üzerinden ay

bir anket daha 

verilerek her bir grupta gerç

 t

Campbell ve S

“O R X1-4 O”

“O” ni; “R”

“X1-4“ üç reklam görseliyle bir 

O” reklama yönelik tutumun gözlemini temsil etmektedir.

 Tablo 4.10’daki 



38

olumlu 

olumsuz dört 

üç u dört grubun her birinde

grubun yüzde 30’unu 

.

reklam görseli figürü 

 ve metin reklam görseli 

. B mütevelli heyeti 

. Dördüncü reklam ise bir üniversite 

Duygusal Tepki ki 

kültürel f her bir anket sorusu için tekrar ifade 

1.

2.

3.

4.

tekrarlan

5. Elde edilen anket

ankete son halini 



39

3.4.2. Evren ve Örneklem

 1992–

.

 tesadüfî olmayan örnekleme yöntemi ile 

besi büyük salonunda otorite 

anket Ek 

dört  17 Mart 2012 

tarihinde internet üzerinden bir 

anket ve söz konusu bu dört grup reklamlar görselleri Ek 2, Ek 3, Ek 4, 

Ek 5, Ek 6 olarak görülebilir.

larla tekrar birinci anketin veri 

ara ile

u numa

pro internet üzerinden 

cevaplamayan 

 ha
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sürenin son on bir kez daha anketi 

ir.

3.4.4. Verilerinin Çözümü

Birinci ankette 

selerinin türü, tercih edecekleri üniversitenin türü, 

sorular

,

 saptamak iç

 soru ve Rigby’nin (1987) Otor

. Likert (1932) toplam  puan 

-her zaman, 4- -bazen, 2-nadiren, 1-hiçbir 

belirlemek içindir. Bu ölçekteki on iki soru olumsuz yönelim belirtir; 

ri olumlu 

lerin ifade ettikleriyle 

lerin ifade ettikleriy

ler hep 

olum

umlarda 

Bu durum fark 

 tutum ölçekler

. Bu 
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soru ve yine Wells’in (1964) Duygusal Tepk

-

- - - yorum, 1-

 Bu 

 soru reklam  soru ise olumsuz 

ölçer. Reklama yönelik olumsuz duygusal tav

yirmi 

Bu ölçek üç

. Bu  ters kodlama söz 

 Çözümleme için bu söz konusu iki

Bu a

1.

2. Ölçeklerin ortalama ve güvenilirlik analizi

3.

4.

için faktör analizi

5. için 

korelasyon analizi

6. ni belirlemek

için regresyon analizi
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4. BULGULAR

aday günümüz gençleri

anlamaya yönelik ol –

f %

80 55,17

Erkek 65 44,83

Toplam 145 100

esinin 

f %

16 8 5,52

17 65 44,83

18 61 42,07

19 8 5,52

20 3 2,07

Toplam 145 100
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evaplayan sini 

bu sene lise in

f %

11 73 50,34

12 72 49,66

Toplam 145 100

Tablo 4.2 ve Tablo 4.3’deki veril

sene üniversite si olmaya aday 18–

–

f %

Devlet 77 53,10

Özel 68 46,90

Toplam 145 100

si bir devlet 

yüzdesi 53 nda özel liselerde oku



44

f %

Devlet 66 45,52

Özel 29 20,00

50 34,48

Toplam 145 100

f %

17 11,7

64 44,1

27 18,6

13 9

24 16,6

Toplam 145 100

deler Tablo 4.6'da yüzde 17’ r: 

: 1), 

 1), bilmiyorum (f: 1). Bu 'da görülen 

yüzde 17’nin içindedir.
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f %

Radyo 7 4,83

Televizyon 35 24,14

Gazete 25 17,24

78 53,79

Toplam 145 100

- yüzde 54’ü-

günlük haberleri takip etmek için en çok tercih edilen mecra internettir. Bu tercihi yüzde 

aberleri takip etmek için en az takip edilen 

f %

Radyo 7 4,83

Televizyon 24 16,55

Gazete 3 2,07

Dergi 4 2,76

107 73,79

Toplam 145 100

 vakit geçirmek için en çok 

tercih et

Tablo 4.9 :

f %

Radyo 10 6,90

Televizyon 23 15,86

Gazete 11 7,59

Dergi 3 2,07

98 67,59

Toplam 145 100
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ci 

f %

43 29,66

102 70,34

Toplam 145 100
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 N=145 Ortalama

Std. 

Sapma

dikkatle dinler misiniz? 3,84 0,82

1,99 1,07

2,82 1,18

3,34 1,08

2,39 1,17

2,92 1,44

4,17 0,77

2,50 0,92

3,41 1,33

3,02 1,18

dinler misiniz? 3,70 0,84

Dininizin sizden istediklerini yerine getirir misiniz? 2,70 1,17

4,20 1,16

3,82 0,83

4,30 0,69

2,67 1,03

2,99 1,33

3,98 0,73

3,98 0,90

2,00 0,91

3,47 1,10

dinler misiniz? 3,79 0,84

2,15 0,99

4,03 1,25

2,98 1,08

2,78 1,10

2,84 1,15

3,31 1,13

1,88 0,89

3,69 0,92
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 5, 4, 3, 2, 1 puan ar

 maddenin gerisinde 

maddenin gerisinde or

“Doktorunuzun söylediklerine gü
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 N=145 Ortalama

Std. 

Sapma

Bu reklam beni çok etkiledi. 2,72 1,41

bakmaz geçerdim.*

2,55 1,41

Bu samimi ve içten bir reklam. 2,95 1,30

2,58 1,21

Bu reklam ilgimi çok az çekti.* 2,23 1,39

3,23 1,46

Bu reklam bana kendimi iyi hissettirdi. 2,39 1,33

Bu harika bir reklam. 2,30 1,26

Bu hemen unutulacak türden bir reklam.* 2,34 1,39

Bu büyüleyici bir reklam. 2,02 1,22

2,39 1,48

Bu reklam beni etkilemedi.* 2,26 1,44

nan ortalama 

( ) ha

 5, 4, 3, 2, 1 
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Tablo 4.13 :  Duygusal tepki

 N=145 Ortalama

Std. 

Sapma

3,59 2,56

6,25 2,35

3,06 2,43

3,60 2,60

3,44 2,54

5,00 2,65

3,05 2,48

2,94 2,38

3,85 2,56

4,51 2,66

4,46 2,62

4,37 2,74

Benim için önemli - Benim için önemsiz 3,42 2,59

3,66 2,64

3,11 2,24

5,21 2,54

3,45 2,48

4,63 2,30

5,24 2,40

Komik - Ciddi 3,59 2,41

Güzel - Çirkin 4,39 2,53

3,83 2,64

3,97 2,62

3,71 2,56

5,14 2,61

4,83 2,67

Duygusal Tepki

Bu ölçekteki sorular
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-

maddesi için gözlenme -

-

-

maddesi için gözlenmektedir. Bu -

-

N=145 Ortalama Std. Sapma Güvenilirlik

3,50 0,48 0,793

2,72 0,48 0,622

2,49 1,09 0,919

2,50 1,15 0,892

3,85 1,82 0,922

4,39 1,94 0,902

4,13 2,11 0,882

Bu a

yüksektir.
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Faktörler

Faktör 

Yükü

% 

Varyans

0,92

0,87

0,85

misiniz?

0,56

misiniz?

0,54

0,67

sinirlendirir mi?

0,63

0,54

0,53

gösterir misiniz?

0,52

0,49

Dininizin sizden istediklerini yerine getirir 

misiniz? 0,44

5,409 18,0

2,940 9,8
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Tablo 4.15

Faktörler

Faktör 

Yükü

% 

Varyans

Otoriteyi onaylamak

0,77

0,58

itiraz eder misiniz?*

0,57

0,57

konusunda cesaretlendirir misiniz?*

0,49

Güvenilen otoriteye itiraz etmemek

0,76

0,63

Zor durumda otoriteye duyulan ihtiyaç

0,72

0,59

0,84

0,65

0,77

0,48

0,75 1,125 3,7

Otoriteyi yüceltmek

0,80

0,52

Otoriteyi sorgulamak

0,84 1,037 3,5

1,107 3,7

5,41,627

5,01,499

4,71,416

1,859 6,2

4,31,296
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Kaiser-Meyer- -Meyer-

ti (X
2

=1309,020; sd=435; p<0.05) a

ve Fidell 15 

üzerinde olan 10

yüzde 18,0, yüzde 9,8, yüzde 6,2, yüzde 5,4, yüzde 5, yüzde 4,7, yüzde 4,3, yüzde 3,7, 

– olumlu ve otorite 

–

Faktörler

Faktör 

Yükü

% 

Varyans

Bu harika bir reklam. 0,81

Bu samimi ve içten bir reklam. 0,81

Bu büyüleyici bir reklam. 0,79

Bu reklam bana kendimi iyi hissettirdi. 0,78

0,77

Bu reklam beni çok etkiledi. 0,69

Bu hemen unutulacak türden bir reklam.* 0,76

Bu reklam beni etkilemedi.* 0,75

0,75

0,74

Bu reklam ilgimi çok az çekti.* 0,70

0,68

60,27,220

1,048 8,7

Kaiser-Meyer- -Meyer-

2

=1215,215; sd=66; p<0.05) a

ve Fidell 6 On iki 
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üzerinde olan 2

– olumlu ve duygusal 

–

Tablo 4.17 :  Duygusal tepki 

Faktörler

Faktör 

Yükü

% 

Varyans

1.faktör

0,87

0,86

0,84

0,84

0,82

0,81

0,81

0,78

Benim için önemli - Benim için önemsiz 0,78

0,76

0,70

0,68

0,64

2.faktör

0,84

0,79

0,74

0,73

0,72

0,70

0,69

Güzel - Çirkin 0,68

0,68

0,65

0,58

2,609 10,9

57,213,729

Tablo 4.17’de görülen verini

Kaiser-Meyer- -Meyer-

2

=3312,431; sd=276; p<0.05) a

ve Fidell 2007). Ortak varyans 11 
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1’in üzerinde olan 2

i faktör toplam var

faktörle

Duygusal Tepki

Reklama Yönelik 

Tutum 

1. Grup - Lider yönetici 3,23 2,73 4,46 7,19

2. Grup - Anne 3,22 2,58 4,35 6,93

3. Grup - Akran 3,14 2,42 4,04 6,46

3,16 2,24 3,45 5,69

Tablo 4.18

istatistiksel ola

Otorite 

olumlu

Otorite 

olumsuz

Duygusal 

olumlu

Duygusal 

olumsuz

Duygusal 

Tepki - 

çekicilik

Duygusal 

Tepki - 

Duygusal 

Tepki - 

1. Grup - Lider yönetici 3,55 2,74 2,69 2,76 4,27 4,75 4,42

2. Grup - Anne 3,59 2,67 2,57 2,59 4,09 4,54 4,64

3. Grup - Akran 3,41 2,74 2,44 2,40 3,77 4,39 4,04

3,45 2,72 2,25 2,23 3,22 3,81 3,36

istatisti
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Tablo 4.20 :  Ölçeklerin korelasyon analizi

Duygusal 

ortalama

Duygusal 

Tepki - 

ortalama

Reklama 

Yönelik 

Tutum - 

ortalama ortalama

Pearson 

Korelasyon 1 0,778** 0,906** 0,218

(Çift yönlü) 0,000 0,000 0,008

N
145 145 145 145

Pearson 

Korelasyon 0,778** 1 0,971** 0,244**

(Çift yönlü) 0,000 0,000 0,003

N
145 145 145 145

Pearson 

Korelasyon 0,906** 0,971** 1 0,248**

(Çift yönlü) 0,000 0,000 0,003

N
145 145 145 145

Pearson 

Korelasyon 0,218** 0,244** 0,248** 1

(Çift yönlü) 0,008 0,003 0,003

N
145 145 145 145

** Korelasyon 0.01 seviyesinde önemlidir. p<0,01 (çift yönlü).

ortalama

Duygusal Tepki - 

ortalama

Reklama Yönelik 

ortalama

ortalama

, reklama yönelik tutum ve 

seçiminde Enter Method
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duygusal tepki

n korelasyon analizi

olumlu olumsuz

Duygusal 

olumlu

Duygusal 

olumsuz

Duygusal 

Tepki - 

Çekicilik

Duygusal 

Tepki - 

Duygusal 

Tepki - 

Pearson 

Korelasyon

yönlü)

N

Pearson 

Korelasyon

0,232**

yönlü)

0,005

N 145

Pearson 

Korelasyon

0,154 0,162

yönlü)

0,064 0,052

N 145 145

Pearson 

Korelasyon

0,149 0,194* 0,753**

yönlü)

0,074 0,019 0,000

N 145 145 145

Pearson 

Korelasyon

0,204* 0,106 0,761** 0,722**

yönlü)

0,014 0,207 0,000 0,000

N 145 145 145 145

Pearson 

Korelasyon

0,214** 0,146 0,703** 0,699** 0,928**

yönlü)

0,010 0,079 0,000 0,000 0,000

N 145 145 145 145 145

Pearson 

Korelasyon

0,278** 0,165 0,629** 0,634** 0,884** 0,852**

yönlü)

0,001 0,048 0,000 0,000 0,000 0,000

N 145 145 145 145 145 145

** p<0,01 (çift yönlü).

* p<0,05 (çift yönlü).

Duygusal 

Tepki - 

Duygusal 

Tepki - 

Duygusal 

Tepki - 

çekicilik

Duygusal 

olumsuz

Duygusal 

olumlu

- olumsuz

- olumlu

duygusal tepkinin çekicilik boyutu, duygusal tepkinin
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duygusal tepkinin

Enter Method (Standart Çok 

Tablo 4.22 :  Ölçeklerin regresyon analizleri

Std. 

Hata

Beta

(Sabit 

Terim)

0,585 0,720 0,813 0,417

- ortalama

0,600 0,224 0,218 2,675 0,008

(Sabit 

Terim)

0,314 1,264 0,248 0,804

- ortalama

1,184 0,394 0,244 3,007 0,003

(Sabit 

Terim)

0,899 1,873 0,480 0,632

- ortalama

1,784 0,584 0,248 3,057 0,003

Reklama Yönelik 

Tutum - 

ortalama

t

ortalama

Model

Duygusal Tepki - 

ortalama

Regresyon analiz

2
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yüzde modelde yer almayan

Tablo 4.22’de görülmektedir.

Tablo 4.

de yer alan

duygusal tepkinin (yüzde 80 

zeyinde

otorit

Duygusal tepki modelinde 

reklama yönelik tutum
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Std. 

Hata

Beta

(Sabit Terim)

0,696 0,753 0,924 0,357

0,279 0,192 0,123 1,456 0,148

olumsuz

0,302 0,192 0,133 1,576 0,117

(Sabit Terim)

0,486 0,791 0,614 0,540

0,262 0,201 0,109 1,299 0,196

olumsuz

0,404 0,201 0,169 2,009 0,046

(Sabit Terim)

0,692 1,256 0,551 0,583

0,721 0,320 0,190 2,255 0,026

olumsuz

0,232 0,320 0,061 0,727 0,468

(Sabit Terim)

0,572 1,330 0,430 0,668

0,770 0,338 0,191 2,274 0,024

olumsuz

0,411 0,338 0,102 1,217 0,226

(Sabit Terim)

-1,024 1,419 -0,722 0,471

1,112 0,361 0,254 3,080 0,002

olumsuz
0,463 0,361 0,106 1,282 0,202

t

çekicilik

Model

- olum

2

=0,041) 

modelde yer almayan VA analizi bu 

-

(R
2

=0,

de yer almayan 
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p<0,05).

- olumsuz” 

in

Tablo 4 duygusal tepki –

2

=0,045) 

modelde yer almayan

duygusal tepki –

2

=0,56) 

modelde yer almayan

modelin bir bütün olarak an

duygusal tepki –

2

=0,088) 

modelde yer almayan
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- olumlu” 



64

5. SONUÇ

n ve 

Hedef kitlenin gençlik döneminde bilmek y

belirleyebilmektedir. Gençlik döneminde 

 etkilemesi genç tüketicilerin önemi bir unsurdur. 

çocukluk turulur; g meye devam eder. Gençlik 

na göre gençlik

dönemin

,

nda  genç

oranlarda üniversitelerin say i 

. Yüksek im 

 bu ala

Hemsley-Brown ve Oplatka 2006).

Reklam

 konu 

rlenmesi ve ölçülmesi 

Üniversite

görev yapan otorite figürlerin
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Günümüz gençleri, raka ; 

abilmektedirler. 

Günümüz gençleri sahip oldu

. Onlar - -

büyürken reklama ve pazarlamaya doyma nokta

dirler (Johnson 2006). 

günümüz gençlerinin amlara daha 

olumlu bir tutum sergiledikleri ath 2008). Fakat sadece 

bu sonuç reklamlara yönelik tutumu

konusunda yeterli

Bununla beraber h

(Hofstede 1991). olumsuz olaylara ve sosyokültürel 

ler olgusu günümüz gençlerinin otorite 

figürlerine yönelik yüksek bir güven duygusu  (Howe ve 

Strauss 2000; Coomes ve DeBard 2004; Horatio Alger Association 2005; Randall 2007; 

Pew Internet and American Life Project 2007). Günümüz gençleri ebeveynlerini otorite 

Kurumu 2011). Gençlik döneminde edinilen b

g

anlamak onla özellikle de 

kullanan üniversite r .

Endorsement klamda yer alan 
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dur;  art . 

eklamda otorite figürü - uzman, sözüne güvenilir, 

gerçek veya - hedef kitlenin ikna

(Hovland, Janis ve Kelly 1953; Reidenbach ve Pitts 

1986; Berry 1998; Pornpitakyan 2004; Jung ve Kelleris 2006; Wells, Moriarty ve 

Burnett 2006).

günümüz gençlerinin üniversite

Bu söz konusu 

sav çerçevesinde günümüz gençlerinin o umunda

belirleyici bir r 

 1992– 16 ila 20 

.

Bu , ,

Türkiye’de günümüz gençlerinin

Bu a a göre günümüz gençlerinin bu

 reklama yönelik tutumu ile anlaml bu 

dört e dört reklama 

istatistiksel bir an Türkiye’de günümüz 

gençlerinin günümüz gençlerinin üniversite

yönelik tutumu  varsayan bu 

i yüksektir. Bu yüksek 

göstermektedir.

ktedir. Bu 

tesadüfî olmay

günümüz gençlerinin tümüne genellenemez. 
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çok yüksektir. 

görsellerde yer alan figürler

hem yüz ifadesi . 

çözümlenirken 

.

m biçimleri ve 

günümüz gençlerinin o

(Strauss & Howe 2003; Coomes & DeBard 2004; Horatio Alger Association 2005; 

Institude of Politics 2005); torite figürlerinin etkilerini 

günümüz gençlerini ikna çaba üniversite

otorite figürü Bu 

ülke genelinde reklam görselleri larak

tekrarlanabilirse Türkiye için günümüz gençlerinin

üniversite

anlamda 
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