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Kitlesel Giretimle birlikte daha erisilebilir olan Iikstin glinimiizde yeni liks olarak adlandiriimakta oldugu gorilmektedir.
Ancak yeni liks kapsaminda markalarin, bir yandan kitlelere seslenirken diger yandan da tiketicide liks algisi uyandirma
noktasinda bir agmaza dustigu fark edilmektedir. Bu sebeple, tiiketicide Itks algisi yaratabilmek amaciyla gerek liiks
gerekse kitlesel markalarin kimi zaman, enderlik ve ltiks gibi anlamlari dogal olarak biinyesinde bulunduran gorsel sanatlar
ile cesitli bicimlerde is birliklerine gittikleri gozlemlenmektedir. Bu calisma da, reklamda sanat eseri kullanimini tiiketicinin
liiks algisi cercevesinde ele alir. Vermeer'in “inci Kiipeli Kiz" adli eserini biri dogrudan canlandiran ve hedonik mesaj veren;
digeri ise ayni eseri manipile ederek kullanan ve faydaci anlayisa dayanan iki reklam 6zelinde gerceklesen arastirma,
reklamda yer verilen sanat eserine yonelik tiketici algisinin, reklami yapilan Grindn Iiks algisina yansiyip yansimadigini
yol analizi (path analysis) teknigi araciligiyla nicel olarak sorgulamaktadir. Bununla birlikte kurdugu aracilik modeliyle
arastirma, sanat eserine yonelik algr ile liks algisi arasindaki potansiyel iliskiye reklam prestij algisinin aracilik edip
etmedigini de incelemektedir. Arastirma neticesinde ise reklamda kullanilan sanat eserine yonelik tiiketici algisinin her iki
reklam bazinda da reklami yapilan riine yonelik liiks algisini etkiledigi, ayrica reklama yonelik prestij algisinin soz konusu
iliskiye aracilik ettigi sonuclarina ulagilmistir.
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ABSTRACT

The luxury, which is more accessible by mass production, has been called the new luxury. However, within the scope of
the new luxury, it is noticed that the brands get into a tight corner in terms of creating luxury perception while appealing
to the masses. Accordingly, it is observed that both luxury and mass brands sometimes cooperate with the visual arts,
which naturally incorporate meanings such as rarity and luxury, in order to create luxury perception. The present study
analyses the use of artwork in advertising in the context of luxury perception. The research is based on two
advertisements, one of them is reenactment of the painting of “Girl with a Pearl Earring” by Vermeer, and applies hedonic
message, and the other one manipulates the same painting and gives utilitarian message. It is analyzed quantitatively by
path analysis technique whether the consumer perception towards the artwork featured in the advertisement reflects on
the luxury perception of the advertised product. Moreover, with the mediation model established, the research also
questions whether the prestige perception of advertising mediates the potential relationship between the perception of
artwork and the luxury perception. Results show that the perception of artwork affects the luxury perception of advertised
product in both cases, and also the prestige perception of advertisement has mediating role.
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GIRIS
Liks kavramina odaklanan glincel calismalar incelendiginde geleneksel liks anlayisinin
glnlimizde doniisim gecirdigi fark edilmektedir (Silverstein & Fiske, 2003; Silverstein & Fiske, 2008;
Kapferer & Bastien, 2009; Kapferer J. N., 2012; Zeybek, 2013; Kapferer J. N., 2015). Cunkd, icinde
bulundugumuz dénemin liks anlayisi olan yeni liks, kitlesel tiretimle birlikte genis bir kitleyi hedeflerken
ayni zamanda daha erisilebilir bir nitelik kazanmistir (Silverstein & Fiske, 2003; Silverstein & Fiske, 2008;
Kapferer J. N., 2012). Diger bir deyisle, glinimiizde liks, fiziksel enderligiyle yalnizca krallara veya
soylulara seslenen geleneksel liiksten oldukca farkl bir bicimde yiziini kitleye donmds, hedef kitle
bazinda orta sinifi da kapsayacak sekilde genislemistir. Dolayisiyla Iiks baglaminda fiziksel enderlik de
yerini algisal enderlige birakmistir (Kapferer J. N., 2012). Liks algisinin en temel boyutlarindan birinin
enderlik oldugu dustntldiginde, algisal enderligi destekleyebilmek amaciyla yayilma etkisine bagl
olarak buinyesinde tasidigi enderlik, seckinlik ve liiks gibi anlamlari birlikte kullanildig trtin veya reklam
gibi yanindaki unsurlara aktarabilen gorsel sanatlarla yapilan ortakliklar dikkatleri cekmektedir (Hagtvedt
& Patrick, 2008a; Hagtvedt & Patrick, 2008b; Dion & Arnould, 2011; Kapferer J. N., 2014; Huttl-Maack,
2018; Masé, Cedrola, & Cohen-Cheminet, 2018). Oyle ki, genis kitlelere seslenebilen reklam ile enderlik
ve luks algilarini tagiyan sanatin yapacag is birlikleri, daha fazla tlketiciye sahip olma ve liks algisi
yaratma ikileminde kalan markalar icin kullanish bir yol olarak isaret edilmektedir (Hetsroni, 2005;
Hetsroni & Tukachinsky, 2005; Huettl & Gierl, 2012; Van Niekerk & Conradie, 2016; Hiittl-Maack, 2018).
Tiketimin estetiklesmesine (Featherstone, 2013, s. 126; Odabasl, 2013, s. 50; Odabasi, 2017, s. 166)
bagli olarak, satislar arttirirken ayni zamanda liks algisinin korunmasi, gtinimuzde yalnizca liks
markalarin degil ayni zamanda liks olmayan kitlesel markalarin da ©nemsedigi bir konu haline
getirmistir. Bu sebeple, literatlirden vyola c¢ikarak reklam calismalarinda gorsel sanatlardan
faydalanmanin, reklami yapilan riiniin Iiks algisini pozitif yonde etkileyebilecegi (Hetsroni, 2005;
Hetsroni & Tukachinsky, 2005; Huettl & Gierl, 2012; Van Niekerk & Conradie, 2016; Hiittl-Maack, 2018)
varsayimindan haraket eden bu arastirmanin amaci, reklamda sunulan sanat eserine yonelik alginin
driinln liks algisina yansiyip yansimadigini sorgulamaktir. Reklamlarda sanat eseri kullanimlarinin farkli
bicimlerde gerceklesmekte oldugu goriilmektedir. Bu baglamda arastirma da sanat eserine yonelik alg

ile reklami yapilan (riine yonelik liiks algisi arasindaki olasi iliski “inci Kiipeli Kiz" eserini dogrudan
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canlandiran ve hedonik mesaj veren Karaca Fine Pearl Porselen Takimi reklami ile ayni eseri maniptile
ederek kullanan ve faydaci anlayisa dayanan Jotun Jotashield Extreme ic Cephe Boyasi reklami 6zelinde
sorgulanmistir. Ayrica s6z konusu olasi iligkide reklama yonelik prestij algisinin aracilik roliintn olup
olmadigl da arastirmada irdelenmektedir. Bu cercevede ¢aligmada 6ncelikli olarak arastirmanin zeminini

teskil eden kuramsal arka planina yer verilmis, ardindan arastirma ve sonuglar sunulmustur.

KURAMSAL CERCEVE

Liiks Algisi ve Boyutlari

Liks so6zclgl Latince kokenli “abartma” ve “asinhk” anlamlarina karsilik gelen “luxus”
sozciiglinden tliremis olup (Paquot, 2010, s. 15), dilimize de Fransizca'daki “luxe” kelimesinden ge¢mistir
(Tirk Dil Kurumu Sozlikleri, t.y.). Ayrica, liks ile cinsellik arasinda bir sekilde bag kurulmus oldugu da
goriilmektedir. ingiliz Etimolojisi Sozliigii'ne gore ingilizcesi “luxury” olan liiks kavrami, 14. Yiizyilda,
cinseliliski (sexual intercourse), sehvet (lasciviousness), glinahkar heves (sinful self-indulgence), duyusal
haz (sensual pleasure), hovardalik (debauchery) ve arzu (desire) gibi donem itibariyle olumsuz
degerlendirilen anlamlan cagristirmaktadir (Online Etymology Dictionary, t.y.). Ayni sekilde, Kapferer
(2006, s. 68) de Fransizca “luxure” kelimesinin 6limcil gtinahlardan biri olan cinsel iliski anlamini
binyesinde tasidigini ortaya koymaktadir. Bunun vyani sira, “Liks Diistincesi- Kavramsal ve Tarihsel
Inceleme (The Idea of Luxury - A Conceptual and Historical Investigation)' adli eserinde Berry (1994, s. 4) de
Itiks kavraminin tarih boyunca daima arzu ile birlikte anildigini ifade etmektedir. Ancak, liiksiin neyi isaret
ettigi veya neyin liiks olmadigi ise kisisel yargilara dayanmaktadir (Brun, 2017, s. 1; Heine, 2012, s. 43).
Diger bir ifade ile liiks ve ihtiyacin birbirine dogru akiskan yapisi ve kavramlarin dinamikligi goz oniinde
bulunduruldugunda, Iiksin bulundugu kosullar cercevesinde anlam kazanan algi temelli goreceli bir
kavram oldugu fark edilmektedir. Alandaki temel caligmalara gore ise liks algisinin boyutlari Tablo 1'deki

gibi gosterilebilir.

Tablo 1 Liiks Algisinin Boyutlar

Kapferer (1998) Dubois, Laurentve | Vickers ve Renand Vigneron ve Johnson
Czellar (2001) (2003) (2004)
Seckinlik hissi Gosterig;
Uluslararasi itibar Yiiksek fiyat Goz alicilik
Seckinlik
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Azinhga ait olabilmenin Sembolik etkilesim Pahalilik
verdigi tatmin Varlikli kimselere hitap
Uriinlere erisebilen etme
sayih kisilerden olma
Essizlik;
Enderlik Ozel
Biriciklik Degerli
Yaratici dahi figuri Ender
Essiz
Kalite;
Yiksek kalite islevsellik Ustalik
Mikemmellik Incelik
Ustalik Liiks
Yiksek kalite
Ustinliik
Hedonizm;
Gulzellik Estetik ve cok Zarif
Duyulara seslenmek yonlalik Biyiileyici
Yaraticihk Deneyim Hayret verici
Sihir
Gelenege saygl Gecmisten gelen Genisletilmis benlik ;
Uzun bir ge¢mise sahip miras Kisisel tarih Oncii
olmak boyutu Gliclii
Modasi gecmemek Odiillendirici
Modanin oniinde olmak Basarili
Asirihk

Kaynak: Kapferer (1998), Dubois vd. (2001), Vickers ve Renand (2003) ve Vigneron ve Johnson (2004)'dan
Turkge'ye uyarlanmustir.
Kitlesel tretimle birlikte tiketimin, bireyin ekonomik imkanlarn dahilinde demokratiklesmesi,

likstin de daha genis kitlelere seslenmesini olanakli hale getirmistir. Bu sebeple yiziinu kitleye donen
so0z konusu liiks anlayisi da ilk kez Silverstein ve Fiske (2008) tarafindan yeni liiks olarak adlandiriimis,
takip eden arastirmacilarin ¢alismalariyla da kavram alanda yayginlik kazanmaya baslamistir (Kapferer &
Bastien, 2008; Atwal & Williams, 2009; Kapferer & Bastien, 2009; Daswani & Jain, 2011; Brun & Castellj,
2013; Eckhardt, Belk, & Wilson, 2014). Ancak kitlesel olarak tiretilebilen ve erisilebilir bir hal kazanan
drdnlerin, seckinlik ve enderlik gibi otekilerden farklilagmayi isaret eden boyutlara sahip liiks algisini
tlketicide nasil tetikleyebilecegi markalar adina asilimasi gereken bir sorun olarak belirmektedir. Bu
noktada markalar agisindan liiks algisi stratejik olarak yonetilmesi gereken bir kavram halini alirken,
markalarin kimi zaman tlketicide ilgili algiyi canlandirabilmek adina sanat ve sanat eserlerine

basvurmakta olduklari gorilmektedir.
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Liiks Algisi ve Sanat

Sanat ve liiks cesitli agilardan benzerlik gostermektedir (Hagtvedt & Patrick, 2008b, s. 1625;
Kapferer J. N., 2014, s. 371). Oncelikle her iki kavram da incelikten anlayabilecek kiiltiirel sermayeyi
gerekli kilmaktadir (Bourdieu, 2015). Diger bir deyisle hem likks hem de sanat pahali yaratimlari
kapsarken, seckin bir sinifa seslenmektedir (Kapferer J. N., 2014, s. 371). Dolayisiyla sanat, estetik
yatkinliga sahip ince ve islenmis bir ruhun ifadesi ve Ustiin bir zevkin gostergesi olarak kutsanirken
(Bourdieu, 2015), benzer sekilde liiks de rafine zevk lzerinden kurgulanmakta, aksi takdirde mallarin
hoyratca ve blyiik bir gorglsuzlikle tiiketimine dontismektedir. O halde liks algisi ile sanatin (yliksek
sanatin) seckinlik, goz alicilik, degerlilik, enderlik, varliklik kimselere hitap etme, yiiksek fiyat vb.
boyutlarinda benzerlik gosterdigi sdylenebilir. Bununla birlikte sanatta, sanatci adini alan yaratic dahi

figlir llks algisi cercevesinde de one ¢ikmaktadir (Dion & Arnould, 2011).

Sanat ve liks algisi arasinda yukarida ortaya konan benzerliklerin varligl yeni liiks anlayisi
cercevesinde ayri bir 5neme sahiptir. Oyle ki, yeniden iiretilerek baglamindan kopan, biricikligini kaybeden
ve ulasilabilir olan sanat eserlerinin (Benjamin, 2005), buna ragmen hala bir sekilde yiksek kdiltir, ltks
veya prestij gibi referanslara sahip olduklari ifade edilmektedir (Hetsroni & Tukachinsky, 2005, s. 94;
Hagtvedt & Patrick, 200843, s. 380; Hagtvedt & Patrick, 2008b, s. 212; Lee, Chen, & Wang, 2014, s. 594).
Bu noktada soz konusu gondermeleri dogal olarak binyesinde bulunduran ve liks ile temelde benzer
ozellikler gosteren (ylksek) sanatin (Kapferer J. N., 2014, s. 371), ltksuin kaybettigi enderlik ve seckinlik
niteliklerine yonelik bir ¢oziim Uretip tretemeyecegi tartismasi glindeme gelmektedir (Hagtvedt &
Patrick, 2008a; Hagtvedt & Patrick, 2008b; Dion & Arnould, 2011; Jeonghyun & Soojeong, 2012; Riot,
Chamaret, & Rigaud, 2013; Joy, Wang, Chan, Sherry, & Cui, 2014; Kapferer J. N., 2014). Diger bir ifade ile
markalarin stratejik olarak sanatla yaptiklar is birliklerinin liks algisi agisindan ne gibi faydalarinin
olabilecegi lizerinde dnemle durulmasi gereken bir konu olarak belirmektedir. Hatta Kastner (2013)'e
gore boyle bir ortaklik sadece liiks agisidan degil ayni zamanda sanatin da lehine olabilecek niteliktedir.
Zira her iki kavram da statii ve prestij agisindan glicll birer sosyal isarettir ve yapilacak olan is birligi,
kavramlarin birbirlerini daha gucli kilarak seckinlik ve sosyal hiyerarsi vurgularinin daha da on plana

cikmasina olanak saglamaktadir (Kastner, 2013, s. 2).
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Sanatin, lItksln haresini perginleyebilecek ozelligi ise yayiima etkisi olarak ifade edilmektedir.
Sanatin yayilma etkisi genel olarak, sanat eserinin beraberinde tasidigi seckinlik, rafine zevk, prestij, ltiks
veya Ust siniflara atifta bulunan diger niteliklerini, birlikte kullanildigi unsurlara transfer edebilme yetisini
isaret eder (Hagtvedt & Patrick, 20083a; Hagtvedt & Patrick, 2008b; Kapferer J. N., 2014; Lee, Chen, &
Wang, 2014). Bu cercevede Hagtvedt ve Patrick (2008a, s. 379)'e gore sanatin yayima etkisi
dogrultusunda, eserin konusundan bagimsiz olarak gorsel sanatlar, birlikte kullanildigr driinlere yonelik
tlketici yaklasimlarn Gzerinde etkili olabilmekte ve bdylece liks algisini s6z konusu drlnlere
tasiyabilmektedir. Diger bir ifade ile sanat ile iligkilendirilmis olan liks algisi, sanatin birlikte kullanildig
urinlere sicramakta ve bu durum da ilgili Grinlerin tiketiciler tarafindan daha olumlu
degerlendirilmelerine yol agmaktadir (Hagtvedt & Patrick, 20083, s. 379; Hagtvedt & Patrick, 2008b, s.
218). Bu sebeple liks algisi adina reklamlarda kimi zaman sanat eserlerine yer verilmekte oldugu

gorulmektedir.
Liiks Algisi Acisindan Reklamda Sanat Eseri Kullanimi

Reklamlarda sanat eseri kullanimina siklikla rastlansa da (Hetsroni, 2005; Hetsroni &
Tukachinsky, 2005; Hagtvedt & Patrick, 2008a; Hagtvedt & Patrick, 2008b; Hagtvedt & Patrick, 2008¢;
Huettl & Gierl, 2012), liiks algisi cercevesinde s6z konusu durum ¢ok daha onemlidir. Clinkd, sanatin
kullanildigr triin, reklam veya ambalgjlarin, sanatin kullanilmadigr Grin, reklam ve ambalgjlara gore daha
prestijli bulundugu belirtilmektedir (Hagtvedt & Patrick, 2008a; Hagtvedt & Patrick, 2008b; Huettl &
Gierl, 2012; Lacey, ve digerleri, 2011; Hiittl-Maack, 2018). Oyle ki, Hetsroni ve Tukachinsky (2005, s. 102)
reklam profesyonelleri ile gerceklestirmis olduklar arastirmalarinda, reklam kampanyalarinda sanatin

kullaniimasinda en onemli faktorin prestij oldugunu tespit etmislerdir.

Reklamda sanat eseri kullamimi noktasinda, sanat kavrami ile neyin ifade edildigi ve hangi tir
veya donem sanat eserlerinin liks algisi acisindan ¢ok daha etkili oldugu sorulari karsimiza gikmaktadir.
Zira, sanat anlayisi ve nelere sanat eseri denebilecegi zaman icinde veya farkl ekoller cercevesinde
degisebilmektedir. Ancak, reklamda sanat eseri kullanimini inceleyen calismalarin sanat tarz ve
kapsamlarini Tablo 2'deki gibi ele aldiklari goriilmektedir (Hetsroni, 2005, s. 65; Hetsroni & Tukachinsky,
2005, s. 99). Bu nedenle ¢alismamizda da, sanat anlayislari, kapsam ve donemleri cercevesinde Tablo

2'deki gibi degerlendirmektedir. Ayrica Hagtvedt ve Patrick (20083, s. 379)'in “Art Infusion: The Influence
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of Visual Art on the Perception and Evaluation of Consumer Products (Artfiizyon: Tiiketici Uriinlerinin
Degerlendirilmesinde ve Algilanmasinda Gorsel Sanatin Etkisi)”adli makalelerinde ele aldiklar gibi bu calisma
da sanat kavrami ile, liiks algisi icin cok daha uygun oldugu distntlen yiksek sanati ifade etmektedir.
Bununla birlikte caligmamiz, sanat kavraminin tanimina ve Tablo 2'ye yonelik tartigmalarin sanat tarihi

ile sanat felsefesi alanlarina ait oldugunun altini cizmektedir.

Tablo 2 Tanim ve Orneklerle Sanat Tarzlari
SANAT TURU TANIM ORNEKLER
Yunan ve Roma Sanati (Disk Atan
Antik Yunan'dan (MO 5. Yizyil) Adam), Orta Cag Sanati (Kiyamet
Klasik Sanat 19. Yuzyilin ortalarina kadar Bati | Gobleni, Jean de Bondol ve

sanati Nicolas Bataille) Ronesans
(ilkbahar Tablosu, Botticelli),
Barok ve Rokoko (Dr. Nicolaes
Tulp'un Anatomi Dersi Tablosu,
Rembrandt), Neoklasik (Alpleri
Gecen Napolyon Tablosy,
Jacques-Lois David) Romantizm
(Halka Yol Gosteren (f)zgijrlijk
Tablosu, Delacroix)

izlenimcilik ve Ekspresyonizm
(Grande Jatte Adasi'nda Bir Pazar
égleden Sonrasi Tablosu, Seruat)
Modern Sanat 19. Yiizyilin ikinci yarisindan Soyut Sanat (Opliciik Heykeli,
gliniimiize Bati sanati Brancusi), Stirrealizm (Bellegin
Azmi Tablosu, Dali), Foto-
Realizm (Chanel Tablosu, Audrey
Flack), Kiibizm (Guernica Tablosu,
Picasso), Pop Art (Marilyn
Monroe Baskisi, Warhol),
Postmodern Sanat (Olii Bir Atin

Yasini Tutmak Enstalasyonu,

Kienholz)
Bati Disi Sanat Batili olmayan kdlttrlerde Misir Heykelleri (Nefertiti Sanat),
yaratilan sanat Tarih Oncesi Sanat (Magara

Cizimleri), Uzak Dogu Sanati

(Japon Gravdiri)

Kaynak: Hetsroni (2005, s. 65) ile Hetsroni ve Tukachinsky (2005, s. 99)'den Tiirkce'ye uyarlanmistir.

Hetsroni ve Tukachinsky (2005, s. 103)'in calismalari kapsaminda goristikleri reklam

profesyonelleri klasik sanat eserlerinin reklam kampanyalarinda prestij vurgusuna %90 oraninda daha
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uygun oldugunu ifade etmektedir. Zira Hetsroni ve Tukachinsky (2005, s. 103)'e gore soz konusu eserler
hedef kitle tarafindan daha kolay taninmakta olup, uzun yillar boyunca da zevk gostergesi olarak
degerlendirilmis bulunmaktadir. Dolayisiyla, sanat eseri kullanilan reklamlarda seckinlik, prestij, liks ve
zevk cagngimlan vyaratmak uzere bilhassa Ronesans, Neoklasik ve Romantik donem tablo ve
heykellerinin kullaniimakta oldugu isaret edilmektedir (Hetsroni, 2005, s. 71; Hetsroni & Tukachinsky,
2005, s. 103; Van Niekerk & Conradie, 2016, s. 239). Ancak klasik sanat eserleri yaygin olmakla birlikte
kimi reklam orneklerinde ise, dzellikle ekspresyonist ve pop art gibi modern sanat eserlerine de
rastlanmak mimkindir (Hetsroni, 2005, s. 75; Van Niekerk & Conradie, 2016, s. 239). Bu noktada,
reklamda ver verilecek olan sanat eserinin se¢imi baglaminda en belirleyici faktorlerden biri olarak
karsimiza hedef kitle ve ozellikleri cikmaktadir. Oyle ki, Peluso vd. (2017) gerceklestirmis olduklari
arastirmalarinda her ne kadar sanatginin tarzini en agik sekilde cagristiran sanat eserlerinin yer aldig
reklamlarin liiks algisi agisindan faydali oldugunu ortaya koysalar da, statlerini gostermeye daha fazla
mevilli tiketicilerin daha bilindik eserlerin yer aldigl Grlinlere; kendilerini digerlerinden ayirt etmeyi
isteyen tlketicilerin ise sanat¢inin tarzinin daha az taninir oldugu eserlerin iliskilendirildigi Grinlere karsi
satin alma niyeti gelistirdiklerini saptamislardir. Bu sebeple genele seslenen klasik eserlerin sluplar
nedeniyle kolayca taninabilir olmasi, ozellikle statilerini gostermeye egilimli hedef kitleler icin ilgili
eserlerin reklamda kullanimini ¢ok daha cnemli bir noktaya tasiyabilmektedir. Buna ragmen, izleyiciden
onemli bir bilissel caba ve arka plan gerektiren modern sanat eserlerinin reklamda kullaniminin (Hetsroni
& Tukachinsky, 2005, s. 96), ozellikle farklilasma talebi olan hedef kitle cercevesinde daha uygun
olabilecegi soylenebilir. Benzer sekilde Hiittl-Maack (2018) gerceklestirmis oldugu arastirmasinda
hedonik Urtinlerden farkli olarak, hedonik oldugu acikca belli olmayan Urlnler kapsaminda sanat eseri
kullaniminin, yalnizca sanata ilgi duyan tiketiciler cercevesinde olumlu sonuglar getirebilecegini tespit
etmistir.

Reklamlarda sanat eserlerine nasil yer verilmesi gerektigi ise liks algisi agisindan bir bagka
onemli hususu ifade etmektedir. Zira, reklamlarda sanat eserlerine cesitli bicimlerde vyer verildigi
goriilmektedir. Oyle ki, reklamlar kimi zaman eserlerinin orjinal goriintiilerine dogrudan yer verirken kimi
zaman ise yeniden canlandirmakta veya eserin bazi unsurlariniiletisim amaclar dogrultusunda maniptle
etmektedir. Bu noktada Vermeer'in “inci Kiipeli Kiz" eserinin orjinal goriintiisii ile inlii oyuncu Scarlett

Johansson‘un ayni sekilde poz verdigi fotografi Iiks algisi agisindan karsilastiran, Hagtvedt ve Patrick
1496

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1488-1520



DAMLA KARSU CESUR, NURHAN BABUR TOSUN

(2008a) tiiketicinin liks algisi cercevesinde dogrudan eser kullaniminin veya veniden yapilan
canlandirmanin bir fark yaratmadigini, her iki kullanimin da ltks algisini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmislerdir. Bunun vani sira, Hagtvedt ve Patrick (2008c) gerceklestirdikleri bir diger calismalarinda,
reklamda orijinal sanat eserlerinin Itks cekiciligini, manipule edilmis sanat eserlerinin mizah cekiciligiyle
karsilastirmig ve reklamda orijinal sanat eseri kullaniminin liks marka konumlandirmasina daha uygun
oldugunu saptamslardir.

Huettl ve Gierl (2012) ise reklamda sanat eseri kullaniminin hedonik veya faydaci yaklagimlar
cercevesinde, liks algisi baglaminda farkh sonuglara neden olabilecegini ortaya koymustur. Kisaca
aciklamak gerekirse, hedonik yaklasimda tiiketicinin duygularina seslenilirken, faydac yaklasim
baglaminda ise duygular yerine Urtintn sagladigl islevsel faydalar 6n plana gikariimakta ve rasyonel
sebepler sunulmaktadir (Donmez & Tosun, 2018). Bu dogrultuda, Huettl ve Gierl (2012) arastirmalari
cercevesinde reklamda sanat eseri kullaniminin yalnizca hedonik triinler kapsaminda luks algisina
olumlu katki yapacagini, faydaci Grlinler agisindan ise boyle bir etkiyi dogurmayacagini tespit etmislerdir.
Ayni sekilde fiyat bilgisi verilmediginde pahalilik algisi yoluyla olumsuz etkilerin ortaya ¢ikabilecegini
belirten yazarlar, reklamda sanat eseri kullanimini yalnizca fiyat bilgisi verilen hedonik tirtinler igin tavsiye
etmektedir. Huettl ve Gierl (2012)'den yola ¢ikan Hittl-Maack (2018) da gerceklestirdigi arastirmasinda,
reklamda sanat eseri kullaniminin hedonik trinler kapsaminda tiiketici tutumunu ve yiksek fiyat ddeme
istekliligini olumlu yonde etkiledigini ancak hedonik oldugu acikca belli olmayan drinler agisindan benzer
bir etkiyi dogurmayabilecegini belirtmektedir.

Yukarida yer verilen arastirma ve sonuglarina ragmen alanda sinirli sayida ¢caligmanin bulundugu
soylenebilir. Oyle ki, pazarlama degeri varatimasi amaciyla yiiksek meblaglar édenerek sanatin
kullaniimasi siklikla gortilse de, tecriibesel ve sezgisel bir tutumdan cteye giden bilimsel temelli bir
yaklasima kanit olusturacak nitelikte alanda oldukca az sayida galismaya rastlandigr belirtiimektedir
(Hagtvedt & Patrick, 20083, s. 379; Chailan, 2018, s. 415). Bu arastirma da reklamdaki sanat eserine
yonelik alginin reklami yapilan Grindn ltks algisina yansimasini niceliksel olarak sorgulayarak alana katki

yapmayl ummaktadir.
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ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci, Evreni, Orneklemi ve Kisitlar

Bu calisma, reklamlarda kullanilan sanat eserlerine yonelik alginin reklami yapilan Grtintn [iks
algisi tzerindeki roltnl sorgulamaktadir. Ayni sekilde reklama yonelik prestij algisinin da s6z konusu
potansiyel iliskideki aracilik roli incelenmektedir. Boylece olusturulan model dogrultusunda arastirma,
degiskenler arasindaki yol iliskisini belirlemeyi amaclamaktadir.

50'den fazla tilkede kiiresel capta hizmet veren BCG The Boston Consulting Group Yonetim ve
Danismanlik Firmasinin Metrolux Endeksi'ne gore istanbul, liiks tiiketimde biiyiime potansiyeli acisindan
550 dinya sehri icinde 10. sirada yer almaktadir (Haberler.com, 2014). Bununla birlikte, Tirkiye
cercevesinde liiks kapsaminda 6ne cikan diger sehirler Ankara, izmir, Bursa, Konya, Antalya, Mersin ve
Kayseri olarak belirse de, liiks pazarinin %60 ile %80 arasinda degisen dilimine sahip olan istanbul, liiks
baglaminda ayr bir 6neme sahiptir (Riebe, 2015, s. 573). istanbul'un Tiirkiye'deki likks pazarinin
lokomotifini olusturmasi cercevesinde istanbul'daki 18 ve iizeri yas grubundaki tiiketiciler arastirma
evreni olarak belirlenmistir. Aragtirma orneklem hacmi cercevesinde ise 300-500 araligi dikkate
alinmistir.  Zira Malhotra ve Birks (2007, s. 409)'e gore problem ¢ozimu odakll pazarlama
arastirmalarinda tipik orneklem hacmi 300-500 kisi arasinda degisebilmektedir. Arastirmada kolayda
orneklem yontemi benimsenmis olup, 374 soru formu ¢evrimigi ortamda toplanmis, 22 soru formu eksik
cevaplar nedeniyle gegersiz sayilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin orneklemi 352 kisiden olusarak
Malhotra ve Birks (2007, s. 409)in ifade ettigi araliga uygunluk gostermektedir. Soru formlarinin
toplanmasinda gerek kullanim kolayhg gerekse verileri SPSS formatina uygun bir sekilde

raporlayabilmesi nedeniyle http://www.surveey.com/ cevrimici anket sistemi kullanilmistir.

Gerek mali ve zaman gerekse Covid 19 pandemisi kisiti nedeniyle, kolayda crneklem yoluyla
belirlenen katimalara soru formlar cevrimici ortamda uygulanmustir. Diger bir ifade ile, ilgili kisitlara
bagh olarak arastirmada tesadiifi olmayan orneklem ydntemlerinden biri olan kolayda orneklem
yonetiminin benimsenmesi, arastirmanin bir basgka kisiti olarak belirmektedir. Ancak dzellikle zaman ve
maliyetin kisith oldugu arastirmalarda yaygin bir sekilde kullanildigi belirtilen tesaddfi olmayan drneklem
yonteminin, amag, icerik ve sinirlar gdz énlne alinarak bazi arastirmalarda tesadiifi 6rneklem yontemine

gore daha anlamli sonuclar saglayabilecegine yonelik literatiirde gortslere rastlamak mumkindir
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(Kurtulus, 2010, s. 63). Bunun yani sira soru formlarinin ¢cevrimici ortamda uygulanmasi neticesinde yiiz
yuze anket uygulamalarindaki, anketorin fiziksel 6zellikleri, ses tonu veya cinsiyeti gibi cesitli faktorlerin
katilimcaidan elde edilecek verileri etkileyebilmesi (Gegez, 2019, s. 85) anlamina gelen arag etkisinden
kacinilmak amacglanmistir. Aynica reklamda kullanilan sanat eseri baglaminda yalnizca gorsel sanat
eserleri ele alinmistir. Diger bir ifadeyle, muzik gibi diger kategoriler cergevesindeki sanat eserlerinin
kullanildig reklamlar arastirmanin kapsami disinda birakilmistir. S6z konusu tercihin ardinda yatan temel
sebep ise liks algisi, reklam ve sanat baglaminda caligmanin temel dayanagini olusturan literatirdeki
arastirmalarin kendilerini gorsel sanatlar ile sinirlandirmis olmasidir  (Hetsroni, 2005; Hetsroni &
Tukachinsky, 2005; Hagtvedt & Patrick, 2008a; Hagtvedt & Patrick, 2008b; Huettl & Gierl, 2012; Huittl-
Maack, 2018). Ayrica, arastirma kapsaminda ele alinan iki reklamdan biri porselen (Karaca Fine Pearl)
digeriise i¢ cephe boyasi (Jotun Jotashield Extreme) Griin kategorisine aittir. Diger bir soyleyisle arastirma
iki farkl triin kategorisi ve iki farkli marka 6zelinde gerceklesmistir. Bu durum arastirmanin kisitlarindan
biri olarak ifade edilebilir. Ancak s6z konusu Uriin kategorileri ve markalar arastirmacinin kendi yargisi
dogrultusunda secilmemis, arastirma kapsaminda belirlenen kriterler cercevesinde tespit edilen
reklamlar paralelinde kendiliginden belirmistir. Dolayisiyla soz konusu kisitlara bagli olarak aragtirmadan
elde edilen verilerin tim Turkiye'deki tiketicileri, tim sanat dallarini, sanat eserlerini, tim urdn
kategorilerini ve markalarn kapsayacak sekilde genellenmesi soz konusu degildir. Bu cercevede
arastirmanin kendinden sonra gerceklesecek olan farkli reklam ve Griin kategorilerinin, markalarin dahil
edildigi daha genis katimli ve farkli sanat dallarinin ve eserlerinin yer aldig) arastirmalara oncl olmasi ve
onlara isik tutmasi umulmaktadir.

Arastirma Reklamlarinin Belirlenmesi

Sanat eserine dogrudan ver verilmesi, yeniden canlandirlmasi veya maniplle edilmesi gibi
reklamlarda sanat eseri kullamimi farkh bicimlerde gerceklesebilmektedir. Ayni sekilde sanat eseri
kullanilan reklamlarda, hedonik veya faydaci mesajlar verilebilmektedir. Huettl ve Gierl (2012) Iiiks algisi
acisindan reklamda sanat eseri kullanimini yalnizca hedonik Grtinlere tavsiye etmekte olup, Hittl-Maack
(2018) da hedonik Uriinlerde goriilen sanatin olumlu etkisinin, hedonik oldugu belli olmayan Uriinlerde
her zaman goriilemeyebilecegini belirtmektedir. Bunun vani sira, Hagtvedt ve Patrick (2008c) de

gerceklestirmis olduklar calismalarinda sanat eserinin  maniptile edilmesi vyerine orjinalinin
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kullaniimasinin Iiks marka konumlandirmasi ile daha uyumlu oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica,
Hagtvedt ve Patrick (2008a) gerceklestirdikleri bir diger calismalarinda “inci Kiipeli Kiz" 6rneginden yola
cikarak, sanat eserinin yeniden canlandiriimasi veya sanat eserinin oldugu gibi kullaniimasi durumlarinin
Itiks algisi baglaminda bir fark yaratmadigini saptamislardir. Bu galigma da arastirma modelini farkl
kullanimlar dogrultusunda test edebilmek amaciyla, literatiirden hareketle iki kutup olarak belirledigi,
sanat eserinin orjinalini kullanan veya yeniden canlandiran ancak hedonik mesaj veren bir reklam ile eseri
manipiile eden ve faydac mesaj veren bir baska reklam 0Ozelinde arastirmayi gerceklestirmeyi
hedeflemistir. Uzerine odaklanilacak reklamlarin belirlenebilmesi icin ise reklam sektdriinde dne cikan
“Kristal Elma” ile “Kirmizi Reklam Odiilleri"nde 6diil alan reklam kampanvyalari son on yili kapsayacak
sekilde incelenmistir. Reklamlarin ilgili reklam yarismalan baglaminda arastinimasinin ardinda ise s6z
konusu yarismalarin Tirkiye'nin onde gelen reklam yarigmalarini teskil etmesi yatmaktadir (About
Crystal Apple, t.y.; Kirmizi nedir?, t.y.). Yapilan inceleme neticesinde ulasilan reklamlar kapsaminda son
on yil icinde oddl alan reklamlar iginde gorsel sanat eseri kullananlar Tablo 3'deki gibi siralanmistir.

Tablo 3 Son 10 Yil Gorsel Sanat Eseri Kullanan ve Odiillii Reklamlar (Kristal Elma ve Kirmizi Reklam Qdiilleri
Kapsaminda)

YIL YARISMA AJANS REKLAMVEREN | URUN | KULLANILAN | ODUL
SANAT
ESERI
2020 Kristal VMLY&R Karaca Fine Pearl Johannes Kristal
Elma Istanbul Porselen Vermeer'in Elma
Takimi inci Kiipeli
Kiz Eseri
2019 Kristal Komptiter ETI Crax Cesitli GuUmus
Elma Sirrealist Elma
Eserler ve
Unsurlari
2018 Kristal Graphx Antalya Kadin - Pio Fedi'nin, Kristal
Elma Miuizesi Ratto di Elma
Polissena
Heykeli
2018 Kristal Being WWEF Tirkiye Ajanda Fausto Kristal
Elma Cozum Zonaro'un Elma
Goksu Sefasi
Eseri
2017 Kristal Y&R Karaca Fine Pearl Johannes Gumus
Elma Istanbul Porselen Vermeer'in Elma
Takimi
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inci Kiipeli
Kiz Eseri
2013 Kirmizi Frog Jotun ic Cephe Vincent van Basari
Odiilleri Reklam Boyas! Gogh'un Odiilii
Otoportresi

Kaynak: Arsiv (t.y.) ve Kirmizi Odiilleri (t.y.)

Yukaridaki tabloda da gortilebilecegi gibi, yapilan ilk taramada dddllt reklamlar kapsaminda ayni
sanat eserinin dogrudan veya manipule edilerek kullanildigr iki reklam kampanyasina rastlanamamistir.
Bu cercevede arastirmanin odiil alan reklamlar kapsami genisletilerek, 6dul almis reklam kampanyalar
dahilinde tasarlanan diger reklam gorselleri de siirece dahil edilmistir. Boylece 2013 yilinda Jotun
markasinin 6diillii “Vincent van Gogh'un Otoportresi” reklami vasitasiyla ayni kampanya altindaki “inci
Kiipeli Kiz" reklamina ulasiimistir. Dolayisiyla Karaca markasinin Fine Pearl inci Serisi Porselen Takimi
reklami ile s6z konusu reklamin ayni sanat eserini kullanmakta oldugu fark edilmistir. Ancak Karaca
reklaminda eser yeniden canlandirilmis olup Jotun reklaminda ise maniptile edilerek kullaniimistir. Bunun
yani sira, "O’nu meshur eden inci, simdi de sofralarinizi meshur edecek” mesaiji ile Karaca reklaminin hedonik;
"Jotun Jotashield Extreme, evinizi 5 ° C'ye kadar serinletir’ mesaji ile Jotun reklaminin faydac ozellik
gosterdigi soylenebilir. Boylece sdz konusu reklam kampanyalari arastirma amaclari cercevesinde uygun
bulunmus ve ilgili markalarin “inci Kiipeli Kiz" basili reklamlari, arastirma reklamlari olarak belirlenmistir.
Ayrica Hittl-Maack (2018, s. 6)'In alandaki ¢ogu calismanin Monet, Van Gogh ve Vermeer gibi tnli
sanatgilarin ortaya koyduklar eserleri baz alarak gerceklesmis oldugu argimanini hatirlatir bicimde bu
calismada da Vermeer'in “inci Kiipeli Kiz" eseri ile iliskili s6z konusu iki reklam ele alinmistir. Bunun yani
sira Karaca Fine Pearl Porselen Takimi reklamina, ayni markanin 2020 yilindaki bir bagka reklam
calismasinda da referans verdigi ve ilgili caligmanin 6dil aldigr gorilmektedir. Ancak s6z konusu
calismanin sadece referans veriyor olmasi nedeniyle, markanin 2017 yilindaki kampanyasi dahilinde
olusturdugu reklam arastirma igin uygun gorilmdstir. Dolayisiyla arastirma reklamlari Gorsel 1 ve Gorsel

2'de sunulmustur.
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Gorsel 3 Karaca Fine Pearl Porselen Takimi “inci Kiipeli Kiz" Reklami (Basili Formu)

Kaynak: Karaca Fine Pearl Serisi (2016)

o/
KARACA

GERCEK INCILERDEN

En Degerli Sofralara

_FINE PEARL

ONU MESHUR EDEN INCI

Gorsel 2 Jotun Jotashield Extreme i¢ Cephe Boyas! “inci Kiipeli Kiz" Reklami (Basili Formu)

Kaynak: Jotun Serinleten Boya (t.y.)

www.jotun.com.tr

Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Arastirmanin kapsam ve amaci cercevesinde; alandaki calismalardan yola ¢ikilarak sorgulamak
amaclyla asagidaki hipotezler olusturulmustur (Mitchell, 1986; Hetsroni, 2005; Hagtvedt & Patrick,

2008a; Hagtvedt & Patrick, 2008b; Hagtvedt & Patrick, 2008c; Hiittl-Maack, 2018):

- H1.Sanat eserine yonelik algi reklami yapilan Griine yonelik liks algisini etkilemektedir.
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H1.1. Hedonik yaklagimin benimsendigi ve eserin yeniden canlandinldigl reklamda,
sanat eserine yonelik algi reklami yapilan Griine yonelik Itks algisini etkilemektedir.

H1.2. Faydaa vaklagimin benimsendigi ve eserin manipile edilerek kullanildig
reklamda, sanat eserine yonelik algi reklami yapilan Urtine yonelik Itks algisini

etkilemektedir.

- H2. Sanat eserine yonelik algl reklam prestij algisini etkilemektedir.

O

H2.1. Hedonik yaklagimin benimsendigi ve eserin yeniden canlandinldigl reklamda,
sanat eserine yonelik algl reklam prestij algisini etkilemektedir.
H2.2. Faydaa vaklagimin benimsendigi ve eserin manipile edilerek kullanildig

reklamda, sanat eserine yonelik algi reklam prestij algisini etkilemektedir.

- H3. Reklam prestij algisi reklami yapilan triine yonelik liks algisini etkilemektedir.

o

o

H3.1. Hedonik yaklasimin benimsendigi ve eserin yeniden canlandinidig reklamda,
reklam prestij algisi reklami yapilan Grtine yonelik ks algisini etkilemektedir.
H3.2. Faydac yaklagimin benimsendigi ve eserin manipile edilerek kullanildig

reklamda, reklam prestij algisi reklami yapilan Grtine yonelik liks algisini etkilemektedir.

- H4. Sanat eserine yonelik algi, reklami yapilan driine yonelik liks algisini reklam prestij algisi

araciligiyla etkilemektedir.

O

H4.1. Hedonik yaklasimin benimsendigi ve eserin yeniden canlandirldigi reklamda,
sanat eserine yonelik alg, reklami yapilan trtine yonelik Itks algisini reklam prestij algisi
aracihgyla etkilemektedir.

H&4.2. Faydaa vyaklagimin benimsendigi ve eserin manipile edilerek kullanildig
reklamda, sanat eserine yonelik algi, reklami yapilan trtine yonelik Iiks algisini reklam

prestij algisi araciligiyla etkilemektedir.

Yukanidaki hipotezlerden hareketle arastirmanin modeli Sekil 1'deki gibi gosterilebilir.

Arastirmanin modelini, aktif bir degiskenin onctil degisken ve sonug degiskeni arasina girerek aracilik roli
ustlendigini varsayan aracilik modeli olusturmaktadir (Baron & Kenny, 1986, s. 1176). S6z konusu model,
oncll degiskenin, sonug degiskeni tzerindeki etkisine, bir bagka degiskene ait aracilik etkisinin katkisinin

sorgulanmasina imkan tanimaktadir.
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Sekil 1 Arastirma Modeli

Reklam Prestij Algisi

Sanat Eseri Algisi Liiks Algisi

\ 4

Veri Toplama Araclari

Tlketicinin sanat eserine yonelik algisi, reklam prestij algisi ve reklamdaki Grtine yonelik liks
algisi olcekler araciligiyla sorgulanmistir. Bu cercevede tiiketicinin sanat eserine yonelik algisini dlgmek
icin Hager, vd. (2012)'nin “Sanat Algisi Olcegi”, reklamin prestij algisini 6lgmek icin Hampel vd. (2012)'in

"Reklam Prestij Olcegi” ve liiks algisini dlgmek icin ise Vigneron ve Johnson (2004)'un “Liiks Marka

Olgegi"ne basvurulmustur:

Sanat Algisi Olgegi: Daha énceden Tiirkive uygulamasi bulunmayan Sanat Algisi Olcegi,
arastirma reklamlarinda yer verilen Vermeer'in “inci Kiipeli Kiz" sanat eserine yonelik katilimc algisini
dlcmek amaciyla kullaniimistir. Olcege ait toplam 28 madde, 6lcegin faktérel yapisini gérebilmek adina
aciklayici faktér analiziile incelenmistir. Olgegin “Bu eser beni huzursuz eder”, “Bu eser beni igrendiriyor”,
“Bu eser beni korkutur” gibi olumsuzluk anlami tasiyan ifadeleri degiskenler arasinda oldugu varsayilan
iliskinin yonuinu tespit edebilmek adina ters kodlanmistir. Agiklayici faktor analizi sonucunda 25 madde,
6 faktor altinda toplanmistir. Olcege ait 1, 4 ve 8 maddeleri birden fazla faktériin altinda yer aldig ve
dolayisiyla tek faktér altinda toplanmadigi icin 6lcekten cikariimistir. Olcegin, KMO degeri 0,898 ve
Barlett test istatistigi de 4928,258 (p<0,001) olarak elde edilmistir. Elde edilen 6 faktor tarafindan
toplam varyansin %65,931'i aciklanmaktadir. KMO degerine gore Sanat Algisi Olcegi icin faktor analizi
yapmada orneklemin yeterli oldugu sonucuna varilirken, Barlett testi sonucuna gore ise maddeler

arasinda énemli bir iliskinin var oldugu ve verilerin faktér analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Olgegin

Cronbach’s Alfa katsayisi ise 0,906'dir. Dolayisiyla dlcek yiiksek dizeyde glivenilir bir dlgektir.
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Olcegin yapi gercerliligini sorgulamak adina ise, aciklayici faktér analizinde elde edilen boyutlara
gore ikinci dizey dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Modifikasyon indekslerine gore gerekli
modifikasyonlar yapilmig ve faktor 6 boyutuna ait yol katsayilar anlamli olmadigi icin 20 ve 21 maddeleri
modelden cikanlmistir. Boylece dlgek calismamizda 5 faktorli bir yapi sergilemistir. Altinda toplanan
ifadeler cercevesinde ise s6z konusu boyutlar; Biligsel Uyarlim, Kendine Referans, Uzmanlik, Negatif
Duygu ve Pozitif Duygu boyutlandir. Cikarma islemi yapildiktan sonra tekrar calistirilan modele ait uyum
degerleri incelendiginde CMIN/DF= 2,319, RMSEA= 0,061, CFl= 0,938 ve GFIl= 0,884 olarak elde
edilmistir. Dolayisiyla dlcegin uyum iyilik degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icinde oldugu soylenebilir
(Samancioglu, Baglibel, & Bindak, 2015). Bununla birlikte dlcege ait maddelerin standart yol katsayilari

istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,001).

Liiks Marka Algisi Olgegi: \Vigneron ve Johnson (2004) tarafindan 5 faktér ve 20 madde seklinde
ortaya konulan dlcege, her iki reklam kapsaminda reklami yapilan trtinlerin liiks algisini tespit edebilmek
amaciyla basvurulmustur. Olcegi kendi arastirmalarinda kullanan Ciftyildiz ve Siitiitemiz (2011) teorik
olarak 5 boyutta beklenen sz konusu odlcegin, Turkiye uygulamasi cercevesinde de 5 faktor altinda
toplanabilecegini tespit etmislerdir. Bu sebeple yapi gecerliligini sorgulamak adina 5 faktorli dlcegin
orjinaline gore dogrulayial faktor analizi her iki reklam dahilinde gerceklestirilmistir. Jotun markasi
kapsaminda, modifikasyon indekslerine gore gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra 6lcegin uyum
degerleri CMIN/DF= 3,954, RMSEA= 0,092, CFl= 0,912 ve GFl= 0,845; Karaca markasi kapsaminda
CMIN/DF= 4,679, RMSEA= 0,102, CFl= 0,901 ve GFI= 0,81 olarak elde edilmistir. Her iki reklam
cercevesinde dlcegin CMIN/DF ve CFl degerleri istenilen uyum kriterleri icinde elde edilmistir. Ayrica
olceklerin RMSEA degerlerinin (0.08 sRMSEA<0,10 orta derece uyum; 0,10 ve Uzeri zayif uyum) zayif bir
uyum iligini isaret ettigi gorulmistir (Byrne, 2010, s. 80). GFI degeri baglaminda ise 0.95 ve lzeri, 0.90
ve Uzeri degerlerine ek olarak 0.89-0.85 deger araliginin da kabul edilebilir uyum seviyesini ifade ettigi
belirtilmektedir ( (Samancioglu, Baglibel, & Bindak, 2015, s. 136-138). Ayrica,” GF tek uyum iyiligi indeksi
degildir ve digerleri ile birlikte degerlendirilmesi daha dogru olur’, bunun yani sira uyum indekslerinden
“hangilerinin standart kabul edilecegi hakkinda tam bir uzlasi olmadigi" kaydedilmektedir (Capik, 2014, s.
119; 204). Bu sebeple bir biitiin olarak degerlendirildiginde CMIN/DF (CMIN/DF <5 cercevesinde 3,954;

4,679 ) ve CFI (0,90= CFI cercevesinde 0,912; 0,901) degerleri kabul araliklarinda olan ve RMSEA (0.08
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<RMSEA=0,10 cergevesinde 0,092; 0,102) ile GFI (0.89-0.85 cercevesinde 0,845; 0,81) degerleri kabul
araliklarina yakin degerler alan dlgegin, orta ve zayif dizeylerde bir uyuma sahip oldugu soylenebilir
(Samancioglu, Baglibel, & Bindak, 2015, s. 136-138; Byrne, 2010, s. 77-80). Olcege ait maddelerin

standart yol katsayilar her iki reklam cercevesinde istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,001).

Reklam Prestij Olcegi: Daha dnceden Tiirkiye uygulamasi bulunmayan ve orjinaline gére tek
boyut ve 4 maddeden olusan Reklam Prestij Olcegine, her iki reklam kapsaminda oncelikle aciklayici
faktor analizi uygulanmistir. Bu dogrultuda s6z konusu olcegin her iki reklam cercevesinde de tipki orjinal
versiyonu gibi tek faktorli bir yapi sergiledigi tespit edilmistir. Jotun reklami icin dlcegin, KMO degeri
0,793 ve Barlett test istatistigi de 1245,9279 (p<0,001) olarak elde edilmistir. Elde edilen faktor toplam
varyansin %82,403'(inii aciklamaktadir. Olcegin, Cronbach's Alfa katsayisi ise 0,928 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla dlcegin yiksek derecede givenilir bir dlcek oldugu sdylenebilir. Karaca reklami icin Reklam
Prestij Olceginin KMO degeri 0,756 ve Barlett test istatistigi de 1191,5294 (p<0,001) olarak elde
edilmistir. Elde edilen faktor toplam varyansin %80,587'sini aciklamaktadir. Olcegin, Cronbach's Alfa
katsayisi ise 0,920'dir ve dlcegin yiksek derecede guivenilir bir dlcek oldugu sdylenebilir. Her iki reklam
baglaminda dlcegin KMO degerlerine gore faktor analizi yapmada orneklemin yeterli oldugu sonucuna
varilirken, Barlett testi sonucuna gore ise maddeler arasinda énemli bir iligkinin var oldugu ve verilerin
faktdr analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Olgegin yapi gecerliligini sorgulamak adina ise her iki
reklam dogrultusunda tek faktorli dogrulayia faktor analizi uygulanmistir. Uyum indeksleri
incelendiginde Jotun igin Reklam Prestij Olceginin uyum degerleri CMIN/DF= 0,239, RMSEA= 0, CFl= 1 ve
GFI= 1; modifikasyon indekslerine gore gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra Karaca igin ise
CMIN/DF= 1,796, RMSEA=,048, CFl=,999 ve GFI=0,997 olarak elde edilmistir. Dolayisiyla 6lcegin uyum
kriterlerini saglamakta oldugu tespit edilmistir (Samancioglu, Baglibel, & Bindak, 2015, s. 136-138).
Olcege ait maddelerin standart yol katsayilar her iki reklam kapsaminda da istatistiksel olarak anlamlidir

(p<0,001).

Olgeklerin parametrik testlere uygun olup olmadiklarini tespit edebilmek adina ise basiklik ve
carpiklik degerlerine bakilarak normallik analizi yapilmistir. Tablo 4'de dlgeklerin basiklik ve carpiklik
degerleri verilmis olup, ilgili degerler +1,5;-1,5 arasinda oldugu icin dlceklerin normal dagim gosterdigi

ve parametrik testlere uygun oldugu anlasiimaktadir (Tabachnick & Fidell, 2013).
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Tablo & Arastirma Olcekleri Basiklik ve Carpiklik Degerleri

OLCEKLER CARPIKLIK  BASIKLIK
Sanat Algisi Olcegi -0,387 0,291
Reklam Prestij Olcegi (Jotun Jotashield Extreme Duvar Boyasi) -0,026 -0,838
Reklam Prestij Olcegi (Karaca Fine Pearl Porselen Takimi) -0,806 0,014
Liiks Marka Algisi Olcegi (Jotun Jotashield Extreme Duvar Boyasi) 0,055 -0,195
Liks Marka Algisi @Igegi (Karaca Fine Pearl Porselen Takimi) -0,303 -0,26

istatistiksel Analizler ve Yorumlar

Arastirmada veriler IBM SPSS V23 programi ile analiz edilmis olup dlcekler arasindaki nedensellik
iliskisinin tespitinde ise IBM SPSS AMOS V24 programindan faydalaniimistir. Aciklayia faktor analiziicin
IBM SPSS V23, dogrulayici faktor analizinde ve yol analinde IBM SPSS AMOS V24 programi kullanimistir.
Olcek ortalamalari arasindaki farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit edebilmek adina
bagimsiz drneklemler icin T testi analizine basvurulmustur. Olcekler arasindaki nedensellik iliskisi yol
analizi ile incelenmis olup, Maximum Likelihood hesaplama yontemi kullanilmistir. Reklamda yer alan
sanat eserine yonelik algi ile reklami yapilan urine yonelik liks algisi arasinda reklam prestij algisi
degiskeninin aracilik roliind test edebilmek icin Bootstrap yontemini esas alan yol analizi yapilmistir. Bu

dogrultuda Bootsrap analizinde 5000 yeniden orneklem secenegi secilmistir.

Arastirma kapsaminda 352 gecerli soru formu toplanmistir. Bu cercevede katiimcilarin 220'si
kadin, 130'u ise erkek katiimcilardan olugsmaktadir. Egitim seviyesi cercevesinde katilimailarin en fazla
orgun universite mezunu, normal lise mezunu, yiksek lisans mezunu ve 2 yillik yiksekokul mezunu
kisilerden meydana geldigi gorilmektedir. Bunun yani sira katiimalarin yasi baglaminda en kiiclk
degerin 18, en biiylk degerin 67 oldugu, yas ortalamasinin ise 31 oldugu fark edilmektedir. Hane geliri
acisindan ise en kiclk degerin 1.000 en yiiksek degerin 35.000, ortalama degerin de 8.000 oldugu tespit
edilmistir. Bu kapsamda arastirmanin katiimcilarini agirlkl olarak egitim seviyesi lise ve lizeri olan geng

yetiskinlerinin olusturdugu soylenebilir. Katiimcilann demografik ozellikleri Tablo 5'de sunulmustur.
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Tablo 5 Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

FREKANS (N)  YUZDE (%)

Cinsiyet
Kadin 220 62,5
Erkek 132 37,5

Egitim Durumu
ilkokul mezunu 1 0,3
Ortaokul mezunu 5 1.4
Normal lise mezunu (Fen, Anadolu, Dz lise vb) 70 19,9
Meslek lisesi mezunu 20 5,7
2 yillik yiksekokul mezunu 29 8,2
Acikogretim Universite mezunu 27 7.7
C)rgUn ogretim Universite mezunu (ylz yize 4 yillik) 138 39,2
Yiksek lisans mezunu 52 14,8
Doktora mezunu 10 2,8

Ortalama S.sapma Ortanca Minimum Maksimum
Yas 31,38 10,97 28,00 18,00 67,00
Hane Geliri 8026,99 5250,25 7000,00 1000,00 35000,00

Nicel degiskenlere ait tanimlayici istatistiklere bakildiginda ise, Sanat Algisi Olcegi'nin puan
ortalamasi 81,21; Jotun Jotashield Extreme Duvar Boyasi Reklam Prestij Algisi Olcegi'nin puan
ortalamasi 11,68; Jotun Jotashield Extreme Duvar Boyasi Liiks Algisi puan ortalamasi 58,07; Karaca Fine
Pearl Reklam Prestij Algisi Olcegi puan ortalamasi 14,26 ve Karaca Fine Pearl Reklam Prestij Algisi puan
ortalamasi 64,15 olarak elde edilmistir. Ayrica s6z konusu ortalamalara ek olarak dlgeklere dair minimum
ve maksimum degerler Tablo 6'da sunulmaktadir. Markalar arasi liiks, reklamlar arasi prestij algisi
ortalama farklarinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig ise bagimsiz drneklemler icin T testi analizi
ile incelenmistir. Bu cercevede markalar arasi liiks algisi ile reklamlar arasi prestj algisi ortalama farklari
istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,001). Diger bir ifade ile Karaca markasinin Iiiks algisi Jotun markasinin
liks algisindan; Karaca markasinin reklam prestij algisi Jotun markasinin reklam prestij algisindan
istatistiksel olarak anlaml bir sekilde gorece ylksektir. Ancak her iki marka ve urinlere yonelik
katiimanin zihinlerinde onceden getirdikleri algilar, farkli Grin ve marka kategorilerinin s6z konusu
olmasi ile reklam uygulamalarinin farkli nitelikler gostermesi gibi kontrol altina alinamayan pek ¢ok
degiskenin var olmasi ilgili ortalama farklarini agiklamaya yonelik girisimleri anlamsiz bir hale

getirmektedir.
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Tablo 6 Nicel Degiskenlere Ait Tanimlayici istatistikler

Ortalama  S.sapma Ortanca Minimum  Maksimum
Sanat Algisi 81,21 14,19 82,00 40,00 115,00
Jotun Reklam Prestij Algisi 11,68 4,57 12,00 4,00 20,00
Jotun Liiks Algisi 58,07 15,81 58,00 20,00 100,00
Karaca Reklam Prestij Algisi 14,26 4,24 16,00 4,00 20,00
Karaca Liiks Algisi 64,15 16,84 65,00 20,00 100,00
Tablo 6 Nicel Degiskenlere Ait Tanimlayici istatistikler
Karaca Jotun
- - Test
Ort. +s. Ort. (Min. - | Ort.%s, Ort. (Min. - .. P
istatistgi
sapma maks.) sapma maks.)
65,0 (20,0 - 58,0 (20,0 -
" 64,2 16,8 58,1+ 15,8 t=4,937 |<0,001
Liiks Marka Algisi 100,0) 100,0)
16,0 (4,0 - 12,0 (4,0 -
. 14,3+ 4,2 11,746 t=7,762 | <0,001
Reklam Prestij Algisi 20,0) 20,0)

t: Bagimsiz orneklemler icin T test istatistigi

Arastirma modeli kapsaminda sanat eserine yonelik algi oncdl, reklama yonelik prestij algisi

araci, reklami vapilan iriine yonelik liiks algisi ise sonuc degiskeni olarak belirlenmistir. ilk olarak

arastirmada sanat eseri algisinin digsal, liiks algisinin ise i¢sel degisken oldugu basit etki modeli test

edilmistir (sanat eserine yonelik algi—karaca/jotun liks algisi, Sekil 1). Daha sonra ise reklama yonelik

prestij algisi degiskeninin araci degisken oldugu ayr bir model olusturulmustur (Sekil 3). Boylece; a yolu,

sanat eserine yonelik alginin, reklam prestij algisina etkisini; b yolu reklam prestij algisinin reklamdaki

urtine yonelik liks algisina etkisini; ¢ yolu sanat eserine yonelik alginin reklamdaki triine yonelik liiks

algisina etkisini ve c! yolu ise sanat eserine yonelik alginin reklamdaki iiriine yonelik liiks algisina dolayl

etkisini ifade etmektedir.

Sekil 2 Basit Etki Modeli

Sanat Eseri Algisi
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Sekil 3 Aracilik Etki Modeli

Reklam Prestij Algisi

Sanat Eseri Algisi c Karaca/ Jotun Liiks Algisi

\ 4

Yukaridaki model her iki reklam baglaminda sorgulanmistir. Bu dogrultuda, Karaca Fine Pearl
Porselen Takimi reklami kapsaminda sanat eseri algisinin, Grindn ks algisi Gzerindeki toplam etkisi
istatistiksel olarak anlamh bulunmustur. S6z konusu alginin liiks algisi Gzerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir (8=0,219; p<0,001, c yolu). Benzer sekilde sanat eseri algisi ile reklam prestij
algisi arasinda da pozitif bir yol katsayisi elde edilmis olup, yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (B=0,039; p<0,05, a yolu). Ayrica, reklam prestij algisinin liks algisi Gzerinde elde edilen
pozitif yol katsayisi da istatistiksel olarak anlamli elde edilmistir (8=2,708; p<0,001, b yolu). Bunun yani
sira, sanat eseri ile Grintn liks algisi arasindaki dolayli etki 0,105 ve %95 gliven araligi 0,008-0,197
olarak tespit edilmis olup, etki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur [=0,105; %95Cl (0,008; 0,197)].
Aracilik modeli tam tanimlanmis olarak test edilmistir. Dolayisiyla elde edilen veriler isiginda hedonik
yaklasimin benimsendigi ve eserin yeniden canlandinldigl Karaca Fine Pearl reklaminda sanat eserine
yonelik alginin reklam prestij algisina ek olarak reklami yapilan Grine yonelik liiks algisini olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, reklam prestij algisinin da Grtindn liks algisini pozitif yonde etkiledigi
saptanmistir. Bu cercevede kurulan aracilik modeli kapsaminda sanat eserine yonelik alginin, reklami
yapilan urtine yonelik liks algisini reklam prestij algisi aracligiyla pozitif yonde etkilemekte oldugu

belirlenmistir. Bu dogrultuda H1.7, H2.1, H3.1 ve H4.1 hipotezleri dogrulanmistir (Tablo 7).
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Tablo 7 Sanat Eseri Algisinin Karaca Fine Pearl Porselen Takimi Liiks Algisi Uzerindeki Etkisinde Reklam
Prestij Algisinin Aracilik Roliiniin incelenmesi

SONUC DEGISKENLERI

KARACA LUKS ALGISI REKLAM PRESTIJ ALGISI
B SH B SH
Sanat Eseri Algisi (c yolu) 0,219* 0,062
R? 0,034
Sanat Eseri Algisi (a yolu) 0,039** 0,016
R? 0,017
Sanat Eseri Algisi (c! yolu) 0,114** 0,046
Reklam Prestij Algisi (b yolu) 2,708* 0,153
R? 0,491
Dolayl etki 0,105 (0,008; 0,197)**

*<0,001, **p<0,05, Tahmin (%95CI)

Arastirma cercevesinde ele alinan bir diger reklam olan Jotun Jotashield Extreme reklami
kapsaminda sanat eseri algisinin trdndn Itks algisi Uzerindeki toplam etkisi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. S6z konusu alginin liiks algisi Gzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir
(B=0,262; p<0,001, c yolu). Benzer sekilde sanat eseri algisi ile reklam prestij algisi arasinda da pozitif bir
yol katsayisi elde edilmis olup, yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (8=0,065; p<0,001,
a yolu). Ayrica, reklam prestij algisinin liiks algisi tizerinde elde edilen pozitif yol katsayisi da istatistiksel
olarak anlamli elde edilmistir (3=2,293; p<0,001, b yolu). Bunun yani sira sanat eseri algisi ile triinin liks
algisi arasindaki dolayli etki 0,149 ve %95 gliven araligl 0,066-0,233 olarak tespit edilmis olup ve dolayl
etki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur [B=0,149; %95CI (0,066; 0,233)]. Aracilik modeli tam
tanimlanmis olarak test edilmistir. Soz konusu verilerden hareketle, faydaci yaklagimin benimsendigi ve
eserin manipdle edilerek kullanildigi Jotun Jotashield Extreme reklami kapsaminda sanat eserine yonelik
alginin reklam prestij algisina ek olarak reklami yapilan driine yonelik ks algisini olumlu yonde etkiledigi
bulunmustur. Bunun yani sira reklam prestij algisinin Grtindn liks algisini pozitif yonde etkilemekte
oldugu erisilen bir diger bulgudur. Ayrica sanat eserine yonelik alginin, reklami yapilan Grtine yonelik ltks
algisini reklam prestij algisi araciligiyla pozitif yonde etkilemekte oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda

H1.2, H2.2, H3.2 ve H4.2 hipotezleri dogrulanmistir (Tablo 8).
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Tablo 7 Sanat Eseri Algisinin Jotun Jotashield Extreme Liiks Algisi Uzerindeki Etkisinde Reklam Prestij
Algisinin Aracilik Roliiniin incelenmesi

SONUG DEGiSKENLERI

JOTUN LUKS ALGISI REKLAM PRESTI) ALGISI
B SH B SH
Sanat Eseri Algisi (c yolu) 0,262* 0,058
R? 0,055
Sanat Eseri Algisi (a yolu) 0,065* 0,017
R? 0,041
Sanat Eseri Algisi (c! yolu) 0,112** 0,044
Reklam Prestij Algisi (b yolu) 2,293* 0,136
R? 0,477
Dolayh etki 0,149 (0,066; 0,233)**

*<0,001, **p<0,05, Tahmin (%95Cl)

Arastirma sonuclarina gore bir biittin olarak hipotezlerin kabul durumlar ise Tablo 8'deki gibi

gosterilebilir.
Tablo 8 Arastirma Sonuclarina Gore Hipotezlerin Kabul ve Red Durumlan
ARASTIRMA HiPOTEZLERI KABUL RED
H1. Sanat eserine ydnelik algi reklami yapilan iiriine yonelik liiks algisini X
etkilemektedir.
H1.1. Hedonik yaklasimin benimsendigi ve eserin yeniden canlandinldigi reklamda, X

sanat eserine yonelik algr reklami yapilan trtine yonelik ltks algisini etkilemektedir.

H1.2. Faydaci yaklasimin benimsendigi ve eserin manipile edilerek kullanildig X
reklamda, sanat eserine yonelik algi reklami yapilan Grine yonelik ltks algisini
etkilemektedir.

H2. Sanat eserine yonelik algi reklam prestij algisini etkilemektedir. X

H2.1. Hedonik yaklasimin benimsendigi ve eserin yeniden canlandirildigl reklamda, X
sanat eserine yonelik algi reklam prestij algisini etkilemektedir.

H2.2. Faydaci yaklasimin benimsendigi ve eserin manipile edilerek kullanildig X
reklamda, sanat eserine yonelik algi reklam prestij algisini etkilemektedir.

H3. Reklam prestij algisi reklami vyapilan iiriine yonelik liiks algisini X
etkilemektedir.

H3.1. Hedonik yaklasimin benimsendigi ve eserin yeniden canlandirldigi reklamda, X
reklam prestij algisi reklami yapilan tGrine yonelik Iiks algisini etkilemektedir.

H3.2. Faydac yaklasimin benimsendigi ve eserin manipile edilerek kullanildig X
reklamda, reklam prestij algisi reklami vyapilan drtne yonelik ltks algisini
etkilemektedir.

Ha. Sanat eserine yonelik algi, reklami yapilan iiriine yonelik liiks algisini reklam X

prestij algisi aracihgiyla etkilemektedir.
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H4.1. Hedonik yaklasimin benimsendigi ve eserin yeniden canlandirldigi reklamda, X
sanat eserine yonelik algi, reklami yapilan triine yonelik liiks algisini reklam prestij
algisi aracihgiyla etkilemektedir.

H4.2. Faydac yaklasimin benimsendigi ve eserin maniplle edilerek kullanildig X
reklamda, sanat eserine yonelik algi, reklami yapilan Grine yonelik liks algisini

reklam prestij algisi araciligiyla etkilemektedir.

SONUC

Bu arastirmada reklamda kullanilan sanat eserine yonelik alginin reklami yapilan driine yonelik
ltks algisini olumlu yonde etkilemekte oldugu tespit edilmistir. Diger bir deyisle, tiiketicinin reklamda yer
verilen sanat eserine yonelik algisinin olumluluk diizeyi arttikca reklami yapilan Griine yonelik liiks algisi
da artmaktadir. Arastirmanin bu bulgusu, Hagtvedt ve Patrick (2008a)in sanat eserinin konusundan
bagimsiz olarak liks algisini etkilemekte oldugu argiimanina bir parantez agarak, tiketicinin sanat eseri

algisinin bu cercevede 6nemli olabilecegini isaret eder.

Arastirmada sanat eserine yonelik alginin etkiledigi bir diger degisken olarak reklam prestij algis
belirmektedir. Oyle ki, katiimcinin sanat eserine yénelik algisinin olumluluk diizeyi arttikca reklam prestij
algisi da artmaktadir. Dolayisiyla reklamda kullanilan sanat eserine yonelik alginin sadece urtindn liks
algisina degil ayni zamanda reklam prestij algisina da sicramakta oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Bu durum
Hetsroni ve Tukachinsky (2005)'in reklam kampanyalarinda sanatin kullaniimasinda en énemli faktoriin

prestij oldugu argiimani ile uyumluluk gostermektedir.

Reklam prestij algisi ile reklami yapilan Urtine yonelik liks algisi arasindaki iliski arastirma
kapsaminda irdelenen bir diger noktadir. Yapilan analizler neticesinde reklam prestij algisinin triinin liks
algisini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu durum liiks algisinin boyutlarindan birinin seckinlik
oldugu goz o©ntnde bulundurularak; reklamlarda, vyaratilan anlamlarin drinlere transferinin

amaclanmakta oldugu bilgisi ile aciklanabilir.

Arastirmada kurulan aracilik modeli dogrultusunda sanat eserine yonelik alginin liks algisini
reklam prestij algisi aracilhigyla etkilemekte oldugu tespit edilmistir. Bu cercevede, reklam prestij algisi,

sanat eserine yonelik alginin liiks algisi Gzerindeki etkisini gliclendirmektedir.

1513

[§] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1488-1520



DAMLA KARSU CESUR, NURHAN BABUR TOSUN

Arastirma modelinin hem sanat eserini yeniden canlandiran ve hedonik mesaj veren hem de
eseri manipule eden ve faydaci mesaj iceren iki farkli reklam cercevesinde anlamli ¢ikmasi calisma
kapsaminda uzerinde durulmasi gereken bir diger onemli konudur. Zira eseri dogrudan kullanan veya
yeniden canlandiran hedonik temelli reklamlarin liks algisi agisindan ¢ok daha uygun olabilecegine
yonelik egilime (Hagtvedt & Patrick, 2008a; Hagtvedt & Patrick, 2008c; Huettl & Gierl, 2012; Hiittl-
Maack, 2018) bir parantez acan arastirma, reklamda sanat eserini maniptile ederek kullanan ve faydaci
bir yaklagimi benimseyen reklamlar kapsaminda da, sanat eserine yonelik alginin liks algisini

etkileyebilecegini isaret etmekte ve alandaki s6z konusu egilimi tartismaya agmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgulardan hareketle, Iiks algisi baglaminda reklamda kullanilan
sanat eserinin ve reklam prestij algisinin hem hedonik hem faydaci temelli reklamlar kapsaminda 6nem
kazandigi soylenebilir. Bu baglamda liiks algisi amaciyla reklamda kullanilacak olan sanat eserinin,
tlketicinin algisini goz ontinde bulundurarak titizlikle secilmesi gerektigi ifade edilebilir. Bununla birlikte,
arastirmanin kendinden sonra gerceklesecek olan arastirmalara birtakim onerileri bulunmaktadir.
Oncelikle arastirma sonuclarinin cok daha genis katilimli bir érneklem grubuyla ve hatta farkli kiiltiirler,
farkl Grin ve markalar kapsaminda test edilmesi tavsiye edilmektedir. Ayni sekilde arastirmada liks
algisini etkiledigi saptanan reklamdaki sanat eserine yonelik alginin, triine yonelik satin alma niyeti
gelistirip gelistirmedigi sorgulanabilir. Ayrica arastirma dahilinde hali hazirda var olan marka ve gercek
reklam kampanyalan kullanilmistir. Bu ¢ercevede katiimcilarin riin kategorilerine, markalarina veya
reklamlarina yonelik zihinlerinde dnceden getirmis olduklar algilarin kontrol altinda tutulmasi amaciyla
arastirma, ayni uriin kategorisine ait ve arastirmaci tarafindan yaratilmis, gercekte var olmayan bir marka
ve yine arastirmaci tarafindan kurgulanan iki reklam temelinde deneysel olarak sorgulanabilir. Bunun
yani sira, alandaki agirhgin gorsel sanatlar oldugu goz oninde bulunduruldugunda bir bagka sanat formu
olan miizigin benzer baglamda sorgulanmas gerektigi soylenebilir. Oyle ki, reklamda kullanilan miizik
eserine yonelik alginin Grtindn ltks algisi cercevesinde etkisi benzer bir arastirma kurgusuyla veya

deneysel olarak incelenebilir.
EXTENDED ABSTRACT

Recent studies in the literature reveal different dimensions of luxury perception such as rarity

and exclusivity (Kapferer )., 1998; Vigneron & Johnson, 2004). However, because of the mass production,
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the brands had to adopt perceptual rarity, or in other words abundant rarity, for luxury perception
(Kapferer J. N., 2012). Therefore, it is noticed that the brands sometimes cooperate with art for the sake
of perceptual rarity. In this context, artworks could be presented in the advertisements in order to
transfer the positive meanings of art such as luxurious, rarity and exclusivity to the products thanks to
the spillover effect of art (Hetsroni, 2005; Hetsroni & Tukachinsky, 2005; Hagtvedt & Patrick, 2008a;
Hagtvedt & Patrick, 2008b; Huettl & Gierl, 2012; Van Niekerk & Conradie, 2016). Moreover, in line with
the aestheticization of consumption, it is observed that not only luxury brands but also mass brands
could use artworks in advertisements for luxury perception (Hetsroni, 2005; Hetsroni & Tukachinsky,
2005). These artworks could be featured in different forms in advertisements. While some
advertisements incorporate the original artworks, it is also seen that the artworks are reenacted or
manipulated in others. In addition, hedonic or utilitarian approaches could be adopted. However, the
contribution of art to the advertising, and dependently to the luxury perception have gained little
attention in the literature (Hetsroni, 2005; Hetsroni & Tukachinsky, 2005; Hagtvedt & Patrick, 20083a;
Chailan, 2018). Within the limited studies in the literature, it might be assumed that the most appropriate
presentation of artworks in advertisements could be original or reenacted version while applying hedonic
approach (Hagtvedt & Patrick, 2008a; Hagtvedt & Patrick, 2008c; Huettl & Gierl, 2012; Hittl-Maack,

2018). However, this assumption has not been questioned adequately in the literature.

The present study analyses the presence of artworks in advertising in the context of luxury
perception. In this context, it is questioned whether the consumer perception towards the artwork
featured in the advertisement, affects the luxury perception of advertised product, and the prestige
perception of the advertisement plays a mediating role in the possible relationship. In order to test the
established model on different approaches to the artwork featured advertisements, two poles were
determined depending on the current literature; hedonic advertisements incorporating the original or
reenacted version of the artwork versus the utilitarian advertisements manipulating the artwork.The
focused advertisements of the research within the framework of the established criteria, are determined
on the basis of awarded ads in "Kristal ElIma" and "Kirmizi Reklam Odiilleri", which stand out in the

advertising sector of Turkey. These are Karaca Fine Pearl Porcelain Set advertisement, which is
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reenactment of “Girl with a Pear| Earring” by Vermeer, and applies hedonic message, and Jotun Jotashield

Extreme Interior Paint advertisement, manipulating the same painting while giving utilitarian message.

The structural model of the research is established as follows; the art perception towards the
artwork in advertisement is independent variable, the luxury perception of the product is outcome
variable, and the prestige perception of advertisement is mediator. The model is tested for both
advertisements with 352 Turkish participants, living in istanbul, and surveyed by online survey tool. It
has been concluded that the model is statistically significant in both advertisements by means of path
analysis. The research, which opens the assumption that the hedonic based advertisement with original
or reenacted artwork might be much more appropriate for luxury perception (Hagtvedt & Patrick, 2008a;
Hagtvedt & Patrick, 2008c; Huettl & Gierl, 2012; Hittl-Maack, 2018) up for discussion, implies that the
perception of the artwork could also affect the luxury perception in utilitarian based advertisement with
manipulated artwork. Results demonstrate that the higher positivity level of the perception towards the
artwork, the more luxury perception of the product in both cases. Therefore it opens up new horizon to
the finding of Hagtvedt and Patrick (2008a) that the artwork spills over the luxury perception onto the

products regardless of the its content.

The present study has some limitation such as sample size, participants' previous perceptions
towards the products, brands, and advertisements or limitation of the research with visual art etc.
However, it is tried to light the way for the future studies that expands the current limited literature.
Therefore, we have some implication for the future research. It is highly recommended that the research
results should be tested with a larger sample group and even with the participants from different
cultures while covering different products and brands. Likewise, it may be questioned whether the
perception towards the artwork generates the purchase intention for the product. In order to eliminate
the previous perception of the participants towards the research products, brands or advertisements,
the research model could be questioned experimentally with a non-existent brand and two
advertisements created by the researcher in same product category. In addition, the established model

could be analyzed considering other forms of art such as music in similar context.
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