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Öz 

Reklamcılar farklı dil geçmişleri olan tüketicilere 
mesajlarını etkili bir şekilde ulaştırma 
gayretindedir. İşletmeciler etkili bir reklam 
oluşturabilmek için farklı dil geçmişine sahip 
tüketicileri nasıl harekete geçireceğini anlamak 
durumundadır. Farklı bölge geçmişi ve cinsiyete 
sahip deneklerin standart ve şiveli dille hazırlanmış 
reklamlara verdikleri tepkilerin araştırılması 
araştırmanın temel amacıdır. Kaynağın çekiciliğinin 
algılanması, kaynağın konuşma biçimine yönelik 
tutum, reklama yönelik tutum ve satın alma niyeti 
gibi değişkenlerin farklı konuşma biçimlerine sahip 
reklamlarda nasıl farklılaştığı araştırılmıştır. 
Kolayda örnekleme yöntemiyle seçilen 379 denek 
üzerinde toplanan veriler, tekrarlı ölçümler için 
ANOVA ile test edilmiştir. Deneklerin reklama 
yönelik tepkisi farklı cinsiyet ve bölge geçmişlerine 
göre analiz edilmiştir. Elde edilen bulgulara göre 
denekler şiveli reklamları standart dile sahip 
reklamlardan daha etkili bulmuşlardır. Reklamın 
etkisi bölgelere göre farklılaşırken cinsiyete göre 
farklılaşma göstermemiştir. 

Anahtar Kelimeler: Şive, Dil, Reklam Etkinliği 

A Study To D e t e r m i n e The Effects Of Standard 
Language Versus Accented Language On 
Television Ads 

Abstract 

Advertisers try to send their message to consumers 
who have different language background. To 
create an effective advertisement, business 
managers need to understand how to motivate 
consumers who have different language 
background. Main purpose of this research is to 
measure the responses of the subjects, who have 
different district background and gender, to the 
advertisements prepared with standard and 
accented language. It is studied that how the 
variables such as perception of source 
attractiveness, attitude toward speech style, 
attitude toward advertising and purchase 
intention, differ in advertisements with different 
speech style. The data collected from 379 subjects 
selected by convenience sampling method was 
tested by ANOVA for repeated measures. The 
response of subjects was analyzed according to 
the different gender and regional background for 
advertising. According to the findings, subjects 
found the ads with accent more effective than the 
ones with standard language. The effect of the 
advertisement showed difference by region but 
not by gender. 
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1. Giriş 
G ü n ü m ü z i ş le tmeler i çok fark l ı k o n u ş m a b i ç im le r i ne 1 sahip ça l ı şanlar la tüket i c i l e re 
h i zmet v e r m e k t e d i r . İ ş le tmeler ; sat ış e l e m a n l a r ı , müş te r i h i zmet le r i , rek lamlar , 
insan kaynağı s e ç m e ve ye r l e ş t i rme gibi değişik yön temle r l e değişik gruplar la 
i let iş im ku rmaktad ı r . İ ş le tmeler in değişik gruplar la ve tüket i c i le r le o lan yoğun 
i let iş im ilişkisi be rabe r inde bu i l işkinin etk inl iğ inin önemin i o r taya ç ıka rmaktad ı r . 
Farkl ı konuşma b iç imine sah ip kaynağın ye r aldığı i let iş im faa l i yet le r in in fark l ı 
tüket i c i gruplar ı üzer inde ne tü r e tk i le re yol açtığı m e r a k konusudur . Örneğin sat ış 
e l eman ı seç im inde s tandar t k o n u ş m a b iç imine sahip ( İ s tanbul Tü rkçes i ) o lan mı 
yoksa şivel i k o n u ş m a b iç imine sahip o lan sat ış e l eman ı mı seç i lmel id i r? Y ine 
benzer b iç imde u lus lararas ı pazar la rda faa l i yet gösteren bir i ş le tme iç in , Tü rk l e re 
h i zmet v e r e n bir çağrı merkez inde h i zmet i , Hintl i bir tems i l c in in v e r m e s i mi daha 
etki l i o lacakt ı r yoksa anadi l i T ü r k ç e o lan bir tems i l c in in m i? Ar tan k o n u ş m a biçimi 
çeşitl i l iği karş ıs ında tüket ic i le r in fark l ı ş ive ve aksan la ra verd ik le r i tepk i le r de ö n e m 
kazanmaktad ı r . Bu ça l ı şmada ise rek l amla rda s tandar t di le karşı ş ivel i di l in e tk i s i , 
fark l ı c ins iyet ve bölge geçmiş ine sahip tüket ic i le r t a ra f ından nasıl algı landığı 
o r taya ç ıkar ı lacakt ı r . 

Kaynağın (konuşmac ı ) fark l ı k o n u ş m a b iç imine sah ip o lmas ın ın hedef üzer indek i 
etk is i i ş letmeci l ik l i t e ra tü rünün fark l ı a lan la r ında ince lenmiş t i r . Bu a lan lar gene l 
o larak ; u lus la raras ı y ö n e t i m d e iş başvurusu değer lend i rme (Cargi le , 2 0 0 0 ) , işe 
a lma mülakat ı ve işe a lma karar lar ı (Hosoda ve S tone-Romero , 2 0 1 0 ; Hosoda v d . , 
2 0 1 2 ) , sat ış e leman la r ı (Tsal ik is v d . , 1 9 9 1 ; DeShie lds v d . , 1996 ) , rek lamlar ın 
değer lend i r i lmes i (Mora l e s v d . , 2 0 1 2 ; La lwan i v d . , 2 0 0 5 ; DeShie lds ve Ka ra , 2 0 1 1 ; 
ivanic v d . , 2 0 1 4 ; DeShie lds v d . , 1 9 9 6 ) , müş te r i des tek hat lar ı ( W a n g v d . , 2013 ) ve 
h i zmet sek tö ründe (otel ) i s t ihdam edi len ça l ışanlar ( Tombs ve Hil l , 2014 ) şek l inde 
s ı ra lanabi l i r . Yap ı lan bu ça l ı şma la rda k o n u ş m a biç iminin hedef üzer inde etki l i 
olduğu hat ta i let iş imin etk is in i daha baş l amadan bit i rebi leceği iddia ed i lmekted i r 
( W a n g v d . , 2 0 1 3 ) . Yuka r ıda i fade edi len ça l ı şma la r ın genel özell iği anadi l i fark l ı 
o lan konuşmac ın ın i let iş im üzer indek i etk is in i o r taya ç ı ka rmaya yönel ik t i r . 
L i te ra türde anadi l i aynı o lan fakat k o n u ş m a biç imler i (ağız, ş ive) fark l ı o lan 
konuşmac ın ın i let iş im etkis i üzer ine ye te r ince odak lan ı lmamış t ı r . 

Ü lkemizde 2000' l i y ı l l a rdan sonra görsel işitsel o r t am la rda fark l ı konuşma 
b iç imler in in ye r aldığı dizi ve programlar ın sayıs ı ar t ı ş gös te rmekted i r (Dağtaş , 
2 0 0 8 ) . Te lev i zyon programla r ında göz lemlenen bu olgu rek l amla rda da 
göz lemlenmekted i r . Farkl ı k o n u ş m a b iç imine sahip konuşmac ın ın yer aldığı 
rek lamla ra cips (y iy in gar i -Lays) , soğuk çay (gana gana iç in- Didi) , çay (en cüzel çay 
Doğuş cay- Doğuş Çay ) , t a v u k (Şen Pi l iç) , gofret (B ien Ku ruvasan ) , gibi ü rün 
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1 Bu çalışmada aksan, şive, vurgu, tonlama ve ağız "konuşma biçimi" olarak tanımlanmıştır. 
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gruplar ında ras t l amak m ü m k ü n d ü r . Rek lamla rda a r tan k o n u ş m a biçim 
fark l ı l ık lar ın ın tüket i c i üzer inde nasıl bir etk i ile sonuçlandığı ö n e m kazanmaktad ı r . 

A ra ş t ı rman ın t e m e l amac ı fark l ı k o n u ş m a b iç imine sah ip kaynağın rek lam 
i let iş imine etk is in i be l i r lemekt i r . Diğer bir i fade ile fark l ı coğraf i bölge geçmiş i o lan 
ve fark l ı c ins iyete sah ip denek le r in aşağıda i fade edi len değ işken le re göre 
fark l ı laş ıp fark l ı laşmadığ ın ı o r taya ç ıka rmakt ı r . Buna göre etk is i ince lenecek 
değişkenler i a) denek le r i n , kaynağın çekici l iğini a lg ı lamas ı , b) denek le r i n , kaynağın 
konuşma b iç imine yöne l ik t u t u m u , c) denek le r in , fark l ı k o n u ş m a b iç imler ine sahip 
rek lamla ra yöne l ik t u t u m u ve d) fark l ı k o n u ş m a b iç imler in in ye r aldığı r ek l amla rda 
sat ın a lma niyet i o la rak s ı ra lamak m ü m k ü n d ü r . 

2. Kavramsal Çerçeve ve Hipotez Geliştirme 
İnsan lar ın , benzer dav ran ı ş , t u t u m ve n iyet le re sah ip insanlar ı kategor ize ett ik ler i 
ş ema la r söz konusudur . Gene l l i k le aynı ş ivey i konuşan gruplar kendi iç inde 
homojen ve kendi le r ine benzeyen kiş i ler i daha kolay kabul edip o lumlu bir şeki lde 
değer lend i r i r ken ; grup dış ında he te ro jen yapı gös te ren kişi ve gruplar ı daha 
o lumsuz bir şeki lde değer l end i rme eği l imindedi r ler (Ta j fe l , 1982 ) . Sosyal 
ka tegor i zasyon ; sosyal çevrey i b i reye an laml ı ge lecek ta rzda v e y a or tak 
ni te l ik ler in i t e m e l a la rak gruplara ay ı ra rak düzen lemekt i r (Ta j fe l , 1 9 8 2 ) . İnsanlar 
çev res indek i insanlar ı kendi n o r m ve değer le r ine bağlı o la rak sosyo-demograf ik 
özel l ik ler i başta o lmak üzere bir dizi değişken ku l lanarak kategor ize ederek 
içsel leşt i r i r . Sosyal kategor izasyon k u r a m ı n a göre , tüket i c i le r konuşmac ın ın 
konuşma b iç imi , ş ives i , aksan ı , konuşma st i l ine göre konuşmac ıy ı kendi 
sosya l l e şme ve kül türe l değer le r ine bağlı ka larak ön g rup land ı rmaya tab i tu ta r l a r 
(Ta j fe l , 1 9 8 2 ) . Örneğin tüket i c i le r , sadece aynı futbol tak ımın ı tu t tuğu için veya 
aynı i lde yaşay ıp aynı ş ivey i konuştuğu için kendi ler in i bu gruplara daha yak ın 
görebi l i r ler . İnsanlar ın a ra la r ında bir e tk i leş im o l m a m a s ı n a rağmen bazı ipuç lar ına 
dayana rak o lumlu veya o lumsuz t u t u m gel i ş t i rmeler i söz konusu olabi l i r . 
Tüket i c i le r , rek lam kaynağın ın k o n u ş m a b iç imine göre (vurgu , t o n l a m a , ş ive) 
kü l tür , inanç ve değer le r s i s temi iç inde kaynağı kategor ize eder le r . Ta j fe l ' in (1982 ) 
gelişt irdiği k u r a m d a n yo la ç ıkarak , k o n u ş m a biç imi ş ivel i o lan rek lamlar ı aynı 
ş i veye sah ip tüket ic i le r in daha faz la ben imseyeceğ i fark l ı ş ive ler i konuşan 
tüket ic i le r in aynı o randa rek lamlar ı ben imsemeyeceğ i va r say ım ı ile bir dizi h ipotez 
gel işt i r i lmişt i r . Hipotez ler in ge l i ş t i r i lmes inde kul lanı lan değişken ler ve bu 
değişken ler le ilgili yap ı lan ça l ı şma la r aşağıda aç ık lanmışt ı r . 

2.1. Kaynağın Çekiciliği 

Kaynağın çekici l iğini aç ı k l amada kaynağın güveni l i r l iğ inden ya ra r l an ı lmaktad ı r . 
Kaynağın güveni l i r l iğ i ; çekici l ik (a lbenis i o l m a , zari f , güze l/yak ış ık l ı , sağl ık l ı , 
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doğurganl ığı a r t ı ran n i te l ik lere sah ip , t e m i z ) , güveni l i r l ik ( inanı l ı r , dürüs t , iyi niyetl i 
o l m a , ta ra fs ı z o lma ) ve uzmanl ık (deney iml i , bilgili , ka l i f iye , ye tenek l i ) gibi unsur la r 
ile o r taya ç ıkar (Ohan ian , 1990 ) . Kaynağın çekici l iği i se ; a) aş inal ık ( fami l ia r i ty ) , b) 
beğeni r l i k-hoş lanma (liking) ve c) benzer l ik (s imi lar ) gibi üç değişken ile 
aç ı k l anmaktad ı r (Swar tz , 1984 ; E rdogan ,1999 ) . Gene l o la rak çekic i kaynak la r daha 
sosya l , beğeni lebi l i r , bağımsız ve mut lu luk ver ic i k imse le r o larak a lg ı lanmaktad ı r 
(DeShie lds v d . , 1996 ) . 

Yap ı lan ça l ı şmalar ın bir k ı smında kaynağın çekic i o lmas ın ın hedef üzer inde etki l i 
olduğu sonucuna var ı lmış t ı r . Çekici l iği faz la o lan kaynak la r mesa j ın b e n i m s e n m e s i 
(DeShie lds v d . , 1996) ve t u t u m değiş imi üzer inde daha etki l id ir (Hora i v d . , 1974 ) . 
Benzer içeriğe sah ip mesa j l a r ın , f iz iksel çekici l iği yüksek kaynak ta ra f ından 
sunu lduğunda etkis i daha yüksek b u l u n m u ş k e n daha az çekic i l iğe sah ip kaynak 
ta ra f ından sunu lduğunda ise , mesa j ın etk is i daha düşük bu lunmuş tu r (Cha iken , 
1979 ) . Ayr ı ca tüket ic i le r in rek lamdak i kaynağın özel l ik ler in i kendi le r ine yak ın 
bu lmas ı , rek lamın etkinl iğini a r t t ı rmak ta ve tüket ic i le r in hemc ins i o lan kaynak lar 
t u t u m üzer inde daha etki l i o lmaktad ı r ( Edwa rds ve La Fer le , 2 0 0 9 ) . 

Yap ı lan ça l ı şmalar ın ger iye ka lan k ı smında kaynağın çekic i l iğ inin , iç inde bu lunulan 
bağlama göre farkl ı laşt ığı iddia ed i lmekted i r . Kaynağın çekic i l iğinin ş ivesiz s tandar t 
bir dil kul lanı ld ığında daha etki l i o lduğu , ancak bu d u r u m u n fark l ı kü l tür ve 
grup larda fark l ı sonuç la ra yol açtığı o r taya ç ıkar ı lmışt ı r (DeShie lds ve Ka ra , 2 0 1 1 ) . 
Kaynağın çekici l iği ü rüne , hedef veya kaynağın c ins iyet ine göre farkl ı l ık gösterebi l i r 
(Baker ve Church i l l , 1977 ) . Ü rün i lgi lenim düzey i a r t t ı k ça , tüket ic i le r kaynağın 
çekic i l iğ ine dikkat e t m e ye r ine kaynağın verdiği bilginin doğru luğuna bakarak sat ın 
a lma ey lemin i gerçek leş t i rmekted i r l e r (Y ı lmaz v d . , 2 0 1 1 ) . Çevrese l yol la ikna 
çabas ında , kaynağın çekicil iği ( k o n u ş m a şek l i , g iy imi , vs ) ö n e m k a z a n m a k t a y k e n , 
merkez i yol la ikna çabas ında kaynağın çekici l iği önemin i kaybe tmek ted i r (Pet ty , 
Cac ioppo ve S c h u m a n n , 1983 ) . Gene l o la rak düşük i lgi lenimli ü rün le r çevrese l 
yol la ikna ile tüket i c i l e re s u n u l m a k t a ve bu tü r ürün grup lar ında kaynağın çekici l iği 
( konuşma biç imi) tüket ic i le r i ikna e t m e yo l la r ından bir idir . Yap ı lan ça l ı şma la rdan 
hareket le fark l ı c ins iyete sahip ve fark l ı bölge geçmiş ler i o lan tüket ic i le r in fark l ı 
konuşma b iç imler ine sahip kaynağın çekici l iğini benzer b iç imde algı layıp 
a lg ı lamadık lar ın ı o r taya ç ı ka rmak için aşağıdaki h ipotez ler gel işt i r i lmişt i r . 

Hia: Standart konuşma biçimine sahip kaynak, farklı bölge geçmişine sahip 
deneklerce şiveli konuşma biçimine sahip kaynaktan daha çekici olarak 
algılanacaktır. 

Hib: Standart konuşma biçimine sahip kaynağın çekicilik algısı, farklı cinsiyete sahip 
deneklerce şiveli konuşma biçimine sahip kaynağın çekicilik algısından 
farklılaşacaktır. 
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2.2. Konuşma Biçimine Yönelik Tutum 

Şive anadi l in konuşu lduğu y e r d e or taya ç ıkan fark l ı l ık lar o labi leceği gibi (Karadeniz 
ş ives i ) ikinci dili Tü rkçe o lan bir inin konuşmas ı da ş ive sayı labi l i r (Ma i ve Ho f fmann , 
2 0 1 4 ) . Ş ive di ldeki fonet ik yapı (ünlü ve ünsüz har f le r in te l a f fuzu ) , t o n l a m a , r it im 
ve vurgu fark l ı l ık lar ı i le o r taya ç ıkar (De rw ing ve M u n r o , 2 0 0 9 ) . 

Konuşma biç imi s tandar t o lan konuşmac ı l a r ile ilgili yap ı lan ça l ı şma la r şöyle 
özet lenebi l i r : Konuşmac ın ın s tandar t k o n u ş m a b iç imine sah ip o lmas ı onun uzman 
(zek i , özgüven sah ib i , hırsl ı ve ça l ı şkan) ve s ta tü/pres t i j (p ro fesyone l ) sahibi o la rak 
a lg ı lanmas ına yol açtığı iddia ed i lmekted i r (DeShie lds ve Kara , 2011 ) . S tandar t dil 
ku l lanan konuşmac ı sosyal s ta tüsü yüksek , u z m a n , akı l l ı , eğit iml i ve daha fo rme l 
bir şek i lde a lg ı lanmaktad ı r (Mora l e s v d . , 2 0 1 2 ) . S tandar t k o n u ş m a biç iminin ye r 
aldığı rek lamla r tüket i c i le r t a ra f ından daha o lumlu değer lend i r i l i r ken , ha t ı r l ama 
düzey i daha düşük bu lunmuş tu r (Mora les v d . , 2 0 1 2 ) . 

Konuşma biç imi şivel i o lan konuşmac ı l a r ile ilgili yap ı lan ça l ı şma la r şöyle 
özet lenebi l i r : Şivel i k o n u ş m a biç imi genel l ik le kiş inin sosyal s t a tü sü , eğit im düzey i , 
gelir düzey i , kibarl ığı ( k indness ) , mes lek ve hangi bölgeye ait o lduğu hakk ında bilgi 
sağlar (Ga rc i a -Marques ve Mack ie , 1999 ) . DeShie lds ve Kara 'n ın (2011 ) yapt ık lar ı 
ça l ı şmaya göre ş ivel i k o n u ş m a biç imi dürüs t ( s am im i , güveni l i r , cömer t ) ve sosyal 
aç ıdan çekic i (dos tane ve s ıcak) o larak a lg ı lanmas ına yol açmaktad ı r . Şivel i 
konuşma biç imi genel l ik le kiş inin sosyal s ta tüsü yani gel i r i , eğit im d u r u m u ve 
y a ş a m tarz ı ile ilgilidir. Genel l ik le rek lamla rda ev han ım la r ı , t ami rc i l e r ve kırsal 
kes imden konuşmac ı l a r , on lar ın düşük s ta tüsüne vurgu y a p m a k veya 
gü ldürü/mizah öğes inden y a r a r l a n m a k için kul lanı l ı r . Şivel i k o n u ş m a biç imi 
iz leyic iye daha ilginç geldiği için r ek l ama yönel ik d ikkat ve ha t ı r l ama o lumlu yönde 
e tk i l enmekted i r (Mora les v d . , 2 0 1 2 ) . Konuşma farkl ı l ık lar ı kaynağın özel l ik ler i 
hakk ında bir t ak ım bilgiler sunar . Tüket i c i l e r , konuşmac ın ın k o n u ş m a b iç iminden 
yo la ç ıkarak a) konuşmac ın ın s t a tü sü , b) eğit imi ve c) güveni l i r o lup olmadığı 
hakk ında bazı ipuç lar ına ulaşabi l i r (DeShie lds ve Ka ra , 2 0 1 1 ) . 

Gi l l ' in (1994 ) ça l ı şmas ında öğrenc i le r in İngi l izcenin fark l ı aksan lar ın ı konuşan 
öğre tmen le re karşı ö ğ r e n m e becer i le r in in araşt ır ı ldığı bir ça l ı şmada aksanl ı v e y a 
ş ivel i k o n u ş m a biç imini an l amak için daha faz la bi l işsel çaba gerekt iği ve bu 
d u r u m u n din ley ic in in mesa j ı k a v r a y a m a m a s ı n a neden olduğu bu lunmuş tu r . 
Benzer b iç imde şivel i k o nuşmada kaynağın güveni l i r l iği ve mesa j ın inanıl ır l ığı 
o lumsuz yönde e tk i l enmekted i r (Lev-Ar i ve Keysar , 2010 ) . A raş t ı rmac ı l a r c ins iyet , 
i lgi lenim düzey i , ü lke imaj ı gibi değ işken ler le yap ı lmış bir ça l ı şmada ş iven in etki l i 
o lduğunu bu lmuş tu r . Düşük i lgi lenimli ü rün le r için ş ivel i rek lamla r ın daha etki l i 
olduğu iddia ed i lmiş t i r ( La lwan i v d . , 2 0 0 5 ) . Yüksek i lgi lenim düzey ine sah ip 
tüket i c i l e rde ülke imaj ı veya bölge imaj ı çok etki l i değ i lken ; düşük i lgi lenimli 
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tüket i c i l e rde ü lke veya bölge imaj ı ü rünü değe r l end i rmede etki l i o lmaktad ı r 
(Gürhan-Canl ı ve M a h e s w a r a n , 2 0 0 0 ) . Ülke imaj ın ı vu rgu lamak için i ş le tmeler in 
rek lamla r ında aksanl ı bir dil kul landığı göz lenmekted i r . Örneğ in A lman la r 
o tomob i lde (das au to ) , Frans ız lar kozmet ik te (doktoğ röno pağis) , İ ta lyanlar pizza 
rek lamla r ında ya kendi d i l ler inde ya da aksanl ı bir T ü r k ç e ile tüket i c i l e re u l a şmaya 
ça l ı şmaktad ı r la r . Tüket i c i le r genel l ik le bu tü r rek lamla rda yabanc ı di ldeki 
cümle le r in an l am ına ö n e m v e r m e ye r ine hangi dil veya ü lkeye at ı f yapı ld ığ ına 
ö n e m v e r m e eği l imindedi r ( La lwan i v d . , 2005 ) . Konuşma b iç imine yöne l ik yapı lan 
ça l ı şma la rdan ha reke t l e fark l ı c ins iyete sahip ve Tü rk i ye 'n in fark l ı bö lge ler inden 
o lan tüket ic i le r in fark l ı k o n u ş m a biç imler in i benzer b iç imde algı layıp 
a lg ı lamadık lar ın ı o r taya ç ı ka rmak için aşağıdaki h ipotez ler gel işt i r i lmişt i r . 

H2a: Standart konuşma biçimine sahip kaynak, farklı bölge geçmişine sahip 
deneklerce şiveli konuşma biçimine sahip kaynaktan daha olumlu biçimde 
algılanacaktır. 

H2b: Standart konuşma biçimine sahip kaynak, farklı cinsiyete sahip deneklerce 
şiveli konuşma biçimine sahip kaynaktan daha olumlu biçimde algılanacaktır. 

2.3. Reklama Yönelik Tutum 

Rek lama yöne l ik t u t u m , tüket ic i le r in fark l ı k o n u ş m a b iç imler ine sahip 
konuşmac ı l a r ın ye r aldığı r ek lama yöne l ik o lumlu veya o lumsuz değer lend i rme le r i 
ile ilgilidir. Gene l o la rak çekici kaynak la r rek lam ve m a r k a y a o lan t u t u m u o lumlu 
yönde etk i ler ( E rdoğan , 1 9 9 9 ) . Kaynağın f iz iksel çekici l iğinin rek lamın inandır ıcı l ığı 
(Kamins , 1990 ) , ma rkan ın hat ı r l anmas ı ve m a r k a y a yöne l ik t u t u m üzer inde o lumlu 
e tk i s inden söz ed i lmekted i r (Kahle ve Homer , 1985 ) . 

Rek l ama yöne l ik o lumlu t u t u m kaynağın özel l ik ler i ile rek lamı yap ı lan ü rün 
aras ındak i e tk i leş imin a r tmas ına bağlı o la rak a r tmaktad ı r . Rek lamı yap ı lan ürün ile 
kaynağın birbir i ile uyumlu bir şek i lde eş le şmes i (match-up hypotes i s ) kaynağın 
inanıl ır l ığını ve çekici l iğini a r t t ı rmak ta ve rek l ama yönel ik t u t u m u e tk i l emekted i r 
(Kamins , 1990 ; Kamins ve G u p t a , 1994 ) . Rek lamı yapı lan ürün ile rek lam kaynağı 
a ras ında an laml ı bir uyum veya aheng in ; kaynağın çekic i o larak a lg ı lanmas ı , 
r ek l ama ve m a r k a y a yöne l ik t u t u m üzer inde o lumlu etkis i bu lunmuş tu r (Kamins ve 
G u p t a , 1994 ) . Mesa j ın etkinl iği , hedef ile kaynağın aynı ş ivey i konuşmas ı ile 
a r tmak tad ı r (K rap fe l , 1988 ) . Konuşmac ın ın kişisel imaj ı ile rek lamı yap ı lan ürün 
a ras ında o r taya ç ıkan u y u m / a h e n k rek l ama yöne l ik t u t u m u etk i leyecekt i r . Ayr ı ca 
kaynak ile hedef a ras ında c ins iyet , ya ş , eğ i t im, y a ş a m ta r z ı , ü rün kul lan ımı ve 
ürün le ilgili d e n e y i m aç ı s ından bir benzer l ik o lmas ı gerekt iğ i vu rgu lanmaktad ı r 
(Fe ick ve Higie, 1992 ) . Örneğin bu amaç l a yap ı lan bir ça l ı şmada koşucunun (at let ) 
yer aldığı ener j i ç ikolatas ı rek lamın ın m a r k a t u t u m u üzer inde o lumlu etkis i o r taya 
ç ıkmışt ı r (Till v e Bus ler , 2 0 0 0 ) . Son olarak yap ı lan bir başka ça l ı şmada ş ive ve ürün 
i lgi lenim düzey in in konuşmac ın ın güveni l i r l iği ve rek lama yöne l ik t u t u m üzer inde 
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etki l i o lduğu or taya ç ıkar ı lmışt ı r (Liu v d . , 2 0 1 3 ) . Rek l ama yöne l ik t u t u m ile ilgili 
yap ı lan ça l ı şma la rdan ha reke t l e fark l ı c ins iyete sahip ve Tü rk i ye 'n in fark l ı 
bö lge ler inden o lan tüket ic i le r in fark l ı k o n u ş m a b iç imler in in ye r aldığı r ek l amla ra 
yöne l ik tu tumla r ı a ras ında fa rk o lup olmadığın ı o r taya ç ı ka rmak için aşağıdaki iki 
h ipotez gel iş t i r i lmişt i r : 

H3a: Standart konuşma biçimine sahip kaynağın yer aldığı reklama yönelik tutum 

farklı bölge geçmişine sahip denekler tarafından, şiveli konuşma biçimine sahip 

kaynağın yer aldığı reklama yönelik tutumundan daha yüksek olacaktır. 

H3b: Standart konuşma biçimine sahip kaynağın yer aldığı reklama yönelik tutum 

farklı cinsiyete sahip tüketiciler tarafından şiveli konuşma biçimine sahip kaynağın 

yer aldığı reklama yönelik tutumdan daha yüksek olacaktır. 

2.4. Satın Alma Niyeti 

Rek lamda ye r a lan kaynağın çekic i l iğinin ve k o n u ş m a biç iminin tüket i c i l e r in sat ın 
a lma n iyet ine etk i ettiği iddia ed i lmekted i r . Rek lamla rda yer a lan ünlü kiş i ler in 
f iz iksel çekic i l ik ler i sat ın a lma niyet i üzer inde etki l idir (Kahle ve Homer , 1985 ) . 
Rek lamı yap ı lan ürün ile rek lam kaynağı a ras ında an laml ı bir uyum v e y a ahengin 
sat ın a lma niyet i üzer inde o lumlu etkis i bu lunmuş tu r (Kamins ve G u p t a , 1994 ) . 
Buna göre , aynı ş ivey i konuşan v e y a benzer konuşma b iç imine sahip kaynak ve 
hedef a ras ındak i u y u m u n , sat ın a lma niyet i üzer inde daha etki l i olduğu 
söy lenebi l i r . Farkl ı e tn ik gruplar üzer inde yapı lan bir ça l ı şmada , radyo 
rek lamlar ındak i aksanl ı konuşmac ı ile dinleyic i a ras ındak i benzer l ik ar t t ıkça i let inin 
içer iğinin daha iyi anlaş ı ld ığ ı ; kaynağa o lan güven düzey in in yükse ld iğ i ; kaynağa 
yöne l ik o lumlu t u t u m gel i ş t i rme düzey in in arttığı ve rek lamı yap ı lan ü rünün sat ın 
a lma olası l ığının artt ığı göz lemlenmiş t i r ( ivanic v d . , 2 0 1 4 ) . Sat ın a lma niyet i 
üzer inde çekic i sat ış e leman la r ın ın etk is i daha faz la o larak bu lunmuş tu r . Aksanl ı 
sat ış e l eman la r ına göre aksans ız sat ış e leman la r ı daha o lumlu bir şeki lde 
a lg ı lanmakta ve hedef üzer inde sat ın a lma niyet in i o lumlu y ö n d e e tk i l emekted i r 
(DeShie lds v d . , 1996 ) . Şivel i konuşan sat ış e l eman la r ı bu lunduk lar ı bölgede daha 
yak ın ve s a m i m i o larak değer lendi r i l i r ler ve sat ın a lma niyet i o lu ş tu rmada daha 
etki l id i r ler (Tsal ik is v d . , 1991 ) . Sat ın a lma n iyet ine etk i eden k o n u ş m a b iç imine 
yöne l ik yap ı lan ça l ı şma la rdan ha reke t l e , fark l ı c ins iyete sahip ve Türk i ye 'n in farkl ı 
bö lge ler inden o lan tüket ic i le r in fark l ı k o n u ş m a biç imler in in ye r aldığı rek lamla ra 
yöne l ik sat ın a lma niyet i a ras ında f a rk o lup olmadığın ı o r taya ç ı ka rmak için 
aşağıdaki iki h ipotez gel işt i r i lmişt i r : 

H4a: Standart konuşma biçimine sahip kaynağın yer aldığı reklamın satın alma 

niyetine etkisi, farklı bölge geçmişine sahip denekler tarafından şiveli konuşma 

biçimine sahip kaynaktan yüksek olacaktır. 
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H4b: Standart konuşma biçimine sahip kaynağın yer aldığı reklamın satın alma 
niyetine etkisi, farklı cinsiyete sahip tüketiciler tarafından şiveli konuşma biçimine 
sahip kaynaktan yüksek olacaktır. 

3. Araştırmanın Yöntemi ve Veri Toplama Süreci 
Bu ça l ı şmada fark l ı k o n u ş m a biç imin in etk is in i be l i r l emek için iki rek lam f i lmi 
seç i lmişt i r . Rek lam f i lm le r inden i lkinin k o n u ş m a biç imi s tandar t T ü r k ç e ( İ s tanbul 
Türkçes i ) i ken ; ikinci rek lam f i lmin in k o n u ş m a biç imi şivel i (Karadeniz ş ivesi ) o la rak 
seç i lmişt i r . A ra ş t ı rmada h ipotet ik bir m a r k a ve rek lam yer ine gerçek hayat ta 
yay ın l anmış o lan bir markan ın iki rek lam f i lmi kul lanı lmışt ı r . Rek lam f i lmler i 
be l i r len i rken yak ın geçmiş te yay ın lanan şivel i r ek l amla rdan ha reke t edi lmişt i r . 
Karş ı laş t ı rma yapab i lmek için Bien K ruvasan markas ı h e m s tandar t di l le hem de 
şivel i dil le iki fark l ı rek lam f i lmi olduğu için a ra ş t ı rmada te rc ih edi lmişt i r . Ayr ıca 
k ruvasan ün ivers i te öğrenci t a ra f ından bi l inebi lecek ve düşük i lgi lenimli bir ü rün 
o lmas ı neden iy le de te rc ih ed i lmiş t i r . Diğer marka la r ın (Doğuş Çay , Lays , Şen piliç 
vb) ş ivel i r ek lamla r ında bu iki karş ı laş t ı rma imkânı sınırl ı olduğu için Bien Kruvasan 
markas ına ait iki rek lam seç i lmişt i r . 

A r a ş t ı r m a , Karadeniz Bölges i 'nde bu lunan bir ün ivers i ten in öğrenc i ler i a ras ından 
kolayda ö r n e k l e m e yön temiy l e seç i len 3 7 9 geçer l i denek üzer inde uygulanmışt ı r . 
Denek le re nere l i o lduk lar ı , hangi i lde yaşadık lar ı ve kendi ler in i ne reye ait 
h issett ik ler i so ru lmuş tu r . Sosyal Kimlik ku ramındak i (Ta j fe l , 1982) va r say ımı 
sağ layab i lmek için denek le r in kendi ler in i ait h issett ik ler i ve ai le geçmiş ler i aynı il 
o lan denek le r a ra ş t ı rma kapsamına a l ınmışt ı r . Bu şek i lde be l i r lenen denek le r 
Tü rk i ye 'n in yed i coğraf ik bölges ine göre gruplandı r ı lmış t ı r . Bu g rup land ı rmaya 
göre her bölgeye ait kat ı l ımcı sayı lar ı şöy led i r : Akdeniz n1=64, Doğu Anado lu 
n2=53, Ege n3=52, Güneydoğu n4=34, İç Anado lu ns=63 , M a r m a r a n6=44 ve 
Karadeniz n7=71 denek o lmak üzere top l am 379 kişi o larak be l i r lenmişt i r . 
Denek le r in 186's ı yan i % 49 ,1 ' i kadındır . 

A r a ş t ı r m a , 3-7 Kas ım 2014 tar ih le r i a r a s ında , 5 ya rd ımc ı görevl i i le bir l ikte 
yü rü tü lmüş tü r . A ra ş t ı rmada önce denek le r in hangi i lden olduklar ı tesp i t edi lmiş 
a rd ından tab le t bi lgisayar ya rd ım ı ile s tandar t di ldeki rek lam denek le re iz let i lmiş 
sonras ında denek le r in anket f o r m u n d a ye r a lan i fadeler i değer lend i rmes i 
sağ lanmışt ı r . Daha sonra denek le re ş ivel i rek lam f i lmi iz lett i r i lmiş ve aynı şek i lde 
anke t f o r m u n d a ye r a lan i fadeler i değer lend i rmes i i s tenmişt i r . Her iki anket 
f o r m u n d a da aynı ö lçek ler ku l lan ı lmışt ı r . A ra ş t ı rmada yer a lan i fadeler an lamsa l 
farkl ı l ık ölçeği ile ve 5 ara l ık tan (1 :O lumsuz i fade ; 5 O lumlu i fade) o luşacak şek i lde 
kodlanmış t ı r . 

Kaynağın çekiciliği ölçümü: Rek l amda ye r a lan konuşmac ın ın çekici l iği değişkenin in 
ö l ç ü m ü n d e Ohan inan ( 1 9 9 0 ) ; Swar tz ( 1984 ) ; Tsal ik is ve arkadaş la r ı ( 1991 ) ile Atk in 
ve B lock 'un (1983 ) geliştirdiği ö l çek le rden yarar lan ı lmış t ı r . Kaynağın çekici l iği 
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değişkeni ö l ç ü m ü n d e kul lanı lan i fadeler şun lard ı r ; i t ic i /çekic i , hoş deği l/çok hoş , 
ç i rk in/ güze l , zar i f deği l/çok zarif , cezbedic i deği l/çok cezbedic i , kend ime 
uzak/kend ime yak ın . Konuşma biçimine yönelik tutum ölçümü: Rek lamda ye r a lan 
konuşmac ın ın k o n u ş m a b iç imine yöne l ik t u t u m değişkenin in ö l ç ü m ü n d e Laczniak 
ve Mueh l ing (1993 ) t a ra f ından gel işt i r i len ölçek kul lanı lmışt ı r . Konuşma b iç imine 
yöne l ik t u t u m ö l ç ü m ü n d e kul lanı lan i fadeler şun la rd ı r ; a l ıml ı deği l /a l ıml ı , kötü/ iy i , 
ç i rk in/güze l , çekic i deği l /çek ic i , donuk/ener j i k , ka ramsa r l a ş t ı r an/mut lu luk ver i c i , 
hoş deği l /hoş , ilginç deği l/ i lginç, beğeni lmez/beğeni l i r . Reklama yönelik tutum: 

Rek lama yöne l ik t u t u m ö l ç ü m ü n d e MacKenz ie ve Lutz (1989 ) ile Atk in ve Block 
(1983 ) t a ra f ından gel işt i r i len ö lçek le rden yarar lan ı lmış t ı r . Rek l ama yöne l ik t u t u m 
ö l ç ü m ü n d e kul lan ı lan i fadeler şun lard ı r ; kötü/ iy i , b e ğ e n m e d i m / b e ğ e n d i m , 
etk i ley ic i deği l /etk i ley ic i , s ık ıc ı /hoş . Satın alma niyeti: Sat ın a l m a niyet i ö l ç ü m ü n d e 
Ohan inan (1990 ) ile Kahle ve Homer (1985 ) t a ra f ından gel işt i r i len ölçek 
kul lanı lmışt ı r . Buna göre sat ın a lma niyet i ölçeği şu i fade le rden o luşmaktad ı r ; 
m u h t e m e l e n a lmayacağ ım/kes in l i k le a lacağ ım, sat ın a l m a m / s a t ı n a l ı r ım , sat ın 
a lmak i s te r im/sat ın a lmak i s t emem (ters kod lu ) . 

Ö lçek ler in fark l ı ö l çümle rde aynı sonuç lar ı ver ip vermediğ in i tes t e t m e k için aynı 
ö lçek ler hem s tandar t dil kul lanı lan rek l ama h e m de şivel i dil ku l lan ı lan rek lama 
güveni l i r l ik tes t le r iy le yap ı lmış t ı r . Ö lçek ler in güveni l i r l iği C ronbach Al fa katsayıs ı ile 
hesap lanmış t ı r . S tandar t dil in kul lanı ldığı r ek l ama ait güveni l i r l ik katsay ı la r ı : 
Kaynağın çekici l iği için 0 , 926 , Konuşma b iç imine yönel ik t u t u m için 0 , 9 2 1 ; Rek lama 
yöne l ik t u t u m için 0 , 929 ; Sat ın a lma niyet i için 0 ,868 o larak hesap lanmış t ı r . Şivel i 
dil in kul lanı ldığı r ek l ama ait güveni l i r l ik katsayı lar ı i se : Kaynağın çekici l iği için 0 ,894 
Konuşma b iç imine yöne l ik t u t u m için 0 ,909 , Rek lama yöne l ik t u t u m için 0 , 9 0 3 , 
Sat ın a lma niyet i iç inse 0 ,850 o larak hesap lanmış t ı r . Hesap lama sonucuna göre 
ö lçek ler in güveni l i r o lduğu söy lenebi l i r . Yuka r ıda i fade edi len değ işken le rden yola 
ç ıkarak a raş t ı rman ın kav ramsa l mode l i Graf ik 1'de göster i lmişt i r . 

Grafik 1. Kavramsal Model 
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4. Hipotezlerin Testi 
Hipotez ler in tes t ed i lmes inde tekrar l ı ö l çümle r için va r yans anal iz i kul lanı lmışt ı r . 
V a r y a n s anal iz i va r say ım la r ından biri o lan değişken ler in kova ryans matr i s le r in in 
homojenl iğ i ve hata va ryans la r ın ın gruplar a ras ında homojen olduğu va r say ımın ın 
tes t ed i lmes i için Box's M tes t i ve Levene 'n in tes t i ku l lanı lmışt ı r . E lde edi len 
sonuç la ra göre bütün h ipotez ler in va r yans anal iz i va r say ımla r ın ı sağladığı 
görü lmüş tü r . 

Hia: Standart konuşma biçimine sahip kaynak, farklı bölge geçmişine sahip 

deneklerce şiveli konuşma biçimine sahip kaynaktan daha çekici olarak 

algılanacaktır. 

Hib: Standart konuşma biçimine sahip kaynağın çekicilik algısı, farklı cinsiyete sahip 

deneklerce şiveli konuşma biçimine sahip kaynağın çekicilik algısından 

farklılaşacaktır. 

Farkl ı bölge geçmiş i o lan denek le r ş ivel i k o n u ş m a b iç imine sahip kaynağı daha 
çekic i o larak a lg ı lamaktadı r la r (F6,372;0,05= 3 ,66 p<0,01) . Yap ı lan Schef fe çoklu 
karş ı laş t ı rma tes t ine göre or taya ç ıkan bu farkl ı l ık M a r m a r a Bölgesi har iç 
Karadeniz Bölgesi ile diğer bölgeler a ras ında o r taya ç ıkmışt ı r . Farkl ı c ins iyete sahip 
denek le r a ras ında fark l ı k o n u ş m a b iç imler ine sah ip kaynağın çekicil iği 
a lg ı lamas ında an laml ı bir farkl ı l ık bu lunamamış t ı r (F1,377;0,05= 0 ,197 p= 0 ,658 ) . Farkl ı 
konuşma b iç imler ine sahip kaynağın çekici l iğine i l işkin t an ımsa l bulgular Tab lo 1 ve 
Graf ik 2'de ye r a lmaktad ı r . 

A r a ş t ı r m a y a kat ı lan denek le r ş ivel i k o n u ş m a b iç imine sahip kaynağı daha çekic i 

o la rak a lg ı lamaktad ı r la r ( x standart dil= 3 ,057 , std hata=0,04, x şiveli dil= 3 , 3 4 1 , std 
hata=0,03 ; F1,372;O,Ü5= 19 ,46 p < 0 , 0 0 1 , r j 2 =0,05) . Denek ler in kaynağın çekici l iğini 
a lg ı lamalar ı bölgelere göre fa rk l ı l a şmaktad ı r ( x Akdeniz= 3 ,186, std hata=0,05, x Doğu 

Anadolu= 3 ,026, std hata=0,06; x Ege= 3 ,175 , std hata=0,06, x Güneydoğu 3 ,062 , std 
hata=0,08, x İç Anadolu= 3 ,202 , std hata=0,06, x Marmara= 3 ,282 , std hata=0,07, x 

Karadeniz= 3 ,458, std hata=0,05 ; F6,372;Ü,05= 5 ,838 p < 0 , 0 0 1 , r r 2 =0,09) . 

144 ESKİŞEHİR OSMANGAZİ ÜNİVERSİTESİ İİBF DERGİSİ 



Tablo 1: Kaynağın Çekiciliğine Yönelik Algılamaların Farklı Bölgelerde Yaşayan ve 
Farklı Cinsiyete Sahip Denekler Tarafından Algılanması 

Standart dil kullanan kaynak Şiveli dil kullanan kaynak 

x ss n x ss n 
Akdeniz 3,07 0,84 64 3,30 0,64 64 

Doğu Anadolu 2,86 0,73 53 3,19 0,71 53 
Ege 2,87 0,87 52 3,48 0,60 52 

Güneydoğu 2,89 0,78 34 3,23 0,69 34 
İç Anadolu 2,98 0,85 61 3,42 0,65 61 
Marmara 3,10 0,84 44 3,46 0,710 44 
Karadeniz 3,62 0,87 71 3,30 0,720 71 

Kadın 3,04 0,80 186 3,33 0,68 186 
Erkek 3,12 0,92 193 3,35 0,67 193 

Grafik 2: Kaynağın Çekiciliğine Yönelik Algılamaların Farklı Bölgelerde Yaşayan 
Denekler Tarafından Algılanması 

Şivel i di l in kul lanı ldığı kaynağın çekici l ik o r ta lamas ı s tandar t dil in kul lanı ldığı 
r ek l amdan daha yüksek bu lunmuş tu r . Şivel i konuşan kaynak algıda seçici l iğe yol 
açmış ve daha çekic i o la rak a lg ı lanmışt ı r . S tandar t rek lam di l ine karşı ş ivel i rek lamı 
en faz la çekic i bu lan s ı ras ıy la Ege Bölgesi ve İç Anado lu Bölgesi 'dir . Karadeniz 
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Bölgesi 'n in dış ındaki bölgelerde şivel i konuşan kaynak çekic i bu lunurken Karadeniz 
Bölges i 'nde ise t a m ters i bir sonuç o r taya ç ıkmışt ı r . Ta j fe l ' in (1982 ) gel işt irdiği 
k u r a m d a bel i r t i len , benzer özel l ik ler t a ş ı yan tüket ic i le r in birbir ler in i daha o lumlu 
değer lendi receğ i iddiası bu h ipotezde doğru lanamamış t ı r . Karadeniz Bölgesi 
d ı ş ında , r ek l amda ye r a lan kaynak ve uyumsuz luğu kaynağın çekici l iğini 
a r t t ı r m a k t a y k e n , Karadeniz Bölgesi kökenl i denek le r ş ivel i rek lamı aynı düzeyde 
çekic i bu lmamış la rd ı r . Kaynağın çekic i l iği , hedef ile kaynağın aynı ş ivey i konuşmas ı 
ile art ış gös te rmemiş t i r . Bunun neden i Karadeniz Bölgesi kökenl i denek le re 
r ek l amda göster i len kaynağ ın , algıda seçic i l iğe yol a ç m a m ı ş o lmas ı olabi l i r . Bir 
başka neden i ise , denek le r in ş iven in kötü bir şek i lde tak l i t edi ldiğini düşünme le r i 
olabi l i r . Bir diğer neden o larak d a , rek lamı yap ı lan ü rünün Karadeniz Bölgesi 
imaj ıy la uyumlu o l m a m a s ı i leri sürülebi l i r . 

Hem s tandar t dil in h e m de şivel i kaynağın yer aldığı rek lamla r ın çekici l iği 
a lg ı lamas ında c ins iyete göre fa rk bu lunamamış t ı r . Şivel i kaynağın çekici l iği her iki 
c ins iyet te de yüksek o r t a l a m a y a sahip bu lunmuş tu r . 

H2a: Standart konuşma biçimine sahip kaynak, farklı bölge geçmişine sahip 
deneklerce şiveli konuşma biçimine sahip kaynaktan daha olumlu biçimde 
algılanacaktır. 

H2b: Standart konuşma biçimine sahip kaynak farklı cinsiyete sahip deneklerce şiveli 
konuşma biçimine sahip kaynaktan daha olumlu biçimde algılanacaktır. 

Farkl ı bölge geçmiş ler i o lan denek le r in k o n u ş m a b iç imine yöne l ik tu tumla r ı 
f a rk l ı l a şmaktad ı r (F6,372;0,05= 2 ,342 p<0,05 r j 2 =0,04) . Yap ı lan Schef fe çoklu 
karş ı laş t ı rma tes t ine göre or taya ç ıkan bu farkl ı l ık Karadeniz bölgesi ile Akdeniz 
Bölgesi a ras ında or taya ç ıkmışt ı r . Farkl ı c ins iyete sahip denek le r a ras ında konuşma 
b iç imine yöne l ik tu tumla r ı f a r k l ı l a şmamaktad ı r (F1,377;0,05= 0 ,629 p=0 ,428) . Farklı 
konuşma b iç imler ine yönel ik t u t u m a ilişkin t an ımsa l bulgular ı Tab lo 2 ve Graf ik 
3'te yer a lmaktad ı r . 

Denek le r in , fark l ı konuşma b iç imine sah ip kaynağın k o n u ş m a b iç imine yönel ik 
tu tumla r ı a ras ında an laml ı bir fark l ı l ık bu lunamamış t ı r ( x standart dil= 3 ,38, std 
hata=0,05 , x şiveli di l— 3 ,48 ; std hata=0,04 ; F1,372;O,O5= 2 , 065 , p=0 ,152) . Denek le r in 
konuşma b iç imine yöne l ik tu tumla r ı bölgelere göre fa rk l ı l a şmaktad ı r ( x Akdeniz= 

3,334, std hata=0,06, x Doğu Anadolu= 3 ,328 , std hata=0,07; x Ege= 3 , 3 6 1 , std hata=0,07 ; 
x Güneydoğu 3 ,426 , std hata=0,09; x İç Anadolu= 3 ,417 , std hata=0,06; x Marmara= 3 ,515 , std 
hata=0,07, x Karadeniz= 3 ,606 , std hata=0,06 ; F6,372;O,O5= 2 , 3 8 1 p<0 ,05 , r j 2 =0,03) . 
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Tablo 2: Konuşma Biçimine Yönelik Tutumun Farklı Bölgelerde Yaşayan ve Farklı 
Cinsiyete Sahip Denekler Tarafından Algılanması  

Standart dil kullanan kaynak Şiveli dil kullanan kaynak 
x ss n x ss n 

Akdeniz 3,31 0,99 64 3,36 0,73 64 
Doğu Anadolu 3,30 0,88 53 3,36 0,86 53 

Ege 3,10 0,95 52 3,63 0,76 52 
Güneydoğu 3,35 0,92 34 3,50 0,78 34 
İç Anadolu 3,33 0,92 61 3,58 0,81 61 
Marmara 3,48 0,97 44 3,55 0,79 44 
Karadeniz 3,79 0,91 71 3,42 0,81 71 

Kadın 3,46 0,97 186 3,60 0,79 186 
Erkek 3,34 0,94 193 3,36 0,78 193 

Grafik 3: Konuşma Biçimine Yönelik Tutuma Ait Konuşmacıların Farklı Bölgelerde 
Yaşayan Denekler Tarafından Algılanması 
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Karadeniz Bölgesi har iç diğer bölgeler ş ivel i k o n u ş m a b iç imin i , s tandar t konuşma 
b iç imine göre daha o lumlu o r ta l amay la değer lend i r i rken Karadeniz Bölgesi daha 
düşük o r t a l ama ile değer lend i rmiş t i r . S tandar t k o n u ş m a b iç imine yöne l ik t u t u m u n 
en düşük or ta lamas ı Ege Bölges i 'nde göz len i rken , ş ivel i k o n u ş m a b iç imine yönel ik 
t u t u m or ta lamas ı en yüksek bölge o larak göz lenmişt i r . Akden iz , Ege ve M a r m a r a 
Bölgeler in in k o n u ş m a b iç imler ine yöne l ik t u t u m or ta lama la r ı b i rbir ine yak ın 
ç ıkmışt ı r . Ta j fe l ' in (1982 ) ku ramı bu h ipotezde de doğru lanamamış t ı r . Farkl ı 
bölgeler Karadeniz ş ives ine s tandar t k o n u ş m a b iç imine göre daha yüksek t u t u m 
or ta l amas ına sah ipken , Karadeniz bölgesi s tandar t k o n u ş m a b iç imine yönel ik daha 
yüksek t u t u m or ta l amas ına sahip ç ıkmışt ı r . Kadınlar e rkek le re göre k o n u ş m a 
b iç imine daha yüksek t u t u m o r ta l amas ına sahipt i r . Ancak bu d u r u m istat ist iksel 
o la rak an laml ı bu lunamamış t ı r . 

H3a: Standart konuşma biçimine sahip kaynağın yer aldığı reklama yönelik tutum 

farklı bölge geçmişine sahip denekler tarafından, şiveli konuşma biçimine sahip 

kaynağın yer aldığı reklama yönelik tutumundan yüksek olacaktır. 

H3b: Standart konuşma biçimine sahip kaynağın yer aldığı reklama yönelik tutum 

farklı cinsiyete sahip tüketiciler tarafından şiveli konuşma biçimine sahip kaynağın 

yer aldığı reklama yönelik tutumdan yüksek olacaktır. 

Farkl ı bölge geçmiş ler i o lan denek le r in fark l ı k o n u ş m a biç imler in in ye r aldığı 
rek lamla ra yöne l ik tu tumla r ı f a rk l ı l a şmaktad ı r (F6,372;O,O5= 2 ,855 p<0,05 r j 2 =0,04) . 
Yap ı lan Schef fe çoklu karş ı laş t ı rma tes t ine göre r ek l ama yöne l ik fark l ı t u t u m l a r a 
sahip bölgeler in Karadeniz Bölgesi ile Akdeniz Bölgesi o lduğu or taya ç ıkmışt ı r . 
A r a ş t ı r m a y a fark l ı c ins iyete sah ip denek le r a ras ında fark l ı k o n u ş m a biç imler in in 
yer aldığı r ek l amla ra yöne l ik t u t u m u aras ında bir farkl ı l ık göz lenmemiş t i r 
(F1,377;O,O5= 1 ,321 p=0,25) . Farkl ı k o n u ş m a biç imler in in ye r aldığı r ek l ama yöne l ik 
t u t u m a il işkin t an ımsa l bulgular Tab lo 3 ve Graf ik 4 ' t e ye r a lmaktad ı r . 

A r a ş t ı r m a y a kat ı lan denek le r in fark l ı k o n u ş m a biç imini i çeren rek l amla ra yöne l ik 
tu tumla r ı fark l ı l ık gös te rmekted i r ( x standart dil= 3 ,25 , std hata=0,05 , x şiveli dil= 3 ,42 ; 
std hata=0,04; F1,372;O,O5= 5 ,554 , p<0,05) . A ra ş t ı rmaya kat ı lan denek le r in fark l ı 
konuşma biç imin i i çeren rek l amla ra yöne l ik t u tumla r ı bölgelere göre 

f a rk l ı l a şmaktad ı r ( x Akdeniz= 3 ,158, std hata=0,07 , x Doğu Anadolu= 3 ,175 , std hata=0,07; 

x Ege= 3 ,315 , std hata=0,07 ; x Güneydoğu 3 ,419 , std hata=0,09; x İç Anadolu= 3 ,352 , std 

hata=0,07 ; x Marmara= 3 ,483 , std hata=0,08 , x Karadeniz= 3 ,458 , std hata=0,06 ; F6,372;0,05= 
3 ,017 p < 0 , 0 1 , r r 2 =0,05) . 
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Tablo 3: Reklamlara Yönelik Tutumun Farklı Bölgelerde Yaşayan ve Farklı  
Cinsiyete Sahip Denekler Tarafından Değerlendirilmesi  

Standart dil kullanan kaynak Şiveli dil kullanan kaynak 
x ss n x ss n 

Akdeniz 3,08 0,99 64 3,24 0,75 64 
Doğu Anadolu 3,14 0,97 53 3,21 0,88 53 

Ege 2,99 1,04 52 3,64 0,93 52 
Güneydoğu 3,33 0,91 34 3,51 0,90 34 
İç Anadolu 3,16 1,00 61 3,55 0,79 61 
Marmara 3,36 1,11 44 3,60 0,86 44 
Karadeniz 3,65 0,99 71 3,26 0,81 71 

Kadın 3,29 1,01 186 3,54 0,86 186 
Erkek 3,22 1,04 193 3,29 0,82 193 
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Denek le r in şivel i r ek l ama yöne l ik t u t u m or ta lamas ı s tandar t dil in kul lanı ldığı 
r ek l ama göre daha yüksek bu lunmuş tu r . Şivel i r ek lama yöne l ik en o lumlu t u t u m a 
Ege Bölgesi sah ipken en o lumsuz t u t u m a Doğu Anado lu Bölgesi sahipt i r . Doğu 
Anado lu Bölgesi 'n i s ı ras ıy la Akdeniz ve Karadeniz Bölgesi i z lemekted i r . Karadeniz 
ve M a r m a r a Bölgesi s tandar t dil in kul lanı ldığı rek lamla rda en yüksek o r ta l ama ile 
o lumlu t u t u m a sahipt i r . Rek lama yöne l ik t u t u m u n şivel i k o n u ş m a b iç iminde daha 
yüksek a lg ı lanmas ın ın neden i ; daha i lginç, s amimi ve içten bir a lg ı lamanın 
var l ığ ının söz konusu o lmas ıd ı r deni lebi l i r . Bu yüzden denek le r şivel i rek lamla ra 
daha o lumlu t u t u m a sahip ç ıkmış olabi l i r . Ayr ı ca bir rek lam kuşağında sürekl i 
s tandar t di ldeki rek lamlar ın a ras ında ye r a lan ş ivel i bir rek lam daha dikkat çekic i 
o lup algıda seçic i l iğe yol açab i lmekted i r . Şivel i k o n u ş m a b iç imi , Karadeniz Bölgesi 
d ış ındaki iz leyic iye daha ilginç geldiği için r ek l ama yöne l ik t u t u m o lumlu yönde 
e tk i lenmiş olabi l i r . Karadeniz Bölgesi d ış ındaki ler şivel i r ek l ama s tandar t di ldeki 
r ek l amdan daha o lumlu yak l a ş ı r ken , Karadeniz Bölgesi daha düşük düzeyde 
o lumlu yak la şmaktad ı r . Farkl ı k o n u ş m a b iç imler in in olduğu rek l amla ra kadınlar 
e rkek le re göre daha o lumlu düzeyde t u t u m gel iş t i rmiş lerd i r . Ayr ı ca kadın lar ın 
ş ivel i rek lamla ra o lan t u t u m or ta lamas ı daha yüksekt i r . 

H4a: Standart konuşma biçimine sahip kaynağın yer aldığı reklamın satın alma 
niyetine etkisi, farklı bölge geçmişine sahip denekler tarafından şiveli konuşma 
biçimine sahip kaynaktan yüksek olacaktır. 

H4b: Standart konuşma biçimine sahip kaynağın yer aldığı reklamın satın alma 
niyetine etkisi, farklı cinsiyete sahip tüketiciler tarafından şiveli konuşma biçimine 
sahip kaynaktan yüksek olacaktır. 

Farkl ı k o n u ş m a b iç imine sah ip konuşmac ı l a r ın fark l ı bölge geçmiş ler i o lan 
denek le rdek i sat ın a lma n iyet ine etk is i f a rk l ı l a şmaktad ı r (F6,372;O,O5= 2 ,940 p<0 ,01 
r j 2 =0,05) . Farkl ı c ins iyete sahip denek le r , fark l ı k o n u ş m a b iç imine sah ip rek lamlar ı 
sat ın a lma niyet i aç ı s ından fark l ı b i ç imde a lg ı lamaktad ı r la r (F1,377;O,O5= 3 ,224 
p=0,07) . Farkl ı konuşma b iç imler in in ye r aldığı rek lamla r ın sat ın a l m a n iyet ine 
i l işkin t an ımsa l bulgular Tab lo 4 ve Graf ik 5'te ye r a lmaktad ı r . 

A r a ş t ı r m a y a kat ı lan denek le r in fark l ı k o n u ş m a biç imi i çeren rek lamla ra yöne l ik 
sat ın a lma n iyet ler i fark l ı l ık gös te rmekted i r ( x standart dil= 2 ,93 , std hata=0,05, x şiveli 

d i = 3 , 1 1 ; std hata=0,05 ; F1,372;O,O5= 5 ,576 , p<0,05) . A r a ş t ı r m a y a kat ı lan denek le r in 
sat ın a lma niyet i bölgelere göre f a rk l ı l a şmamaktad ı r ( x Akdeniz= 3 , 0 9 1 , std 

hata=0,09 , x Doğu Anadolu= 2 ,830, std hata=0,10 ; x Ege= 3 ,112 , std hata=0,10; x Güneydoğu 

2,902, std hata=0,09 ; x İç Anadolu= 2 , 9 5 1 , std hata=0,09; x Marmara = 3 ,07 , std ha ta=0 ,11 ; 

x Karadeniz= 3 ,138, std hata=0,08; F6,372;0,05= 1,382 p=0 ,221) . 
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Tablo 4: Satın Alma Niyetine Yönelik Tutumun Farklı Bölgelerde Yaşayan ve 
Farklı Cinsiyete Sahip Denekler Tarafından Değerlendirilmesi 

Standart dil kullanan kaynak Şiveli dil kullanan kaynak 
x ss n x ss n 

Akdeniz 3,03 1,12 64 3,17 1,00 64 
Doğu Anadolu 2,75 1,05 53 2,92 0,98 53 

Ege 2,85 0,92 52 3,38 1,07 52 
Güneydoğu 2,83 1,19 34 2,97 1,06 34 
İç Anadolu 2,79 0,97 61 3,11 0,90 61 
Marmara 2,87 1,10 44 3,28 1,04 44 
Karadeniz 3,36 1,10 71 2,92 0,98 71 

Kadın 2,82 1,07 186 3,10 1,13 186 
Erkek 3,07 1,05 193 3,10 0,87 193 

Grafik 5: Satın Alma Niyetine Yönelik Tutumun Farklı Bölgelerde Yaşayan 
Denekler Tarafından Değerlendirilmesi 

Şivel i di l in kul lanı ldığı rek lamın sat ın a lma niyet i o r ta lamas ı s tandar t dil in 
kul lanı ldığı r ek l amdan daha yüksek bu lunmuş tu r . Sat ın a lma niyet i en yüksek 
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or ta l ama şivel i r ek l amda göz lemlen i rken bu o r t a l ama değer ine Ege Bölges i 'nde 
u laş ı lmaktad ı r . S tandar t dil in ye r aldığı r ek l amda en yüksek sat ın a lma niyet i 
Karadeniz Bölges i 'nde göz lenmekted i r . Sosyal k iml ik ku ramına (Ta j fe l , 1982) göre 
sat ın a lma n iyet in in şivel i r ek l amda ve Karadeniz Bölges inde en yüksek ç ıkmas ı 
g e r e k m e k t e y d i . Ancak bu h ipotezde de k u r a m ile uyumlu o l m a y a n bir bulgu e lde 
edi lmişt i r . Kadın denek le rde şivel i r ek lamın sat ın a lma niyet i o r ta lamas ı s tandar t 
di ldeki r ek l amdan daha yüksek bu lunmuş tu r . 

5. Sonuç ve Öneriler 
Bu ça l ı şmada , genel o la rak ş ivel i k o n u ş m a biç imi s tandar t konuşma b iç imine göre 
a) daha çek ic i , b) konuşma b iç imine yönel ik daha o lumlu t u t u m , c) r ek l ama yöne l ik 
daha o lumlu t u t u m ve d) sat ın a lma n iyet ine yöne l ik daha o lumlu bir t u t u m ile 
sonuçlandığı göz lemlenmiş t i r . Şivel i k o n u ş m a biç iminin ye r aldığı r ek lamda 
yukar ıda i fade edi len her bir değişken için en yüksek o r t a l ama değer Ege 
Bölges i 'nde göz lemlenmiş t i r . S tandar t k o n u ş m a b iç iminde ise ilginç bir şek i lde 
Karadeniz Bölgesi yukar ıda say ı lan değ i şken le rden yüksek o r t a l a m a y a sahip 
olduğu o r taya ç ıkmışt ı r . Bu radan ha reke t l e Karadeniz Bölgesi har iç Karadeniz 
ş ivesi ile yap ı lan rek lam denek le r üzer inde daha o lumlu bir t u t u m ile 
sonuç lanmış t ı r . Rek l amda kul lanı lan kaynağın k o n u ş m a biç imi fark l ı c ins iyete sahip 
denek le r t a ra f ından benzer b iç imde algı lanmışt ı r . C ins iyet in rek lamla rdak i 
konuşma b iç imler in in a lg ı lanması üzer ine istat ist iksel o la rak fark bu lunamamış t ı r . 
Ancak kadın denek le r e rkek denek le rden her bir değişken i t ibar iy le de olsa yüksek 
bir o r t a l ama değere sahip olduğu o r taya ç ıkmışt ı r . Y ine aynı şek i lde kadın 
denek le r in ş ivel i rek lamla ra yöne l ik daha yüksek bir t u t u m ve algı o r ta l amas ına 
sahip olduğu söy lenebi l i r . Ü rünün hedef kit lesi ü lkenin t a m a m ı ise genel l ik le 
s tandar t bir dil te rc ih edi l i rken bell i bir bölgedeki tüket i c i l e re u laşmak için şivel i 
rek lamla r te rc ih edildiği görü lmekted i r . Bu ça l ı şmada ise şivel i k o n u ş m a biç iminin 
etki l i olduğu o r taya ç ıkmışt ı r . İ ş le tmeler in tüket i c i l e re u l a şmada yoğun bir şek i lde 
kul landığı rek lamla r ın etk is i üzer inde k o n u ş m a biç iminin etki l i olduğu or taya 
ç ıkar ı lmışt ı r . İ ş le tmeler daha etki l i rek lamla r y a p m a k için ş ivel i k o n u ş m a 
b iç iminden yarar lanab i l i r le r . Yap ı lan bu ça l ı şmaya göre şivel i rek lamla r ın tüket ic i 
d ikkat in i ç e k m e d e etki l i olduğu iddia edi lebi l i r . S tandar t rek lam dil inin yoğun bir 
şek i lde kullanı ldığı rek lam o r t am ında şivel i rek lamlar ın dikkat i çekmes i ve daha 
kolay a lg ı lanması zıtl ık i lkesi i le ilgilidir. 

Yap ı lan bu ça l ı şma ile ü lkemizde sosyal k iml ik kuramın ın (Ta j fe l , 1982) 
rek lamla rdak i k o n u ş m a biç imler i üzer inde tes t ed i lmiş f aka t ku ramın aksi y ö n ü n d e 
bulgulara u laş ı lmışt ı r . Bu şeki lde o r taya ç ıkan deney sonuç lar ı başka ça l ı şma la r ile 
des tek lene rek yen i ku ram ve teor i le r gel işt ir i lebi l i r . 

Deney in iç tutar l ı l ığ ını yüksek t u t m a k için sınıf o r tamındak i öğrenc i le r a ra ş t ı rmaya 
dâhi l edi lmişt i r . Dış geçerl i l iği sağ lamak ve genel lenebi l i r sonuç la ra u laşab i lmek 
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için daha fark l ı ü r ü n , tüket ic i ve kaynağın etk is in in tes t ed i lmes i ge rekmekted i r . 
Ça l ı şmada hipotet ik bir ma rka v e y a rek lam ye r ine gerçek te va r olan bir rek lam 
f i lmin in ku l l an ı lmas ı , bir k ıs ım c e v a p l a m a önyargı lar ı o r taya ç ıkarmış olabi l i r , ancak 
gerçek piyasa koşul lar ı a l t ında m e v c u t bir rek lamı denek le r in değer lend i rme le r i 
ça l ı şmaya özgünlük katmış t ı r . 

Yap ı lan bu ça l ı şmada , k o n u ş m a biç iminin etk is in in genel lenebi l i r sonuç la ra 
u laşmas ı bir dizi başka ça l ı şman ın yap ı lmas ı ile m ü m k ü n olacakt ı r . Örneğin 
rek lamla rdak i k o n u ş m a b iç imler in in etkis i fark l ı i lgi lenim düzey ine sah ip mal ve 
h i zmet gruplar ında uygulanmal ıd ı r . Farkl ı kü l tür ve d i l lerde fark l ı k o n u ş m a 
biç iminin etk is i araşt ı r ı labi l i r . Bazı d u r u m l a r d a ü rünün yet işt i r i ld iği v e y a üreti ldiği 
ye r in imaj ı vu rgu lan ı rken ş i veden yarar lan ı lab i l i r . Bu amaç l a ü lkemizde m e n ş e ve 
m a h r e ç gibi coğraf i i şaret ler in m a r k a tesc i l i yap ı lmış ü rün le r inde ilgili yö ren in 
ş ives iy le rek lamın ın yap ı lmas ın ın etk is i ince lenebi l i r . Örneğin A d a n a Kebab ı , 
Akçaaba t Köftes i , An tep Bak lavas ı , Beypazar ı Ku rusu , Diyarbak ı r Ka rpuzu , Ma la t ya 
Kayıs ıs ı , Zi le Pekmez i gibi yö re imaj ın ı vu rgu layan ü rün le rde hangi konuşma 
biç iminin daha etki l i olduğu ince lenebi l i r . 

NİSAN 2016 153 



Kaynaklar 
Atk in , C. ve Block, M . ( 1983 ) . E f fec t i veness of ce lebr i ty endor se r s . Journa l of 
Adver t i s ing Resea r ch , 23 (1 ) , 5 7 - 6 1 . 

Baker , M.J . ve Church i l l , G .A. ( 1 9 7 7 ) . T h e impact of physical ly a t t rac t i ve mode l s on 
adver t i s ing eva lua t ions . Journa l of Marke t ing Resea r ch , 14 (4 ) , 5 3 8 - 5 5 5 . 

Cargi le , A .C . ( 2000 ) . Eva luat ions of e m p l o y m e n t sui tabi l i ty : Does Accent a lways 
m a t t e r ? Journa l of E m p l o y m e n t Counse l ing , 3 7 ( 3 ) , 165-177 . 

Cha i ken , S. ( 1979 ) . C o m m u n i c a t o r phys ica l a t t rac t i veness and pe r suas ion . Journa l 
of Persona l i ty and Social Psychology, 3 7 ( 8 ) , 1387-1397 . 

Dağtaş , B. ( 2008 ) . Tü rk i ye 'de yaygın te lev i zyon la rda t ek t ip l e şme ve dizi ler : 
Tek t ip leşmiş bir zenginl ik gösterges i o lan lüks v i l la lar ın düşündürdük le r i . 
Ga la tasa ray İ let i-ş- im, 8, 161-185 . 

De rw ing , T . M . ve M u n r o , M. J . ( 2009 ) . Putt ing accent in its p lace : Reth ink ing 
obstac les to c o m m u n i c a t i o n . Language Teach ing , 42 (4 ) . 476 -490 . 

DeShie lds , O .W . ve Ka ra , A . ( 2011 ) . T h e vary ing in f luence of spokesperson ' s accent 
in c o m m u n i c a t i o n e f fec t i veness : A compara t i ve s tudy in t w o d i f fe rent regions of 
Mex i co . Journa l of Ta rget ing , M e a s u r e m e n t and Ana lys i s fo r Marke t ing , 19 (1 ) , 55¬
6 5 . 

DeShie lds , O .W . , Ka ra , A . ve Kaynak , E. ( 1996 ) . Source e f fects in purchase 
dec is ions : T h e impact of phys ica l a t t rac t i veness and accent of sa lesperson . 
In ternat iona l Journa l of Research in Marke t i ng ,13 (1 ) , 8 9 - 1 0 1 . 

E d w a r d s , S . M . ve La Fer le , C. ( 2009 ) . Does gender impact t h e percept ion of 
negat ive in format ion re la ted to ce lebr i ty endor se r s ? Journa l of P romot ion 
M a n a g e m e n t , 15 (1 ) , 22-35 . 

E rdoğan , B.Z. ( 1999 ) . Ce lebr i ty e n d o r s e m e n t : A l i te rature r ev i ew . Journa l of 
Marke t ing M a n a g e m e n t , 15 (4 ) , 291-314 . 

Feick , L. ve Higie, R.A. ( 1992 ) . T h e ef fects of p re fe rence he te rogene i t y and source 
character i s t i cs on ad process ing and j u d g e m e n t s about endorse r s . Journa l of 
Adver t i s ing , 21 (2 ) . 9-24. 

Ga r c i a -Marques , L. ve Mack ie , D .M . ( 1999 ) . T h e impact of s te reotype- incongruent 
in format ion on perce i ved group var iab i l i ty and s te reo type change . Journa l of 
Persona l i ty and Social Psychology, 7 7 ( 5 ) , 979 -990 . 

154 ESKİŞEHİR OSMANGAZİ ÜNİVERSİTESİ İİBF DERGİSİ 



Gi l l , M . M . ( 1994 ) , Accent and s te reo types : The i r e f fect on percept ions of t e a c h e r 
and lecture c o m p r e h e n s i o n . Journa l of Appl ied C o m m u n i c a t i o n Resea r ch , 22 (4 ) , 
3 4 6 - 3 6 1 . 

Gürhan-Can l ı , Z. ve M a h e s w a r a n , D. ( 2000 ) . De te rm inan t s of country-of-or ig in 
eva lua t ions . Journa l of C o n s u m e r R e s e a r c h , 27 (1 ) , 96-108 . 

Hora i , J . , Naccar i , N. ve Fatou l lah , E. ( 1974 ) . T h e Ef fects of exper t i se and physical 
a t t rac t i veness upon opin ion a g r e e m e n t and l iking. Soc iomet ry , 3 7 ( 4 ) , 601-606 . 

Hosoda , M. ve S tone-Romero , E.F. ( 2010 ) . T h e ef fects of fore ign accents on 
e mp loyment - r e l a t ed dec is ions . Journa l of Manager ia l Psychology, 25 (2 ) , 113-132 . 

Hosoda , M . , Nguyen , L. T . ve S tone-Romero , E. F. ( 2012 ) . T h e e f fect of Hispanic 
accents on e m p l o y m e n t dec is ions . Journa l of Manager ia l Psychology, 27 (4 ) , 347¬
364 . 

Ivanic , A .S . , Bates , K. ve S o m a s u n d a r a m , T . ( 2014 ) . A d v e r t i s e m e n t s to ethn ic 
aud iences does emphas i z ing e thn ic s te reo types af fect spokesper son credibi l i ty 
and purchase in tent ion? Journa l of Adver t i s ing Resea r ch , 54 (4 ) , 4 0 7 - 4 1 9 . 

Kah le , L.R. ve Homer , P. M . ( 1985 ) . Phys ica l a t t rac t i veness of t h e ce lebr i ty 
endorse r : A social adapta t ion perspect i ve . Journa l of C o n s u m e r Resea r ch , 11 (4 ) , 
9 5 4 - 9 6 1 . 

Kamins , M.A. ( 1990 ) . An invest igat ion into t h e " M a t c h - u p " hypothes i s in ce lebr i ty 
adver t i s ing : W h e n beauty m a y be only skin deep . Journa l of Adver t i s ing , 19 (1 ) , 4¬
13 . 

Kamins , M.A. ve G u p t a , K. ( 1 9 9 4 ) . Congruence b e t w e e n spokesperson and 
product t y p e : A m a t c h u p hypothes i s perspect i ve . Psychology & Marke t i ng , 11 (6 ) , 
569-586 . 

K rapfe l , R.E. ( 1988 ) . C u s t o m e r compla in t and sa lesperson response : T h e e f fec t of 
t h e c o m m u n i c a t i o n source . Journa l of Reta i l ing , 6 4 ( 2 ) , 181-198 . 

La lwan i , A .K . , L w i n , M. ve Li , K.L. ( 2005 ) . C o n s u m e r responses to English accent 
var ia t ions in adver t i s ing . Journa l of Global Marke t ing , 18 (3 /4 ) , 143-165 . 

Laczniak , R.N. ve Mueh l ing , D.D. ( 1993 ) . T h e re lat ionship b e t w e e n expe r imenta l 
man ipu la t ions and tes ts of t h e o r y in an adver t i s ing message invo l vement contex t . 
Journa l of Adver t i s ing , 22 (3 ) , 59-74 . 

Lev-Ar i , S. ve Keysar , B. ( 2010 ) . W h y don't w e bel ieve non-nat ive speake r s ? T h e 
in f luence of accent on credibi l i ty . Journa l of Expe r imenta l Social Psychology, 
4 6 ( 6 ) , 1093-1096 . 

NİSAN 2016 155 



Liu , S., W e n , X. , W e i , L. ve Zhao , W . ( 2013 ) . Adver t i s ing persuas ion in Ch ina : Using 
Manda r i n or C a n t o n e s e ? Journa l of Bus iness Resea r ch , 6 6 ( 1 2 ) , 2 3 8 3 - 2 3 8 9 . 

MacKenz i e , S .B . ve Lutz, R.J. ( 1989 ) . An empi r i ca l e xamina t ion of t h e s t ructura l 
an tecedent s of a t t i tude t o w a r d t h e ad in an adver t i s ing pretes t ing contex t . 
Journa l of Marke t ing , 53 (2 ) , 4 8 - 6 5 . 

M a i , R. ve H o f f m a n n , S. ( 2 0 1 4 ) . Accents in bus iness c o m m u n i c a t i o n : An 
integrat ive mode l and propos i t ions for f u tu re r e sea r ch . Journa l of C o n s u m e r 
Psychology, 24 (1 ) , 137-158 . 

Mora le s , A . C . , Scott , M.L. ve Yo rk s ton , E.A. ( 2012 ) . T h e role of accent 
s tandardness in message p re fe rence and reca l l . Journa l of Adver t i s ing , 4 1 ( 1 ) , 33¬
4 6 . 

O h a n i a n , R. ( 1990 ) . Const ruc t ion and va l idat ion of a sca le to m e a s u r e ce lebr i ty 
endorse r s ' perce ived exper t i se , t r u s t w o r t h i n e s s , and a t t rac t i veness . Journa l of 
Adver t i s ing , 19 (3 ) , 39-52 . 

Petty , R.E. , Cac ioppo J .T . ve S c h u m a n n , D. ( 1983 ) . Cent ra l and per iphera l routes to 
adver t i s ing e f fec t i veness : T h e modera t ing role of i nvo l vement . Journa l of 
C o n s u m e r Research 10 (2 ) , 135-146 . 

Swar t z , T .A . ( 1984 ) . Re lat ionsh ip b e t w e e n source exper t i se and source 
a t t rac t i veness in an advert i s ing content . Journa l of Adver t i s ing , 13 (2 ) , 49 -55 . 

Ta j f e l , H. ( 1982 ) . Social psychology of intergroup re la t ions . Annua l Rev iew of 
Psychology, 3 3 , 1-39. 

T i l l , B.D. ve Bus ler , M . ( 2000 ) . T h e Match-up Hypothes i s : Phys ica l a t t rac t i veness , 
exper t i se , and t h e role of f it on brand a t t i tude , purchase intent and brand bel ie fs . 
Journa l of Adver t i s ing , 29 (3 ) , 1-13. 

T o m b s , A ve Hil l , S.A. ( 2014 ) . T h e e f fect of se rv i ce e m p l o y e e s ' accent on cus tomer 
react ions . Eu ropean Journa l of Marke t ing , 4 8 ( 1 1 / 1 2 ) , 2051-2070 . 

Tsa l ik i s , J . , DeShie lds , O .W . ve LaTour , M.S. ( 1991 ) . T h e role of accent on t h e 
credibi l i ty of t h e s a l e s m a n . Journa l of Persona l Sel l ing and Sales M a n a g e m e n t , 
11 (1 ) , 3 1 - 4 1 . 

W a n g , Z. , A rndt , A .D . , S ingh, S .N . , B ie rnat , M. ve L iu , F. ( 2013 ) . "You lost m e at 
he l lo" : How and w h e n accent -based biases are expressed and suppres sed . 
In ternat iona l Journa l of Research in Marke t ing , 3 0 ( 2 ) , 185-196 . 

Y ı lmaz , C. , Te l c i , E.E. , Bodur , M . ve Işçioğlu, T . E . ( 2011 ) . Source character i s t i cs and 
adver t i s ing e f fec t i veness : T h e roles of message process ing mot i va t ion and 
product category know ledge . In ternat iona l Journa l of Adver t i s ing , 3 0 ( 5 ) , 889-914 . 

156 ESKİŞEHİR OSMANGAZİ ÜNİVERSİTESİ İİBF DERGİSİ 


