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OZET

Yasadigimiz yiizyilda ¢ok hizli teknolojik ve toplumsal gelismelerin olmasi iletisim
teknikleri ve yontemlerinde degisiklikleri de beraberinde getirmektedir. Artik ana konu,
iretilen malin tiiketicinin ikna ederek nasil satilacagi ve satin alma faaliyetinin nasil
gerceklesecegi olmustur. Bu da tiiketici davramiglarinin daha fazla 6nemsenmesini ve

incelenmesini beraberinde getirmistir.

Glinlimiizde artik tiiketicinin pasif olmadigi yapilan arastrmalarla da saptanmistir.
Thiketiciler artik kendilerine gonderilen bilgiyi sorgular ve bilgiye stiphe ile bakar olmuslardir.

Bu da zamanla tiiketicinin deneyim kazanip bir ikna bilgisine sahip olmasina neden olmustur.

Bu ¢aligsma ile tiiketici davranislarinda ikna bilgisi ikna Bilgisi Modeli gercevesinde
aciklanmaya calisilmistir. Oncelikli olarak birinci boliimde literatiire bakilarak ilgili kuramsal
calismalar gdzden gecirilmistir. Ikinci bdliimde ¢alismanm modelini olusturan ikna Bilgisi
Modeli ayrmtili olarak aciklanmistir. Son boliimde ise uygulama caligmasi yapilmstir.
Calisgmanin uygulama kisminda ise 236 kisiye uygulanan bir anket calismasi yapilarak

tiiketicilerin ikna bilgisi 6l¢lilmeye calisilmistir.

Yapilan bu ¢aligma sonunda tiiketicilerin ikna bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgisi
yapilarina sahip oldugu ve bu yapilarin egitim, yas ve gelir ile birlikte degisiklik gdsterdigi

saptanmuistir.
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JOURNAL OF ADVERTISING AND PERSUASION KNOWLEDGE MODEL

ABSTRACT

There have been rapid technological and societal developments bringing with its
changes in communication techniques and methods. The main issue now is how to convince
consumers of manufactured goods to be sold and how the activities will take place during
buying process. These bring with the main emphasis more on considering consumer behavior

analysis.

Today, research has identified that no longer passive consumers exist. Consumers sent
their queries to information and knowledge by being askance. In time, the consumer's

experience bring with a convincing knowledge.

In this study of consumer behavior in the context of persuasion knowledge, Persuasion
Knowledge Model is tried to explain. Primarily in the first part, the relevant literature is
reviewed on theoretical studies. In the second part of the study Persuasion Knowledge Model
is described in detail. In the final section, practical applications have been presented. A survey
is conducted on 236 people measuring consumers' persuasion knowledge and attitudes

towards the ads.

At the end of this study, according to the ads, target audience and the advertisers of
these ads were found to be more symbolic. Survey to measure persuasion knowledge of the

participants toward the four ads found to be as above average or average level.
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GIiRIiS

Yasadigimiz ylizyilda ¢ok hizli teknolojik ve toplumsal gelismelerin olmasi, iletisim
teknikleri ve yontemlerinde degisiklikleri de beraberinde getirmektedir. Artik {iretimden ¢ok
tikketim olgusu iizerinde durulmaktadir. Eskiden iiretimin yapilabilmesi i¢in harcanan zaman,
para ve emek, giiniimiizde iiretilenin satilmasima ve tiiketilmesine harcanmaktadir. Karsimiza
biiyiik sorun olarak ¢ikan hammadde, enerji, uzman is giicii, sermaye, kredi gibi konular artik
sorun olmaktan ¢ikmistir. Teknolojide yasanan gelismeler ve globallesmenin de etkisiyle
toplumsal ve ekonomik hayatta ortaya ¢ikan degisimler, sirketlerin ve ya kurumlarin
tiikketiciye bakis acilarinda bir farklilasmanin yasanmasima neden olmaktadir. Bu, merkezine
insan1 alan ve insami degerli olarak gbren bir anlayis olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
baglamda tiiketici her seyin odaginda yer almaya baslamakta, istekleri ve beklentileri ¢ok

daha fazla 6nemsenmektedir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2008, s.43).

Giliniimiizde iireticinin birincil amaci, piyasaya sunulan onlarca iirlin ¢esidi arasindan
tiikketicinin dikkatini ¢ekerek kendi iirlinliniin satin alinmasmi saglamaktir. Boyle bir arenada
dretici firmalarin, iirettikleri mal ya da hizmetleri tiiketiciye duyurmak, kabul ettirmek ve
rakiplerinden farklilasmak amaciyla kullanabilecekleri en 6nemli duyurum, tanitim araci
reklamdir (Kocabas, Elden, 2001, s.11). Reklam, iiretici tarafindan hedef kitleyi ikna etmek
icin kitle iletisim araclarmin kullanildigi ve bunun karsiliginda ticret 6denen bir iletisim
bi¢imi olarak tanimlanir ( Wells, Burnett ve Moriartty, 2000, s.12). Reklam, satin alma
davranisini, prestij, imtiyaz, sayginlik, refah, kimlik olusturma v.b. eylemlere doniistiiriir
(Topguoglu, 1996, s.181). Mal ve hizmetin yani sira fikirlerin, kisilerin ve kurumlarin da
tanitiminda giderek reklam denilen sihirli giigten yararlanilmaktadir ( Topcuoglu, 1996,

s.183).

Reklam calismalarinda iiriiniin satigimi artirmak ve hedef kitlede iriinle ilgili tutum
degisimi yaratmak ic¢in, se¢menlerde tutum olusumu ve degisimi yaratabilmeleri igin,
orgiitlerde basarili halkla iliskiler projeleri yiriitebilmek icin, sirketlerin yonetici ve
calisanlar1 arasindaki dengeyi etkin olarak kurabilmeleri i¢in, kullanilan temel yontem
“ikna”dir. Ikna, hem kuramsal hem de uygulamali iletisim ¢alismalari i¢inde en ¢ok ilgi géren

konularin basinda gelmektedir.



Ikna zor ve zaman alicidir. Bireysel boyutta oldugu gibi toplumsal agidan da biiyiik
onem tastyan sorunlarla bas etmede de etkili ikna tekniklerine gerek duyulmaktadir. (Severin
ve Tankard, 1994). Reklam, politika ve halkla iliskilerin yaninda psikoterapide de temel
araclardan biri olarak kullanilan ikna, gilinlilk yasamda da sik¢a bagvurdugumuz bir aragtir.
Iknanm, politik mesruiyet ve ekonomik tanitim araglar1 olarak kullanilmak suretiyle, kiiltiirel
yasamin en Onemli unsurlarindan birisi haline gelmis olmasi1 da bilimsel ¢aligmalarin bu

alanla ilgilenmesini zorunlu kilmaktadir (Anik,2000, s.32).

Bir maln ya da hizmetin satilmasinda karsimiza hedef olarak cikan insandir. Inatg,
uysal, kolay inanan, pinti, comert, akilli, anlayissiz, okumus, aydin, giivenilir, diiriist vb.
ozelliklere sahip karmasik bir canli. Bu kadar kompleks bir canliyr anlamak, kendini
anlatabilmek, olumlu bir etki birakabilmek ve ikna etmek sistematik bir ¢abay1 beraberinde
getirmektedir. Giiniimiizde reklamciligin hedef kitlesini olusturan tiiketicilerin adeta bir
iletisim bombardimani altinda olduklar1 ve artik gonderilen ¢ok sayida iletiden, sadece ¢ok
simirlt bir boliimiine tepki gosterdikleri géz Oniline alinirsa, iknacinin biiylik bir titizlik ve
profesyonellik icerisinde olmasi bir zorunluluk olmustur (Kocabas, Elden, 2001, s.11).
Iknaci, ikna edilecek kisilerin kavramsal gergeveleri hakkinda yeterince bilgi sahibi olmal1 ve
onlarm tanidigi, bildigi kodlar1 kullanmalidir (Jamieson, 1996, s.97). Bu nedenlerden dolay1
hedef kitlenin her yonii ile tam olarak tanimlanmis olmas1 ikna agisindan ¢ok biiyiik 6nem arz

etmektedir.

Gegmisten giiniimiize insanlarin nasil etkilendigi ve ikna kavraminin bunun tizerindeki
etkileri arastirilmaktadir. Insanlarm diinya goriisiinii sekillendirme, diisiince ve kanaatlerin
temel kaynagini olusturma iknanin birincil amacidir. Ancak giiniimiizde hedef kitle pasif bir
bilgi alicis1 olmaktan ¢ikmis sorgulayici, elestirici aktif bir konuma ge¢mistir. Kendisine
sunulanla yetinen pasif tiiketici yerini giinlimiizin bilgi sahibi, kendini gelistiren ve
pazarlamada merkezde oldugunu bilen aktif tiiketicisine birakmistir (Elden, Ulukok, Yeygel,
2008, s.47). Aktif durumda olan hedef kitle saskinlik yaratacak kadar karmasik davranislar
sergileyebilmekte bu da uzmanlarm ayrintili bir sekilde konunun iizerine detaylariyla

egilmelerine neden olmaktadir.



Bu calisma, ikna kavraminin tiiketici davranislarini nasil etkiledigini, insanlar1 satin
almaya nelerin ydnlendirdigini Ikna Bilgisi Modelini kullanarak agiklamaya caligmaktadir.
Tiiketicinin hedef oldugu satis mesajlar1 hakkinda bir ikna bilgi yapisi olusturdugu ve
iletisimcilere bu bilgi yapis: ile karsilik verdigini ileri siiren ikna Bilgisi Modeli ile aktor

bilgisi, konu bilgisi ve ikna bilgisi olarak {i¢ ayr1 bilgi yapisindan s6z edilmektedir.

Tiiketiciye gonderilen reklam, hedef kitle iizerinde nasil bir fikir olusturmaktadir?
Mesaji1 izleyen ya da goren kisi aklindan neler gegirmektedir? Reklamlara karsi hedef kitlenin
bir ikna bilgisi, konu bilgisi mevcut mudur? Hedef kitle rekldmcilarin taktiklerini ve reklam
verenin amaglarmi fark edebiliyor mu? Egitim durumuna gore ikna bilgisi artmakta midir?
Reklamlara giiven kadinlar ve erkekler arasinda farklilik gostermekte midir? Ikna bilgisi,
konu bilgisi ve aktor bilgisi ile egitim durumu ve yas arasinda bir baglant1 bulunmakta midir?

Bu ¢aligmanin temel amac1 yukarida siralanan sorular1 cevaplamaktir.

Bu amag dogrultusunda bu caligma birbirini tamamlayacak sekilde kurgulanmis ii¢
boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde ikna, ikna modelleri, tutumlar,
tiikketici davranislar1 ve reklam kavramlari kisaca tanimlanmakta, daha sonra ikna siirecleri ve
modellerine deginilmektedir. Ikinci bdliimde tiiketici iizerinde reklamlarm etkisini 6lgmek
icin Friestad ve Wright’m calismanin teorik c¢atisni olusturan, Ikna Bilgisi Modeli
aciklanmaya calisilmistir. Ugiincii bdliimde ise tutumlarm tiiketici davranislarindaki etkisini
aciklamak amaciyla belirlenmis iki reklam {zerinden, 236 kisiye uygulamali bir anket
calismasi yapilacak ve reklamlar iizerinde ankete katilan kisilerin ikna Bilgisi Modeli
cercevesinde ikna bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgi yapilar1 hakkindaki tutumlar:

Olciilecektir.



BiRINCi BOLUM
IKNA VE iIKNA MODELLERI

1.1.ikna Kavram

1.1.1. iknanin Tanim ve Amaci

Ikna ve ikna teknikleri insanlik tarihi boyunca cesitli amagclar icin cesitli bigimlerde
kullanilmistir. Liderlerin giiclerini anlatmak ve kabul ettirmeleri i¢in, din adamlar1 dinlerini
baska insanlara yaymak icin, politikacilar toplum {istiinde baski yaratmak ve toplumu

istenilen davranisa yonlendirmek i¢in ikna ve ikna tekniklerini her zaman kullanmiglardir.

Gegmisten giinlimiize kullanilan ve kullanilmasina devam edilecek olan ikna
kavramma iligkin yapilmis bir¢ok tanim bulunmaktadir. Brembeck ve Howell’e (1952) gére
ikna “Onceden belirlenmis sonuglara ulagmak amaciyla, bilingli olarak, insan giidiilerinin
manipiilasyonu yoluyla diisiince ve eylemlerin degistirilmesi girigimi”dir. Ayni bilim
adamlar1 1976’da iknay1 ¢cok daha yalin bir ifadeyle tanimlama yoluna giderler ve ikna i¢in
“bireylerin se¢imlerini etkileme amacl iletisim” seklinde bir tanim yaparlar. Reardon(1991),
iknay1 “ikna c¢abas1 i¢inde olan bireyin, ¢esitli duygusal ve bilissel teknikler yoluyla bir bagka
bireyin belirli bir davranis, inan¢ ya da tutumu benimsemesine rehberlik etmek” seklinde
tanimlar. Raven ve Haley (1982) ise iknay1, “bir bireyin etkisiyle birey ya da bireylerin bilis,
tutum ya da davranislarinda degisiklik yaratilmasi” seklinde tanimlarlar. Mc Combs ve Shaw
(1972) genel kabul goriir bir ifadeyle iknayi; farkindalik yaratma, bilgilendirme, tutumlarda
ve sonrada insanlarin davranislarinda degisiklik yaratma olarak tanimlamislardir (Yiiksel,

2001, s. 10).

Ikna insanlar1 o anda sahip olmadiklar1 bir goriisii benimsetmeyi igerir ama bu
yalvararak veya giizel s6zlerle kandirarak olmaz. Aksine, 6zenli hazirlhigi, fikirlerin diizglin
bir sekilde dile getirilmesini, giiclii destekleyici kanitlarin sunumunu ve dinleyicilerle dogru
duygusal uyumu bulma cabalarin1 kapsar (Harvard Businness Review, 2008,s.13). Bu ve
benzeri tamimlarin ortak noktalarindan yola ¢ikarak iknayi, kisaca, kisi ya da kisilerin, hedefin
belirli bir {irlin, birey ya da goriise iliskin olumlu bir tutum olusturmasini ya da var olan

tutumunu degistirmesini saglama yoniindeki ¢cabasi olarak tanimlayabiliriz.



Iknacmin amaci; bir kimsenin ikna edilmek istenen kisi iizerinde bilingli bir niyetle
tutarh fikirler, etkili ¢ekicilikler, glivenilirlik ve kanit gibi unsurlar kullanarak, ikna edilecek
kisiyi istenilen yonde etkileme ve ydnlendirmesidir. Ikna hedef kitlede yeni bir tutum
gelistirmek, hedef kitlenin var olan tutumunun siddetini arttirmak, hedef kitlenin var olan

tutumunu degistirmek amaci ile yapilmaktadir.

Ikna kelimesi Arapcadan Tiirkgeye kandirma, inandirma kelimeleriyle girmistir.
Ancak iknanm bilimsel bir ¢alisma olup olmadig1 arastrmacilar arasinda tartigmalara da
neden olmustur. Tkna kavrami kelime anlamiyla sinirlandirildiginda bilimsel bir c¢alisma
acisindan ¢ok fazla ahlaki bir kavram olarak goriilmemektedir. Ge¢misten giiniimiize iknanin
etik olup olmadif: iizerine de birgok tartisma yapilmistr. Ikna kurammin savunuculari
iknanm her zaman etik oldugunu belirtseler de bu goriisiin tam tersi diisiinceye sahip olan
kuramcilar da olmustur. Bu kisiler iknay1 diirlist olmayan ve kacimilmasi gereken bir tiir

yonlendirme olarak gérmiislerdir.

Ikna, yapic1 olarak ve tiim giiciiyle kullanildiginda, satisin yerini alir ve aldatmanin da
tam tersidir. Giinlimiizde iknanin bir baski ve zorlama teknigi olmadig1 vurgulanmakta, ikna
ile bir bilim dali olarak ilgilenilmektedir Ikna giiniimiizde kiiltiirel yasammn en &nemli
unsurlarindan birisi haline gelmistir. Bunun sonucu olarak da bilimsel c¢alismalarinda,

kuramecilarin da bu alanla ilgilenmesi zorunlu bir hale gelmistir.

1.1.2. ikna Cahsmalarina Tarihsel Bir Bakis

Ikna kavrami ilk kez Aristo ile incelenmeye baslanmistir. Aristo’nun klasiklesmis
calismasi retorik (rhetoric / ikna sanati), ikna konusuna iliskin ilk 6nemli ¢aligma olarak kabul
gormektedir. Aristo, yillar Once, bilimsel olarak giinlimiizde yeni yeni kesfedilmis ve
kanitlanmig birgok Onemli bilgiyi kaleme almis, iknada “konusmacinin kisiliginin ve
ozelliklerinin”, “hedefin 6zelliklerinin” ve “konusmanin 6zelliklerinin” mesajin ikna giicii
iizerindeki etkilerinden s6z etmistir. Aristo, klasik ¢alismasi retorik ile, iknayla ilgilenen ve
iknay1 analiz etmeye calisan ilk disiiniirlerden biridir (Severin ve Tankard, 1994 s.257) .

Aristo’nun Retorik’inden bu yana bir¢cok filozof ya da diisiinlir iknanin kavramsal ve



kuramsal boyutunu agiklamaya ¢alismislardir (Anik, 2000, s.28).

Iletisim c¢alismalarinda, iknayla ilgili temel bilgi birikimi biiyiikk oranda Allport
(1954)’un “bireyin, diisiince, duygu ve davraniglarmin, digerlerini etkileyis ve digerlerinden
etkilenis bicimini anlama ve aciklama cabas1” olarak tanimladigi Sosyal Psikoloji’den
gelmektedir. Ikna c¢alismalarinin kokii Carl Hovland ve arkadaslarmm Yale Iletisim
Arastirmalar1 Projesi kapsaminda 1950’lerde propaganda teknikleri {izerine yiiriittiikleri
calismalara dayanmaktadir. Hovland ve arkadaslari, I1I. Diinya Savasi oncesi ve esnasindaki
calismalar1 toplayarak, “Yale Iletisim Arastirmalar1 Projesi” adi altinda, kurumsal bir

kimlikle, ikna odakli teorik ve pratik arastirmalar baglatmiglardir (Anik, 2000, s.28).

Tutumlarin 6grenme yoluyla kazanildigini savunan Hovland (1957), buradan
hareketle ikna calismalarini Ogrenme Kurami’na dayanarak yiiriitiir, 6grenerek kazanildigina
gore tutumlarin yine ayni yolla, 6grenme yoluyla degistirilebilecegini savunur. Savas
sirasinda orduda grup ruhunun wuyandirilmasi, takim c¢alismasinin yiireklendirilmesi,
askerlerde diismana karsi kin ve nefret duygularmin uyandirilarak savasmaya yonelik bir
glidillenmenin olusturulmas1 amaciyla g¢esitli arastirmalar yiritiilmiistiir. Hovland ve
arkadaslari’nin yaklasimi Mesaj Ogrenme Yaklagimi (Message- Learning Approach) olarak

adlandirilmaktadir (Zimbardo ve Leippe, 1991).

Medya arastirmalarinin tarihi, genellikle etki arastirmalarinin tarihi olarak
goriilmektedir. Insanlar iizerinde etki calismalari sinema ve televizyonun yaygmlasmasi,
popiiler iriinlerin ortaya ¢iktigi 20. yiizyilda Kuzey Amerika ve Bati Avrupa iilkelerinde
goriilmeye baglanmistir (Yiiksel, 2001, s.12). 1940 yilinda Ohio eyaletinde se¢menlerin oy
verme davraniglart {izerinde ilk g¢alisma yapilmistir. Bu c¢alismada yeralan Lazarsfeld,
Berelson ve Gaudet bireysel iliskilerin oy verme kararini etkilemede kitle iletisim
arastirmalarimdan daha etkili oldugu sonucuna varmiglardir. 1948 yilinda ABD Bagkanlik
secimleri icin New York’ta yapilan ikinci arastirmada Berelson, Lazarsfeld ve Mcphee
insanlarin kendi fikirlerine yakin bulduklar1 haberleri takip ettikleri bu yiizden kendi
fikirlerini gii¢lendirici yonde kitle iletisim araglarini sectiklerini belirlemislerdir. Bu da
segmenlerin bakis agilarini degistirmede kitle iletisim araglarinin tek basma yeterli olmadigini
gostermistir (Berelson, Lazarsfeld ve Mcphee, 1977, s. 655-677). Yine Howland’n ikinci

Diinya Savasi’nda Amerikan askerlerinin ideolojik egitimi i¢in kullanilan filmler lizerinde



yapilan Experiments on Mass Communication (Kitle iletisimi Uzerine Deneyler) adl1 eserde

de ayni1 sonuglara varilmistir (Yiksel, 2001, s. 14).

Iletisim arastirmalarmm bu konudaki ilk temsilcileri Janowith, Schulze, Paul F.
Lazarsfeld; Harrold D. Laswell, Carl I.Howland ve Kurt Lewin’dir. Hovland ve
arkadaslarinin ¢alismalarinin Oncitiliigiinde, Biligsel Tepki Modeli (Cognitive-Response
Approach), Ayrintilandirma Olasilii Modeli (Elaboration-likelihood Model), Sezgisel-
Sistematik Model (Heuristic- Systematic Model), Gegistirme-Vurgulama Modeli
(Intensify/downplay model), ikna Bilgisi Modeli ( Persuasion Knowledge Model) gibi iknaya
iligkin bir¢ok farkl kuramsal yaklasim gelistirilmistir ve giiniimiizde de, bu yaklasimlarin da

etkileriyle, konuya yepyeni bakis acilartyla yeni agilimlar kazandirilmaktadir.

Ikna calismalarindan sdz ederken, yukarida deginilen galigmalarin yaninda Serif’in
(1936) “otokinetik etki deneyi”, Asch’in (1956) “cizgiler deneyi” gibi, itaat ve uyma ile ilgili
temel arastirmalarin da ikna caligmalari i¢in Oncili niteligi tasidigini da 6nemle belirtmek

gerekir.

1.1.3. ikna Siireci

Miisteri yiizyili olarak adlandirilan bu donem, tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik
baghlik kazanmasi yoOniinde ikna edilmesinin gii¢lestigi bir donem olarak da
degerlendirilebilir. Tiketicinin beklentileri, istekleri, ihtiyaclari, sahip olmay1 istedigi
kimligin ne oldugu gibi noktalar 6zellikle takip edilmelidir. (Elden, Ulukdk, Yeygel, 2008,
s.45). Degisik donemlerde yapilan bircok arastirmada bireysel fakliliklar (yas, cinsiyet,
egitim, gelir ve meslek gruplari, sosyo-ekonomik yapi) nitelik ve deneyimler, sosyal ¢evre,
kiiltlir, normlar, toplumsal degerler, medyaya maruz kalma derecesi (izleyenlerin medya
icerigine agik olmasi), mesajin tekrarlanmasi (konunun siirekli tekrarlanmasi), insanlarin
olaya ilgisi, kaynagin giivenilirligi, bireyler arasi iletisim gibi degiskenlerin hesaba

katilmasini da beraberinde getirmistir.

Giinliik hayatta yasanilan olaylar herkes i¢in ayni derecede onemli degildir. Bunun

icin hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarmi bilmek ¢ok onemlidir. Etkili bir pazarlama iletisiminin



gerceklestirilmesinde, Oncelikle hedefin 6n egilimlerinin, onu etkileyen bireysel ve grupsal
faktorlerin, hedef kitleyi olusturan bireylerin demografik 6zelliklerinin, hedef kitlenin satin
alma karar1 siirecini agiklayan satin alma modellerinin, iletisimciler agisindan net olarak
ortaya cikarilmasi gerekmektedir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002, s. 76). Hedef kitle ve
oncelik siras1 belirlenmedik¢e uygun mesaj ve araglarin secilmesi imkansizdir. Bir sekilde
verilmek istenen mesaj olusturulup insanlar iizerinde bir farkindalik yaratilabilir. Tiiketicinin
ozellikleri dikkate alinarak kimi zaman olaylara, kimi zaman da duygulara hitap etmekte yarar
vardir. Daha sonra biligsel etkiler asamasma gecilmis olur. Tutum degisikligi son olarak da

“davranis degisikligi” yaratilarak zincirin halkalar1 tamamlanir.

Uriin / hizmetin tiiketici tarafindan fark edilmesi ve satinalma kararmin olusmasi i¢in
iretici veya reklamcilarm yaptiklar1 tiim eylemlerin kilit noktasim1 ikna olusturmaktadir
(Odabasi, Oyman, 2003, s.35). Ikna siirecini olusturan en basit iletisim modeli ise kaynak,

mesaj ve hedeften olusan 6geleri igerir.

1.1.3.1. Kaynaga lliskin Faktorler

Kaynak iletisimi baslatan kisi olarak kabul edilir. Kaynak hedefe ulastirmayi istedigi
bir iletiye sahiptir. ikna edenin giivenirligi, inamlirlig, tutarli olmasi, sevilmesi, alic1 ile
iligkisi, mesaj1 yapilandirmasi, prestiji, ¢esitli ¢ekicilikleri kullanabilmesi, iletisim becerileri,
kodlama ve empati yetenekleri ikna siirecini etkiler ve mesajmn kabuliinde biiyiik etkiye sahip

olabilir.

Kaynagin iknada etkili olabilmesi i¢in giivenilirlik ve ¢ekicilik iki 6nemli unsurdur.
[letinin hedef kitle ilgi ve dikkatine mazhar olmasinmn en énemli faktérii, elde edilen bulgulara
gore kaynak giivenilirligidir. Giivenilirligi yiliksek kaynak, dort konudan tigiinde diisiince
degisikligi yaratabilecek kadar onem arz etmektedir (Severin ve Tankard, 1994, s.270 ).
Inanilabilirligi olumlu etkide bulunan &geler kaynagmn o konudaki uzmanhgi, sayginligi ve

giivenilirligidir (Kocabas, Elden, 1997, s.74).

Bir kaynagm tiiketiciyi nasil yakalayacagini, kararsizlarin aklini nasil ¢elecegini ve
mubhalifleri kendilerine nasil dondiireceklerini bilmesi gerekmektedir. Kaynagin hedef kitle
tarafindan sevilmesi, hedef kitlenin, kaynagin tutumlarmi, zevklerini, davranis bigimlerini

benimseme egilimleri nedeniyle tutum degisikliklerine yol acar (Kocabas, Elden, 1997, s.74).



Ancak hedef kitlenin hi¢ ilgi duymadig: bir konuda, kaynak ne kadar giivenilir olursa olsun,
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmede yeterince basarili olamayacak ya da ilgi ve dikkat ¢ekilmis
olsa bile bunun ¢ok fazla kalicilig1 ve siirekliligi olmayacaktir. Daha da 6nemlisi, hedef kitle
belirli bir kaynak, ileti ya da aracin isaret ettigi nesne veya diisiinceye ne kadar deger

veriyorsa ilgi ve dikkatini de o oranda yoneltmeye hazir olacaktir (Jamieson, 1996, s.210).

Kaynagin ikna edici iletisime etkisine iliskin, otuz yili askindir caligmalar
yapilmaktadir. Tkna edici iletisimi baslatan kaynagm cinsiyeti, dis goriiniisii; kilosu, boyu,
yasi, ki gibi ilk bakista ikna ile dogrudan ilgili goriinmeyen kimi 6zellikler hedef kitlenin
ilgi ve dikkatinin g¢ekilmesinde rol oynamaktadir (Ertekin, 1980, s.17). Genelde orta yas
grubunun mesajlarinin daha fazla etkili oldugu saptanmustir. Iletisimcinin ki, lehgesi ve
sivesinin ikna etmede etkileri konusunda tatminkar sonuglar elde edilmemistir. Ancak ¢ekici
bir goriiniime sahip olanlar, hedef kitleyi ikna etmede daha basarili olmaktadir (Ertekin, 1980,
5.19).0te yandan uzun boylu olmak da bir 6l¢iide iknada rol oynamaktadir (Ertekin, 1980,
s.21)

Kaynagm bilgi ve kiiltiir seviyesinin bir gostergesi olan egitim seviyesi, kaynaga;
kapsamli diisiinebilme, daha kolay ve saglikli mantik yiiriitebilme, isabetli tahminlerde
bulunabilme becerileri kazandirmaktadir. Kaynak ve hedef kitlenin ortak degerler ve kodlara
sahip olmasi, benzer ya da yakim sosyal statiileri paylasmalari, kaynagin hedef kitleyi
etkilemesini kolaylastirmaktadir. Ayrica sosyal statiisii yiiksek bir kaynak, daha inandirici

bulunmaktadir (Anik, 2000, s. 44)

1.1.3.2. Mesaja iliskin Faktorler

Mesaj, kaynak ile hedef arasindaki iliskiyi saglayan temel 6ge olarak adlandirilir.
Hedef kitlenin ¢ok iyi analiz edilmesi ve bunun sonucunda hedefin anlayabilecegi sekilde
mesajin kodlanmasi biiylik 6nem tasimaktadir. Yani iletisim siirecinin merkezindedir.
Buradaki mesaj gorsel, isitsel, yazili, basili olabildigi gibi, iletisimin her tiirlii araclari

kullanilarak da gercgeklestirilmektedir (Anik, 2000, s.35).

Tiiketim eylemi i¢inde duygularimiz, biyolojik gereksinimlerimiz, estetik anlayisimiz
vb. kodlama ustasi tarafindan yeniden insa edilmektedir. (Topguoglu, 1996, s.182). Mesajin

giivenirliligi ve ikna edilmek istenen kisi ile arasinda bag kurup kurmadigi iknay: etkileyen
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Onemli faktorlerdir.

Mesajm ne soyledigi kadar nasil sdyledigi de 6nemlidir. Mesaj icerisinde duygusal,
tehdit edici, cinsel, giildiirli, korku unsuru tasiyan uyaricilarin olmasi mesajin ilgi ¢ekici
olmasin1 saglayabilmektedir ve bunlar da reklamcilar tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken sey kullanilan uyaricinin abartiya kagmadan
kullanilmasidir. Ancak su da unutulmamalidir ki verilmek istenen mesaj karmasik bir siire¢
sonucunda 6grenilmektedir. Higbir zaman iki insan ayni isaretlerden tamamen ayni anlami
¢ikarmaz. Isaretlerin anlamlarini, bir seyin deneyimi alan1 degistik¢e degisime ugramaktadir

(Odabasi, Oyman, 2003, s.23).

1.1.3.3.Hedefe iliskin Faktorler

Iletisim siirecinde mesaji anlamasi istenen ve tutum degisikligi yaratilarak istenilen
davranis1 yapmasi beklenen kisi ya da gruplar i¢in hedef kavrami kullanilmaktadir. Hedef bir
kisi olabilecegi gibi bir grup da olabilmektedir. ikna etmek istenilen kisi ya da gruba
gonderdiginiz mesaj bir¢ok kisisel nedenlerden dolay1 herkesi ayni1 bigimde ve istenilen yonde

etkilemez.

Iletisim siirecinde kaynak, ikna amaciyla yola ¢ikmissa, mesajmi hedefe iletmekle isi
bitmis sayilmaz. Eger hedef mesaji okumamigsa, bakmamigsa ya da anlamamigsa, hatta
sikiliyorsa istenilen silire¢ gerceklesmemis demektir. Hedefte tutum degisikligine kars1 direng
gosteren olgu geemis deneyimlerdir. Eger bireyin belli bir tutumu daha 6nce hicbir saldiriya
ugramamigsa etkilenmeye daha aciktir. Boyle bir tutum ansizin ve etkili bir baski ile
karsilastiginda birey hemen kullanabilecegi hazir bir savunma bulamayacak dolayistyla etkili

iletisime acik hale gelecektir. (Kocabas, Elden, 1997, 5.76).

Oncelikle bireyleri ikna etmek i¢in kullanilan kanallarin c¢ok iyi segilmis olmasi
gerekmektedir. Reklam amagclari, reklam mesajlar1 ve kullanilacak medya prestijli bir imajla
uyusmayan bir yapida olusturulduysa, biitiin pazarlama programi tehlikeye diisebilir ( Elden,
Ulukok, Yeygel, 2008, s.69). Burada yapilmasi gereken ilk is ikna edilecek grubun cok iyi

analiz edilmesi ve gruba en uygun ikna aracinin belirlenmesidir. Hedef kitlenin analiz
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edilmesi kilit noktayr olusturmaktadir. Eger hedef kitle tam olarak tanimlanirsa ona gore
gonderilen mesaj igerigi olusturulup mesaja ve hedefe uygun kanallar segilecektir. Bazen ayni
anda farkli iletisim araclar1 da kullanilmaktadir. Ancak yapilan arastirmalarda yiiz yiize
iletisimin her zaman kisilerde daha fazla giiven duygusunun olugmasina yardim ettigi
sonucuna varmistir. Eger ikna edilecek grup biiyiik ise genellikler kitle iletisim araglari
kullanilir. Kitle iletisim araglar1 kisisel nitelikte olmamakta, ilgi cekme ve ikna etmede diisiik
etkilere sahip olmaktadir. Kitle iletisim araclarinin bir diger olumsuz 6zelligi de mesajlar
gonderilmeye baslandiktan sonra herhangi bir diizenleme yapma firsatinin olmamasidir.
Ayrica gonderilen mesajin etkisini 6l¢mek uzun zaman almaktadir. Kitle iletisim araglar1 daha
zor ve daha az denetlenebilir bir 6zellige sahiptir. En biiyiik avantaji kisa zamanda biiytik

kitlelere ulasabilmesidir.

Ikna etme siireci hangi iletisim yontemi ya da kanali ile yapilirsa yapilsin en 6nemli
sey cesitli bireysel faktdrlerdir. Tkna edilmek isteniliyorsa ilk &nce hedefin ilgisini ¢ekmek
gerekir. Bunun ¢ok farkli yontemleri vardir. Ilginin olmamasi mesajm bastan reddedilmesi
anlamna gelir. Ancak ilginin olmas1 da mesajin kabul edildigi anlamina gelmemektedir. Kisi
mesajla ilgilenebilir ama mesajin igerigini anlayamayabilir, mesaji begenmez, mesajdan
sikilabilir. Yani ilgi kazanilmis olsa bile, kesin sonuca ulasilma konusunda herhangi bir

garanti yoktur (Elpeze Ergec, 2004, s. 9).

Ilginin disinda kisilerin ikna olmalarinda demografik (yas, cinsiyet, rk ya da egitim)
ya da psikolojik (sosyal baski, tepki gosterme egilimi, farkh kisilik yapisi) faktorler de
yonlendirici olabilmektedir. Arastirmalar yenilige uyum saglayan kisileri bes ayr1 kategoride

tanimlamaktadir;

1. Yenilik¢iler (innovators)

Yenilikleri erken kabul edenler (early adopters)

Yeniliklere acik olan cogunluk (early majority)

Yenilikleri kabullenmekte zorlanan ¢ogunluk (late majority)

Geri kalanlar (leggards) (Roger ve Shomaker, 1971, s. 25-27).

A

Hedef ile ilgili bir baska saptama da; zeka diizeyi ile ilgilidir. Zeka diizeyi yliksek

kisiler tutarsiz ve mantiksiz mesajlardan daha az etkilenirken, zeka diizeyi diisiik bireyler
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karmasik, komplike mesajlardan daha az etkilenirler. Bu husus mesaj hazirlanirken oldukga
onemlidir. Zeka diizeyi diisiik bireylere mesaj hazirlanirken mesajin kisa, acik ve kolay

olmasina dikkat edilmelidir (Kocabas, Elden, 1997, s.76).

21.yy baslarina kadar hedefin her zaman pasif oldugu distliniilmekteydi. Hedef ne
duyarsa inanir, kabul eder ve istenilen davranisi sergiler diye disiiniiliirdii. Kaynak kitle
iletisim araclarini kullanarak “mesajini” zavalli halka ulastirabilir, onun fikrini degistirebilir
ve kendi kontroliine alabilirdi. Sanki kaynaktan gonderilen mesaj bir kursun, hedefte yumusak
beynine kursunu yiyen, kars1 koyma giicli olamayan caresiz bir yaratikti. Ancak yapilan
arastirmalar gosterdi ki; hedef inatgiydi (Tiirkkan, 2000). Artik giinlimiiziin aktif tiiketicisi;
cevresinde olup biten seylerden haberdar olmak isteyen, kendisine sunulan bilgilerin
kontroliinii elinde tutmay1 arzu eden kisidir. Bu baglamda tiiketici olarak birey kendisi ve ilgi
alanlar1 ile bagdasmayan reklamlara olumsuz gozle bakmakta, reklamcinin kendisinden izin
aldiktan sonra mesaj igeriklerini gondermesini talep etmektedir ( Elden, Ulukdk, Yeygel,

2008, 5.47).

1.1.4. Tutum Kavrami

Bir insanin davranisini etkileme yollarmi aramadan 6nce, davranis1 doguran psikolojik
mekanizmayi 1yi anlamamiz gerekir. Bir insanin davranisi, “tutumlarina” goredir. Bu béliimde

bu kavramin dnemini, kapsamini, nasil olustugunu ve nasil degistigini anlamaya calisacagiz.

Tiiketici davraniglarinda tutum arastirmalar1 genis yer tutmaktadir. Tutum davranig
bilimleri dolayisiyla da tiiketici davranislarinin anahtar kavramlarindan birini olusturmaktadir.
Insanmn her tiirlii davranisinin kaynagmda tutumun yer aldigmni sdylememiz kavramin dnemini
daha iy1 anlamamiza yardimci olacaktir. Tutumlar sosyoloji, psikoloji, insan davraniglarini
konu alan diger bilim dallari, siyaset bilimi, ekonomi, tarih, antropoloji v.b bilim dallar1
tarafindan da incelenmektedir. Ozellikle 1950°li yillara dek pozitivist bilimsel gelenek
dogrultusunda iletisim alaninda gergeklestirilen ampirik nitelikteki arastirmalarin hemen
hemen tiimiiniin odak noktasinda tutum Olciimlerinin yer aldig1 gériilmektedir (Inceoglu,

2004, s. 12-13).

Tutum nedir sorusuna karsilik ¢esitli sekilde tanimlar karsimiza ¢cikmaktadir. Davranig

bilimciler, 6zellikle de sosyologlar, psikologlar, sosyal psikologlar ve hatta siyaset bilimciler
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tutumu tanimlarken kendi ilgi alanlarmna iliskin 6geleri 6ne ¢ikarma egilimi gostermislerdir.
Tutumun bircok farkli kuramsal yaklagimlardan hareket ederek farkli sekilde
kavramlastirildigin1 gérmekteyiz. Tutumu kavramsal diizeyde ilk ele alan ve tanimlayanlar
arasinda Allport gelmektedir. Daha sonra Katz (1960), Lambert, Maier, Doob, Kerch ve
Crutchfield, Serif tutum konusunu incelemisler ve kavramin degisik tanimlarini yapmislardir

(Kagitgibasi, 1996, s.99).

Lambert’e gore tutum bireyin insanlar, gruplar, sosyal konular ve daha genel olarak
herhangi bir ¢evresel olayla ilgili 6rgiitlenmis ve tutarh bir diisiince, duygu ve tepki bigimidir.
Maier tutum kavramima yeni bir yaklasim getirerek, tutumu bir “danigma c¢ergevesi” olarak
tanimlamistir. Boylece Maier tutumlarin, belirli kanilar olusturmada etkili olan 6n egilimleri
temsil ettigi gorlisiinde oldugunu belirtmistir. Doop’a gore tutum, bireyin i¢inde yasadigi
toplumda, 6nemli oldugu diisiiniilen konulara kars1 ortaya koydugu potansiyel ve giidiisel bir
tepkidir. Muzaffer Serif ise tutumlar1 kendi icinde siniflandirmis ve toplumsal tutumlarin
onemli bir kategori olusturdugunu; bu kategori i¢inde de “benlik tutumlari’nin digerlerinden

biiytik dl¢tide farklilik gosterdigini ileri siirmektedir.

Tutum, kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bigimde
tepkide bulunma egilimidir. Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin satin alma kararlarinda
dogrudan etkileri oldugu bilinir (Odabas1,1999, s.157 ). Tutum, bizim bir seyi sevdigimizi ya
da sevmedigimizi belirtir (Severin ve Tankard 2001: 151). Tutumlar, kendileri gézlenemeyen
fakat gozlenebilen bazi davraniglara yol actigi varsayilan bazi egilimlerdir (Kagit¢ibasi,
1988,s. 86). Tutumu tanimlamadaki sorunlarin bir pargasi tutumun aslinda ic¢sel bir durum
olmasidir ve bu nedenle dogrudan goézlem i¢in uygun olmamasidir. Bu durum tutumu
Olgmede oldukca zorluklara neden olur. Tutumlar bireyseldir, dogrudan dogruya gozlenmeleri
miimkiin degildir, psikolojik bir objeyle ilgilidirler. Tutumlar bir eylem ya da durus olarak
degil; yalnizca bir egilim olarak distniilmelidir. Ciinkii diisiince ve duygular davranis ile

tanimlanir ya da tamamlanmaz.

Tutumlar, mantik ve duygular ikna igin onemli unsurlardir. Inandirmaya ydnelik
cabalar bireyin tutumlarinin anlasilmasi ile sekillenir. Eger hedef kitlenin 6n egilimleri
olumsuz ise, bu 6n egilimleri degistirmek ¢ok zordur. Bu nedenle iletisimcinin bu egilimleri
degistirmeye ¢alismasi giic olacagindan yeni olumlu 6n egilimler yaratmasi ¢ok daha mantikli

goziikmektedir. Gegici olarak bireyin gosterdigi, bazi egilimleri, o bireyin tutumu olarak
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gormememiz gerekmektedir. Kisinin hayat1 boyunca basma gelen olaylar, okunan seyler,
izlenen filmler, toplumsal gelisimler, aile, ¢cevre ve televizyon tutumlari olugmasimi birinci
dereceden etkiler. Tutum yalniz bir diisiince veya duygu degildir. Tutum olarak
tanimladigimiz egilimin igerisinde, kendini inan¢ olarak ifade eden, bilissel duygu ve
heyecanlar1 iceren duygusal ve gdzlemlenebilen davranissal Ogeler vardir. Inanclar da
tutumlar gibi bireyin i¢inde yasadigi sosyo-kiiltiirel ortamda sonradan Ggrenilerek elde
edilmektedir. Inanglarin sekillenmesi, bireyin yasamima etki diizeyi ve kuvveti de yine bireyin
ait oldugu toplumsal birimlerin yapisy, iligkileri ile yakindan ilgilidir. Inanglarm edinilmesinde
ya da degistirilmesinde aile ve fikir liderleri denilen gruplarin etkisi yiiksek diizeydedir

(Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002, s. 115).

Yiizlerce arastirmadan edinilen sonuca gore; ¢ok giiclii tutumlara dayanarak davranig
tahmini yapmak, orta derecede giiclii tutumlardan davranis tahmini yapmaktan daha
gecerlidir. Bunun i¢in de tutumlarm 6l¢iilmesi s6z konusudur. Bir tutum dogrudan 6l¢iilemez,
ancak dolayli olarak davranis yoluyla olciilebilir. Bu 6lgmede genellikle kullanilan davranas,
sorulara cevap verme ya da fikir belirtme seklinde beliren sdzsel davranistir. Bu amacla ¢esitli

tutum Olgekleri gelistirilmistir (Tekarslan, 2000, s. 173):

1) Thurstone 6l¢cekleri

2) Likert olcekleri

3) Guttman 6l¢ekleri

4) Osgood-duygusal anlam 6lgekleri

Bir tutumun ii¢ ana bileseni vardir: Duygusal bilesen, bilissel bilesen ve davranigsal
bilesen. Duygusal bilesen, kisinin bir nesne hakkindaki hislerini icermektedir. Bilissel bilesen,
bir nesne hakkindaki inaniglarimizi temsil etmektedir. Davranigsal bilesen ise nesneye karsi

bulundugumuz eylemleri icermektedir (Severin ve Tankard, 2001: 152).

Duygusal 6ge; bir seyi degerlendirme veya bir seyle ilgili duyumsamadir. Bir mala ya
da markaya kars1 sempati ya da antipati duyulmasi gibi. Bireyin herhangi bir tutum konusuna

olumlu ya da olumsuz duygular i¢inde olmasi, dnceki deneyimleriyle iliskili bir durumdur.
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Biligsel 6ge; algisal edimler veya inancin sdzel ifadeleridir. Bir kiginin herhangi bir
mal ya da markayla ilgili bilgileri, deneyimleri, rasyonel kriterleri ile yaptig:

degerlendirmelerdir. Belirli bir bilgi birikimine dayanir.

Davranissal Oge; acik olarak yapilan eylemlerdir. Bilissel bilesen ve duygusal bilesene
uygun olarak hareket etmektedir. Sozler ya da hareketlerden gozlenebilir. Tutumun, kendisini
pek cok farkli yolla agiga vurdugu kabul edilmektedir, bu yiizden tutumu bdyle ayirarak
yaklagsmak mantiklidir. Bununla birlikte bu yaklasim karmagsiktir ve tutumla davranis
arasindaki farki bulaniklastirabilmektedir. Bazi arastirmacilar, tutumun duygusal 6ge ile
sinirlandirilip tutum ve davranis arasindaki iligkinin arastirma yoluyla incelemeye ¢alisilmasi

gerektigini soylemektedirler (Severin ve Tankard, 1994, s. 259).

Tutumlarin belirli kriterleri de bulunmaktadir. Muzafer Serif tutumlari, diger siradan
diisiince yapilarindan ve bunlarin olusturdugu davranislardan ayirt etmek i¢in su kriterleri
ongoriir. Oncelikle tutumlara dogustan sahip olunmaz. Tutumlar kisinin yasadig1 ortamin,
ailenin, cevrenin, kiiltiirlin v.b etkileriyle zaman igerisinde 6grenme yoluyla sonradan
kazanilir. Tutumlar gegici diistinsel durumlar degillerdir. Tutumlar, birey ile nesneler
arasindaki iliskilere tutarhlik, kararlilik ve diizenlilik kazandirirlar. Bir bireyde olusmus bir
tutumun degistirilmesi ya da yok edilmesi kolay bir siire¢ degildir. Ciinkii tutumlar gecici
diisiinsel durumlar degillerdir. Insan- nesne iliskisinde, ozellikle tutumlar araciligiyla
belirlenen bir etkilenme-giidiilenme siireci ortaya c¢ikmaktadir. Tutumlarin olusmasi ve
bicimlenmesi i¢in birbirleriyle karsilastirilabilir birgok 68enin bir arada olmasi1 zorunludur.
Tutumlarin bireysel diizeyde olusumu ile ilgili ilkeler, genellenerek toplumsal tutumlarin

olusmasina da uygulanabilir (Inceoglu, 2004, s. 35-37).

1.1.4.1. Tutum Degisimi

Insanlar tutumlara sahip olarak dogmazlar, tutumlar1 sonradan dgrenirler. Tutumlar,
zaman icinde gelisme ve degisme gosterir. Bireylerin tutumlari, sosyal normlar1 ve kiiltiirel
degerlerini yansitir. Sosyal psikologlar uzun zaman tutumun nasil olustugu ve neye gore
degistigini tamimlamaya ¢alismislardir. Uzmanlar tutumlarin kisilerin ruhuna gii¢lii bir sekilde
yerlesen diisiinceler oldugundan degisiminin oldukga zor olabilecegini iddia ederler (Elpeze

Ergec, 2004 s.12).
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Tutum konusunda gelistirilen kuramlarin ¢ogu tutum degisimi ile ilgilidir. Neden
arastirmacilara tutum olusumundan ¢ok tutum degisimi daha ilging gelmistir? Toplumda birey
tutumlari degistirmeyi hedef alan bir¢ok olay, her an yasanmaktadir. Herhangi bir toplumsal
eylemi etkilemek istedigimizde hareket noktamiz, o toplumu olusturan bireylerin tutumlaridir.
Egitimciler, devrimciler, politikacilar, azinlik gruplarinin onderleri, is adamlari, yoneticiler,
yenilik getirmek icin, konu ile ilgili mevcut tutumlarmn nasil olusturulacag: ile yakindan
ilgilidirler. Is adamlar1 ve yoneticiler, isyerlerine getirecekleri yenilikleri, is gdrenlere nasil
kabul ettireceklerini, is goren taleplerini karsilamada kendi agilarindan zarara ugramamak i¢in
onlar1 nasil ikna edeceklerini ve eski aliskanliklarindan onlar1 nasil vazgecireceklerini
kararlastirirken, hep bireylerin ya da gruplarin tutumlarim1 hedef alarak ikna tekniklerini
kullanirlar. Bunlar toplumun diger kurumlar1 ve diizeylerine yayginlastirilabilir veya alt
diizeyde bireysel iliskilere kadar gétiiriilebilir. Ikna yontemleri kullanilmayan tutum

degisikliginden s6z edilemez (Yiiksel,1994,s. 55).

Katz (1960) tutumun farkli insanlarda farkli giidiisel temellere dayanabilecegini

belirtirken, tutumlarin kisilige hizmet edebilecegi dort temel islevi oldugunu ileri stirmektedir:

—Aracli, ayarlayici ya da faydaci islev
—Ego-savunucu islev
—Deger aciklayici islev

—Bilme islevi

Katz bu islevler bilinmedik¢e tutumun ne zaman ve nasil degisebilecegi konusunda

yorum yapmanin anlamsiz oldugunu ileri siirer (Elpeze Ergec, 2004, s.11).

Tutum ve davranis arasindaki iligkileri ele aldigimizda, tutum degisikligi hakkinda
tim arastirmalara ragmen, arastirmacilari uzun siire ugrastiran nokta tutumla davranis
arasindaki baglantidir. Tutumlar 6§renme yoluyla kazanildigina ve davranis iizerinde etkiye
sahip olduguna gore tutumlar1 degistirerek istenilen davranisa kisi yonlendirilebilmektedir.
Tiiketici davraniglar1 ve ikna edici iletisimin esas amacini bu olusturmaktadir. Kisinin
tutumunu degistirmek, var olan tutumu giiclendirmek, gii¢lii bir tutumu yumusatmak ya da
yeni bir tutum olusturmasina imkan saglayarak istenilen davranigi yaratmak, tutumun

etkilenmesi i¢in bilinen dort amagtir. Tiiketici sonunda satin alma davranisina yonelmisse ve
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bu davranisin sonunda tatmin olmussa olumlu tutumun devam edecegi beklenir.

Tutumlarm degistirilmesi de goriindiigii kadar kolay bir durum degildir. Oncelikle
gilivenilir bir kaynagm olmasi gerekmektedir. Kisiler etrafinda olan ve giivendigi kisilerden
daha kolay etkilenmektedirler. Kaynagm inanilir, saygin ve giivenilir olmasi ¢ok dnemli bir
unsurdur. Kaynak ve hedef arasinda benzerlik olmasi tutumun degisimini daha c¢ok
etkilemektedir. Mesajin hedefin 6zelliklerine gore hazirlanmasi gerekir ki, burada hedef kitle
analizinin ¢ok iyi yapilmasi, hedef kitlenin 6zelliklerin bilinmesi gerekmektedir. Yani iletinin
yapilanmasmin ¢ok iyi olmasi gerekir. Mesajda sunulan bilgilerin miktar1 ve sirast da
tutumlar1 etkilemeyip, degistirmede Onemlidir. Genellikle ana fikir mesajin basina ya da
sonuna konulmalidir. Buna en uygun iletisim araci se¢ilmeli ve iletisimin ¢ift yonlii ya da tek
yonlii olmasi1 belirlenmelidir. Cift yonlii mesaj genellikle egitim durumu yiiksek kesim i¢in

uygulanmalidir.

Egitim durumu, hedef kitlenin reklama yonelik bakis acis1 ve buna bagl olarak tutum
degisikligi iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Reklam iceriginin kurgulanmasindan, reklam
aracinin belirlenmesine kadar rekldmin yaratici igerik ve medya kullanim kararlariin
verilmesi siirecinde egitim ¢cok dnemlidir. Egitim seviyesi yiiksek olan bir hedef kitlenin daha
komplike Ozelliklere sahip mesajlara yoneldigi goézlenmektedir. Teknik acidan karmasik
ozellikleri olan bir iirlinlin 6zelliklerini anlatarak rasyonel mesaj igeriginin algilanmasi ¢ok
daha kolay olacaktir. Ancak; egitim seviyesi yliksek bir hedef kitleden davranis bi¢imi ya da
yapmasi gereken vurgulandiginda rahatsiz edici bir etki yaratilabilir. Egitim durumu yiiksek
olan tiiketiciler ne yapacaklarini belirlemek konusunda yonlendirilmekten hoslanmazlar ve

kendi kararlarini kendileri vermek isterler (Elden, Ulukdk, Yeygel, 2008, s.113).

Hedefin 6zellikleri egitim (egitim durumu diisiik olan kisilerin egitim durumu ytiksek
olanlara gore daha cabuk ikna edildigi tespit edilmistir), zeka, cinsiyet (yapilan aragtirmalar
kadinlarin genellikle erkeklerden daha kolay ikna edilebildigini ve toplumsal etkiye daha fazla
uyum gosterdiklerini kanitlamaktadir) (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002, s.101), kisisel
yetenegi, konu ile bagimmliligi, yasi, kendine giiveni ( kendine giiveni olmayanlarin ikna
edilmesi daha kolaydir), gorgii diizeyi, baglanma ve sayginlik farklar1 tutum degisiminde

onemli bir yere sahiptir.
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Bir¢ok psikolojik degiskenler gibi tutumlarin da dogrudan gozlenemeyen kuramsal ya
da gizli degiskenler oldugunu ve varliklarmin ancak sozlii ifadeler ya da davranigsal belirtilere
dayanilarak saptandigini belirtmek gerekmektedir. Yani bir bireyin tutumunu anlamak
istiyorsak davranislar1 ve sozel ifadelerine bakmamiz gerekmektedir. Tutum kavrami bireyin
herhangi bir davranis ya da tepkisini yansitmamakta, birgok davranis ya da tepkilerinden
cikarilmaktadir. Bugiine kadar yapilan tutum arastirmalarinda, tutumlarin davranisla iliskili ve
tutarli oldugu ispatlanmaya calisilmistir. Collins’e gore, tutum ile davranis arasinda es yonli
iliski olmasi, toplumbilimciler i¢in dOlgiilmesi giic bircok davranisi Olgme  isini
kolaylastirmaktadir; ¢iinkii bu yolla belli bir tutumun bilinmesi, ona bagl bir¢ok davranisin
da bilinmesini saglayacaktir (Baysal ve Tekarslan, 1998, s.259). Uzun yillar boyunca
arastirma yapan kuramcilarinin arastirdigi konu, kaynak tarafindan ikna etmek icin
olusturulan iletinin istenilen tutum degisikligini yaratmak icin davranista herhangi bir anlamli
degisiklige yol acip agmadigidir. Bu konudaki ilk ¢alismalardan biri gostermistir ki, tutumlar
davranisla boyle bir iligki icinde olmayabilir (Cigdem Kagitgibasi, 1996, s. 95).

Tutumlarin davranigla bir iliski i¢inde olup olmadigmi arastirmak icin Sosyolog
Richard La Piere, 1920’lerin basinda geng bir Cinli kari-koca ile birlikte Amerika’da bulunan
66 otel ve 184 lokantaya gitmistir. Bu Cinli kari-koca her gidilen yerde kabul edilmis ve
kendilerine giizel servisler yapilmistir. Gidilen yerlerden sadece 3. Smif bir motel tarafindan
kabul edilmemislerdir. Bu deneyden 6 ay sonra La Piere biitiin bu gittikleri yerlere mektup
yazarak, Cinli miisterilerin igyerlerine kabul edilip edilmeyeceklerini sormustur. Gonderilen
mektuplari yarisma cevap gelmistir ve cevap yazan kisilerden %92’s1 Cinlileri is yerlerine
kabul edilemeyecegini bildirmislerdir. %8’1 kati bir cevap vermezken sadece %1 kadari
olumlu cevap verirmistir. Bu klasik ¢alisma, insanlarm tutumlar1 hakkindaki sézel ifadelerin,
gergek davranislarin gostergesi olamayacagiyla ilgili onemli bir kanittir (Severin ve

Tankard, 1994 s. 291).

Leon Festinger tutum degisikliginin otomatik olarak davranis degisikligiyle
izlenmemesine bir neden olarak; asil tutumu iireten g¢evresel faktorlerin hala, o tutum
degistikten sonra bile yiirtirliikte olmasim1 géstermektedir. Boylece tutumda, ikna edici iletiye
maruz kaldiktan sonra asil konumuna geri gitme egilimi olabilmektedir. Festinger sunu ekler:
“fikirler ya da tutumlar ikna edici iletisimin anlik etkisiyle degistiklerinde, bu degisim,
biitlinliyle kendiliginden, tutarsizdir ve ¢evresel ya da davranissal degisim onu desteklemek ve

siirdiirmek i¢in ortaya konmadik¢a, kaybolacak ya da ayrik olarak kalacaktir™ (Severin ve
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Tankard,1994 s. 291). Tutumlarin davranisla iliskili olup olmadig1 hakkindaki bir diger
calisma Minard’a aittir. Minard’da 1952°de bir komiir madeninde bir arastirma yapmis ve irk
ayirimi davraniglarinda, is basinda ve is disindaki farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaya caligmistir.
Calisma grubundaki beyazlarin %20’sinin zencilere karsi maden ocaginda ve maden ocagi
disinda olumlu tutum gostermedigi goriilmiistiir. % 20’sinin maden ocaginda olumsuz tutum
gosterdigi gozlenmistir. %60’ mmin ise maden ocaginda baska, disarida bagka tutum gosterdigi

gozlenmistir.

Bu iki klasik tutum arastrmasi ornegi, tutumlarla davramglarin her zaman tutarl
olmadigmi gostermistir. Ancak arastirmacilar tutum konusunu elden birakma yanlisi
degillerdir. Serif, davranista bazi hata olasiligin1 da hesaba katmak kosulu ile davranis tiirleri
ve yOniinlin bireyin kisiligini, tutumlarini ve giliclii tutkularini yansitabilecegi goriistindedir

(Baysal ve Tekarslan, 1998, s. 260).

1.1.4.2. Tutum Olusumu

Tutum olusum siireci ¢ok karmasik bir siiregtir. Tutumlar ve goriisler esas olarak
insanin dogdugu, biiylidiigii cevrenin etkisiyle olusur. Yani tutumlar zaman icerisinde ve
olduk¢a uzun siirede olugsmaktadir. Tutumlarin gelismesinde aile, bilgi, nesnelerle dogrudan
iligki ve sosyal iliskiler etkide bulunur (Kagit¢ibasi, 1979, s. 86). Tutumla aile, bagimizdan
gecen tecriibelerden (yasantilardan) cikardigimiz genel sonuglar, sosyal gevre, satin alma
cevresi ve kendi diisiincelerin hakkindaki fikirlerin yardimi ile olusur (Elpeze Ergeg, 2004
s.12). Tiiketicinin tutumlarinin olusmasinda etkili olan kaynaklar kisilik, deneyim, kisisel
etkilenme ve kitle iletisim araglaridir (Schiffman ve Kanuk, 1991, s.248). Egitim durumu,
iretim yapisindaki farklar, toplum yapisindaki farklar, aile yapisi, din, sosyal aktiviteler

tutumlarin olusmasinda etkili faktorlerdir.

Tutumlar ilk olarak aile i¢cinde ve ¢ok kiiclik yaslarda olusmaya baslamaktadir.
Biiylime boyunca ailede 6grenilen tepki tarzlar1 birikir ve bunlar zamanla bazi tutumlarin
olusmasina neden olabilir. Ornegin 1958 yilinda Clark tarafindan yapilan “Kapiya cevap
veren kizin hikayesi” bu duruma 6rnek verilebilir. Yapilan bir ¢alismada ii¢ yasindaki beyaz

bir ¢ocuk kapiya gelen zenci bir kadin i¢in annesine doner ve bir Lady’nin kendisini gérmek
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istedigini soyler. Anne kapiya geldigi zaman kizina doner ve sunlar1 sdyler, “Burada bir lady
yok canim, bir zenci var. Higbir zaman zencileri lady diyerek ¢agirmamalisin.” Kiz ¢cocugu

dersini 6grenmis ve aksi bir tutum gelisene dek yeni bir tutum edinmistir (Yiiksel, 1994, s.22).

Tutumlar iizerinde yiiriitiillen bir ¢alisma da David Domke’ye aittir. 1996 ABD
Bagkanlik secimlerinde medyanin Onyargili davraniglarini ve adaylara karst tutumunun
kamuoyunu etkileyip etkilemedigini 6l¢mek amaci ile iki televizyon kanali ve 42 gazetede
yayinlanan haberler tizerinde icerik analizi yapmislardir. Bu igerik analizini medya giindemi
degerlendirmesi c¢ercevesinde test eden arastirmacilar, medya sunumunun kamunun

tercihlerini etkilemede 6nemli bir role sahip oldugunu ispatlamislardir (Yiiksel, 2001, s.49).

Bazi durumlarda, baskalarinin tutumlarmi (tavirlarini) taklit etme yolu ile de tutumlar
olusmaktadir. Tutumlar sadece kendi deneyimlerimiz ve aile yapimizin etkisiyle olusmaz.

Baskalarinin yazdigi, konustugu basina gelen olaylar1 anlattig1 durumlarda da olugsmaktadir.

Insanlarda kaliplasmis tutumlarda bulunmaktadir. Kaliplasmis tutumlar bir bakima
belirli gruplar hakkinda sahip oldugumuz bilgilerin bir 6zetidir. Kaliplasmis tutumlar, kolay
degisebilen, sagduyulu tutumlar degildir. Az bildigimiz gruplar hakkinda tutum gelistirmek
icin bagkalarindan duydugumuz, okudugumuz bilgileri bir araya getiririz. BOylece
gelistirdigimiz kalip halindeki bir tutum bize o grup hakkinda kestirme yoldan bir fikir, bir
bilgi verir. Bu da ¢ogu zaman o grubun bir {iyesi ile karsilastigimizda onun davranisi
hakkindaki beklentimizi ve ona karsi davranisimizi 6nceden ayarlayabilmemizi saglar. Demek
ki kaliplagsmis tutumlar sayesinde diger gruplar hakkinda 6zet bilgiye sahip olarak ¢evremizi
kendi goziimiizde bir diizene sokar, ¢evremize karsi tepkilerimizi 6nceden ayarlayabiliriz
(Kagitcibasi, 1988, s.103). Kaliplasmis tutumlarin {ic 68esi de aym yonde ve giicli
tutumlardir. Cok uzun zaman siirecinde olusurlar ve duragandirlar. Kaliplagmis tutumlar
bilgisizlige dayanir Bu nedenle de, daha ¢ok duygusal 6§eye dayanarak gelisir (Usal ve
Kusluvan, 1999, s.147).

Tutumlarin olusumu konusunda McGuire, Reich-Adcock ve Lambert’in yaptigi

incelemelere dayanarak tutum olusumundaki faktorler su sekilde siralanmistir:
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1. Genetik faktorler

Fizyolojik kosullar

Tutum konusu ile dogrudan deneyim
Kisilik

Topluma uyum

Grup tyeligi

A o

Sosyal smif

Goriildigt gibi ilk dort faktor bireyin kendi yapisi, diger ii¢ faktor de bireyin
toplumsal yasantisinin sosyo-psikolojik 6zellikleri ile ilgilidir. Bu faktorlerin her biri tutum
olusumuna iki tiirlii etkide bulunur: Birinci olarak, bireyin inang sistemine 6zgiil tutumsal
icerik katar; ikinci olarak, bu sistemin degisime agiklik ya da biitiinlesme derecesi gibi

dinamik 6zelliklerini tayin eder (Usal ve Kusluvan, 1999, s. 262).

Y ontemsel yanilgilar ya da teknik yetersizlik sebebiyle gercek tutum iyi dl¢tilmezse bu
yanlis bilgiye dayanarak dogru bir davranig tahmini yapmak zorlagsmaktadir (Cigdem
Kagitgibasi, 1988, s.99). Belli bir zaman biriminde 6l¢iimii yapilan tutum, bir siire sonra

cesitli etkilerle degisebilir ya da degistirilebilir; yani tutum olgusu duragan degil dinamiktir.

1.1.5.Rekldm

Gelisen rekabet ortaminda isletme ve tiiketici arasindaki bosluklarin giderilmesinde
iletisim faaliyetlerine duyulan gereksinime bagli olarak, isletmelerin basarisinda sadece
kaliteli tiretim ve dagitimin yeterli olmadig: fark edilmis, liriinlerin benimsenmesinde tiiketici
ile iletisim kurulmasmin gerekliligi anlasilmistir. Bilginin teknolojiye bagli olarak hizla
artmas1 tiiketicinin bilinglenmesinde belirgin etkilerde bulunmakta, 06zellikle tiiketici
tercthinin belirlenmesi ve satin alma karar silirecinde iletisim ve bilgi aktarimi 6nemli
olmaktadir. Buna bagh olarak isletmeler, rekabet iistiinliigii saglayabilmek ve tiiketici-liriin
arasindaki  bilgi  boslugunu  kapatabilmek amaciyla  gergeklestirdikleri  iletisim

uygulamalarida reklamin oldukga etkili oldugunu anlamis ve konuya verilen 6nem artmistir.
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Ikna, kitle iletisiminde pek ¢ok insanmn ilgilendigi bir tiirdiir. Bu noktada reklim
glinliik hayata ait enstantaneleri kullanarak, insanlarin aligkanliklar1 tizerinde degisiklik
yapabilecek etki giiciine sahiptir (Topguoglu, 1996, s.210). Son yillarda etkisini yogun olarak
hissettigimiz global, ekonomik, kiiltiirel ve siyasal degisimler dogrultusunda reklam sektorii
yeni bir ivme kazanarak sadece isletmelerin degil toplumun tiim kesiminin dikkatini ¢eken bir
olgu haline gelmistir. Reklam hem isletmeler hem de tiiketiciler acisindan vazgegilmez bir
olgu durumuna gelmistir (Kocabas, Elden, 1997, s.13). Reklam bir malin, bir hizmetin veya
fikrin bedeli verilerek ve bedeli kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve yiiz
yiize satis disinda kalan tamitim faaliyetleridir ( Unlii, 1987, s.7). Reklam en genis anlamiyla,
sat1s politikasini destekleyen ve insanlar1 bir tiriin hakkinda bilgilendirirken, zorlamamaksizin
o lrlni satin almaya yonlendirmeye calisan ve bu arada iletisim araglarini kullanan bir

etkileme yontemidir.

Reklam bir bilgi verme, ikna etme araci olarak diisiiniilmekte, genis halk kitlelerine bir
iirlin ya da hizmetin duyurulmasi anlaminda kullanilmaktadir. Reklamlar tanitimini yaptiklari
iirlin ya da hizmetlerin en 6nemli ve dikkat ¢ekici 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak, o {riine
yonelik tiiketicide bir ihtiya¢ yaratmayr ya da var olan ihtiyact ortaya c¢ikarmayi
hedeflemektedir. Hatta bazi durumlarda reklamlar, tiiketici tarafindan cesitli nedenlerle
unutulmus, ancak iriin tarafindan giderilebilecek bir ihtiyacin fark edilmesine neden

olabilmektedir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2008, s.64).

Bir kitle iletisim bigimi olan reklamin medyas1 olan yazili ve elektronik kitle iletisim
araclar1 ile reklamciligin tarihsel gelisimi arasinda yakin bir iligski vardir ( Topguoglu, 1996,
s.186). Ik reklam anlayis1 Eski Roma, Yunan ve Misir uygarliklarma dayanmaktadir. 3000 yil
oncesine dayanan ve papiriise yazilmis reklam ilanlar1 bulunmaktadir. Matbaanin 1450 yilinda
icadiyla reklam, bugiin anladigimiz anlamda, kitle iletisimiyle birlikte var olmustur.
Ekonomik alanda reklam, sanayilesme hareketi ile birlikte gelismeye baslamistir. Bu alanda
reklam1 ortaya ¢ikaran makinelesme hareketi ve bunun dogal sonucu olarak da kitle tiretimi

oldugu sodylenebilir (Kocabas, Elden, 1997, s.19).

Tirkiye’de ilk basili ticari ilan 6rnekleri 21 Ekim 1860 tarihinden itibaren Agah
Efendi ve Sinasi tarafindan ¢ikarilan Tercliman-1 Ahval gazetesinde yer almistir. ( Topguoglu,

1996, s.186). Televizyonun icadi ile zaten ¢ok fazla artmig olan iiriinlerin reklamlar1 daha
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genis kitlelere ulagsmistir (Okay, 2007, s. 39). Televizyon, iilkemizde reklamciligin hizla
gelismeye ve yayginlasmaya basladigi bir tarih olarak kabul edilen 1972 yilindan itibaren bir
reklam medyas1 niteligini  kazanmistir.  Giiniimiizde de internet, reklamcilarin

vazgecemeyecegi bir kitle iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam ilk asamada hedef kitlenin bilgi diizeyinde bir degisim yaratir; ikinci asamada
hedef kitlede markayla ilgili sunulan bilgiler dogrultusunda olumlu bir tutum olusturur ve son
asamada da tiiketicinin reklamlarda tanitimi yapilan iiriin ya da hizmeti satin almasi i¢in ikna
eder (Elden, Ulukdk, Yeygel, 2008, s.65). Bir markaya yonelik miisteri sadakati
yaratilabilmesi, marka bilinirliliginin olusturulmasi i¢in rekldm ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.
Reklam, marka bilinirliligini, tercih edilirligini arttirmak, tiiketicilerin belli iirtin ve markalarla
ilgili tutumlarmni, algilarmi etkilemek ve degistirmek ve s6z konusu iiriin ya da hizmetleri

denemeye ikna etmek amacimni tasimaktadir.

Reklamin en temel amaci satiglara olumlu yonde bir katki saglamaktir. Reklamci ve
satls uzmanlarinin en 6nemli amagclari; tiikketiciyi anlamak ve onu ikna etmek i¢in miimkiin
oldugunca etkili olabilecek iiriin ya da hizmetlerini satin almaya ikna edici inanglar
olusturmaktir (Elpeze Ergec, 2004, s. 60). Reklamdan ilk 6nce tiiketiciyi bilgilendirmesi, daha
sonra mal veya hizmete karsi tiiketici lizerinde olumlu tutumlar olusturmasi ve son olarak
satin alma davranisini ortaya ¢ikararak katkida bulunmasi beklenir. Ikna siirecinde inandirma,
istenilen bilginin sunulmasi, davranis1 degistirmek son derece énemlidir. Inandirma 6zellikle
reklamlarda oldukca 6nemli bir kavramdir. Tiiketici bu kisimda {riiniin etkilerini gozleriyle
gdrmek ve iiriine inanmak ve iddia edilen vaatlerin kamitlanmasini istemektedir. Iste reklam
bu arada devreye girer. Bu kisa zaman i¢inde reklamdan biiyiik gruplara iirliniin 6zelliklerini
anlatmas1 ve karsidaki insanlar1 ikna ederek kisiyi satin alma davranisma yonlendirmesi

beklenir.

[letisim uygulamalari, isletmelerin hedef pazarlariyla etkilesim igine girerek, iiretilen
mal ve hizmetlerin niteliklerini, fiyatini, dagitim seklini, {iriiniin kullanim alanlarmi aktarma
gibi pek cok islevi yerine getirmektedir. Reklam tiiketiciye iirlin hakkinda egitmekte ve
bilgilendirmekte, iirlinii nereden alacagini sdylemekte, marka bagimlilig1 yaratmakta ve var
olan imaj1 yenilemekte ya da kdklestirmektedir. Iletisim acisindan ele alindiginda reklam bir

bilgi verme ve ikna etme araci olarak diisiiniilmekte, genis halk kitlelerine bir {iriin ya da
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hizmetin duyurulmas1 anlaminda kullanilmaktadir.

Reklamin tiiketiciyi kararsizlik asamasindan satin alma eylemine yonlendirme
stirecinde listlendigi baz1 fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Bilgilendirme fonksiyonunda reklam,
tiikketicide var olan istek ve ihtiyaclar: hissettirmekte ve farkindalik yaratmaktadir. Bu tiir bir
reklam daha ¢ok bilgilendirici rol {istlenmektedir. Tkna etme fonksiyonunda reklam istek ve
ihtiyaclarin farkina varilmasini saglamanin yani sira duygular1 giiclendirerek tiiketici tercihini
olusturmaktadir. Destekleme fonksiyonunda reklam tiiketicinin satin alma kararmni hakli
gostermektedir ve ¢ogunlukla sigorta poligesi, bilgisayar, otomobil gibi satin alma siklig1 az
olan iirlinlerine iliskin kararlar1 destekleme roliinii tistlenmektedir. Hatirlatma fonksiyonunu
iistlenen bir reklamda ise aligkanlig1 olan {iriinlerin satin alimlarin tetiklemektedir. Hatirlatic
reklamlar cogunlukla tiikketim mallar1 kategorisinde ve oOzellikle iirlin yasam egrisinin
olgunluk ve sona erme donemlerini yasayan iriinler i¢in kullanilmaktadir (Karpat Aktuglu,

2006, s.4).

Kisilerin tutumlarmi degistirmek kolay degildir. Kisiler etraflarindaki insanlarin
etkisinde yani giiven duyduklar1 kisilerin etkisinde daha ¢ok kalmaktadirlar. Arkadaslarina,
akrabalarma, tamidiklar1 ve giivendikleri kimselerin goriislerine daha c¢ok Onem
verilmektedirler. Bu nedenledir ki tiiketici ilizerinde daha etkili olmasi i¢in reklamlarda
toplumun giivenini kazanmis herkes tarafindan bilinen kisilerden yararlanilir. Reklamlarda
korku ve mizah da c¢okca kullanilmaktadir. Olusabilecek bir felaket anlatilarak tutum
olusturulabilmektedir. Mizah ve cinsellik daha ¢ok dikkat ¢ekmekte kullanilmaktadir. Adler
ve Fromm hedeflenen kisilere gore, reklamlarda verilen mesajlarda, iiriin ya da hizmet
kullanilirsa asagilik duygusunun azalacagimi, gii¢ saglanacagmi, korku ve endiselerin

gidecegini vurgular (Odabasi ve Baris, 2002, s. 199).

Bir reklamda tiiketici davranislarinin her yoniiyle bilinmesi, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina tam olarak uygulanmasi, olusabilecek tepkilerin dnceden belirlenmesi, strateji
gelistirmeyi kolaylastirir ve arzulanan sonuglarin elde edilme olasiligmi arttirrr. Tiiketici
davraniglarinin 6grenilmesi reklam caligmalarinin sonucunu degerlendirmek agisindan son
derece Onemli ve kacinilmaz bir zorunluluktur. Reklamin birincil amaci satin almaya

yonlendirme, tiikketici mutlulugu ve tatminidir.
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19.yiizyilin ortasinda reklamcilik, is¢i sinift basinini zayiflatan bir mekanizma olarak
islev gormiistiir. Reklam veren kuruluslarin destekleri ile gazeteler ekonomik olarak
varliklarmi stirdiirmeye baslamis ve medya patronu olarak adlandirdigimiz ve tamamen kendi
cikarlar1 dogrultusunda suni giindemler yaratan ve gergekleri saptiran insanlar ortaya
cikmistir. Reklamcilik isin isine girdigi andan itibaren, serbest piyasa artik nihai satin alicinin
secimini belirleyici oldugu tarafsiz bir sistemi ortadan kaldirir (Herman-Chomsky, 2006, s.
96). Reklamciligm bu kadar onem kazanmasi gazete ve gazetecilik kavramimi da tamamen
degistirmistir. Reklamlarin giin gectikce c¢iktiklar1 mecralarda degismeye baglamistir. Basarili
medya kuruluslar1 degisen kosullara ayak uydurmuslar okur ve izleyiciyi etkileyecek ve
onlarin aklinda kalic1 izler birakacak isler ¢ikarmaya baslamislardir. Genis kitlere yonelme

diirtiisii ile hareket etmislerdir.

1.1.6. Tiiketici Davramslan

Tiiketim dogumdan 6liime kadar siiregelen ¢ok dogal bir eylemdir. Yasamak i¢in
kacmilmaz olan bu eylem kisinin yasamini siirdiirmesi ya da mutlulugu elde etmesi i¢in
yapilir. Buradan da anlasilacag: iizere tiiketmeden insanm yasamasi imkansizdir. Oncelikli
ithtiya¢larini karsilamak icin birey tilketmektedir. Bu ihtiyaglar karsilandiktan sonrada tiiketici
kendi hazzi ve mutlulugu i¢in satin alma davranisina yonelir. Tiiketim ic¢sel bir olaydir.

Tiiketim sonrasi alinan tatmin mutluluk getirir ve kisilik kazandirir (Odabasi, 1999, s.32).

En genis tanim ile tiiketici davranisi; pazarda tiiketicinin davranisini inceleyen, bu
davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir (Odabasi-Barig,2002, s.16).
Tiiketim belirli bir ihtiyacimizi tatmin etmek i¢in bir {irlinii ya da hizmeti edinme, sahiplenme,
kullanma ya da yok etme olarak tanimlanir. Bu eylemi yapan birey ise tiiketici olarak
adlandirilir (Odabasi, 1999, s.4). O halde bir toplumda yasayan tiim insanlar dogumdan 6liime
kadar tiiketicilerdir. Tiiketici olmak neyi satin alacagmin se¢imini yapmak ve ne istedigine
karar vermek demektir. Tiiketici kendi fizyolojik ve duygusal ihtiyaclarini karsilamak igin

parasini nasil ve nereye harcayacagina karar verir.

Glinlimiizde diinya tilkeleri ve {irettikleri Uriinler arasindaki teknolojik farklar giin
gectikce ortadan kalkmaktadir. Ureticinin siirekli olarak {iretilen iiriinlerin pazarlamasini daha

1y1 yapabilmesi i¢in tiiketiciyi etkileyerek satin alma davranisini yaratmasi gerekmektedir. Her
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tiikketicinin istek ve beklentilerinin farklilastigi glinlimiizde, birbiriyle yogun rekabet halindeki
cok sayida isletmenin, miisterinin beyninde ve yiireginde farklilagsabilmesi ve oncelige sahip
olabilmesi i¢in yeni yollar aramasi zorunlu hale gelmistir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2008,
s.45). Bu siirecte tiiketici, iirliniin ona sagladig: fiziksel faydadan ziyade, {irtiniin psikolojik
faydasina bakmaktadir. Uriinler tiiketici tarafindan sadece ise yaradiklari i¢in degil, tasidiklar:
anlam i¢in almmaktadirlar. Uriinler fiziksel yararlar1 diginda tiiketiciye bir kisilik sunma,
aidiyet, kabul edilme, statii kazandwrma gibi daha cok bireyi psikolojik olarak da tatmin

edecek unsurlar barindirmalidir.

Insanlar1 belli bir iiriinii satin almaya yonlendiren en énemli unsur, o iiriine ydnelik
duydugu ve tatmin edilmesi konusunda zorunluluk hissettigi bir ihtiya¢ ve arzunun varlhigidir.
Eger iiriin bu ihtiyac1 giderecek ya da miisterinin i¢inde bulundugu ve ¢éziimlenmesi gereken

bir soruna ¢oziim bulacak bir 6zellik tasiyorsa satin alinma olasilig1 ytiksektir.

Tiiketici davranisinin pazarlama yonetimindeki yerini kavrayabilmek icin, bir tiiketici
olarak nasil davrandigimizi anlamak iyi bir baslangi¢ olacaktwr. Yasamimizin biiyiik bir
bolimii tiiketim ve tliketim ile ilgili konularda ugraslar vererek gegmektedir. Birer tiiketici
olarak; ihtiyaglarimiz1 karsilama siirecine girmekte, Uriinleri karsilamakta, magazalar
dolagsmakta, cevremizdeki kaynaklardan bilgiler toplamakta, reklamlar1 seyretmekte,
aldiklarimiz1 tiiketmekte ve tliketim sonrasi ihtiyaglarimizin karsilanip karsilanmadigini
degerlendirmekteyiz. Satin alma karar1 ve degiskenler arasindaki karmasik yapiy: inceleyen
tikketici davraniglar1 bireylerin satin alma kararma kadar hangi siireglerden gectigini

arastirmaktadir.

Tiiketici davranislar1 ve satin alma davramslarma yonelik ilk ¢alismalar Ingiltere’de
Jeron ve Marshall tarafindan yapilmistir. Mikroekonomik model olarak adlandirilan modele
gore tiiketici akilct davranan “ekonomik insan”dir. Ekonomik insan mallar, piyasalar ve diger
iktisadi konularda tam ve dogru bilgi sahibi olan, se¢enekler arasindan mutlaka se¢im yapan,
her zaman ¢ogu aza tercih eden yani doyumsuz olan kisidir. Goorge Katona tarafindan ileri
stiriilen Psiko- ekonomik modele gore tiiketicinin satin alma davranisinda ekonomik etkenlere
ek olarak psikolojik faktorlerde etken olmaktadir. Katona psikolojik faktorler olarak bireyin
giidiilerinin, gelecege yonelik diisiincelerinin, tutum ve aligkanliklarmin dikkate alinmasi ve
incelenmesi gerekliligi iizerinde durmustur. Bunlarin yani swra satin alma davranislarinda

sosyolojik faktorlerinde etkili oldugunu ileri siiren James S.Duessenberry Sosyo-ekonomik bir
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model gelistirmistir. Duessenberry satin alma davranisinda i¢inde bulunulan kiiltiirel yapinin,
kentlesmenin, sosyal statliniin, toplumsal sinifin, damigma gruplarinin etkisinin oldugunu
belirtmistir. Duessenberry, tiiketicinin satin alma kararmi verirken, “baskalarmin goziinde
itibar kazanma” isteginden onemli 6l¢iide etkilendigini belirtir. Boylelikle ilk kez bu modelde
etki (danisma) gruplarmin satin alma davranisindaki yeri ve 6nemi iizerinde durulmustur

(Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002, s.129—-131).

Tiiketici satin alma karar silirecinde, karar vermesi i¢in gerekli olan bilgileri i¢sel ve
digsal arayis yoluyla iki kaynaktan elde etmektedir. I¢sel arama, bellekte bulunan ve karar ile
ilgili bilginin aranmasindan baska bir sey degildir. Deneyimler sonucunda elde edilen bilginin
yeterli olmadig1 durumlarda, tiiketici ¢gevreden bilgiler elde etme yolunu tercih eder. Bu siire¢
ise digsal arama olarak isimlendirilir. Tiiketicinin yeterli deneyimleri varsa, digsal arama
ithtiyac1 kendini gostermemektedir (Odabasi ve Baris, 2002 s.359-361). Goriildigli gibi
tiiketicinin satin alma karar siirecinde farkina varma, anlama, ikna ve eylem asamalarindan
gectigi varsayimi goriilmektedir. Ayrica tiiketicinin biligsel ve davranigsal tepki diizeylerine
gore iletisim amaclarinin belirlendigi gozlemlenmektedir. Daha Oncede aktarildigi gibi
reklamim en 6nemli iletisim gorevi tirliniin varligini duyurmak, tiriiniin kullanim bigimlerini,
iirline ait fiyat, dagitim yeri vb. unsurlar1 aktarmak gibi tiiketicinin Uiriin bilgisini arttirmaktir.
Bununla birlikte tiiketici davranisinin anlasilmasinda goz Oniinde bulundurulmasi gereken
onemli bir diger husus ise tiiketicinin bilgiye nasil ulastig1 ve bunu nasil degerlendirdigidir

(Karpat Aktuglu, 2006, s.7).

Tiiketime 6nem vererek, asir1 derecede tiiketmeyi hedefleyen ve tiiketime yonelik bir
yasam bicimini benimseyen toplumlara, tiiketim toplumu denilmektedir. Bu toplumlar i¢in
tiketimin bu denli 6nem kazanmasmin en Onemli nedeni, bireylerin toplumsal smif ve
katmanlar i¢indeki yerini belirleyici bir 6zellik tasiyor olmasindandir. Bireyleraras: iliskilerin
kopuk oldugu toplumlarda kisiler, st konumlardaki toplumsal smif veya katmanlarin
iiyesiymis gibi goriinmek icin o smifin yasam bi¢imlerini, tiiketim kaliplarini, ekonomik
kosullarmi riske etmek pahasma taklit etmektedirler (Topguoglu, 1996, s.208). Iste reklam ve
reklamciligin en 6nemli gorevi bu sahte anlamu tiiketicinin beyninde yaratmak ve o iiriini

almaya tiiketicinin ihtiyaci olduguna ikna etmektir.
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Burada Hedonizm kavramina da kisaca deginmek gerekmektedir. Milattan Once
dordiincii ylizyilda gelisen hedonizm, yasamimn ana amaci olarak en istiin iyiligin haz
oldugunu ileri siirer. Hedonizm insanm sonsuz ihtiya¢ ve isteklerinin olacagini varsayarak,
kabullenen ekonomik davranisi daima daha fazla tiiketmeye ve sahip olmaya odaklamaktadir.
Bu davranis bireye haz getiren bir davranis olarak kabullenilmektedir. Hedonik tiiketim
goriigiine gore Uriinler, nesnel varliklar olarak degil de daha cok ©6znel semboller olarak
tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi dnemlidir. Tiiketici her zaman
iirline 6znel bir anlam yiiklemektedir. Bu da markalarin nasil secildigi, satin almanin nasil
gerceklestigini bize izah edebilmektedir (Odabasi, 1999, s.87). Bir bireyin bir iiriinden
hedonik olarak beklentileri, duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik kaygilar
olarak on plana ¢ikmaktadir. Mantik iknanmn tek amaci degildir, duygularda ikna edicidir.
Insanlarin duygularina hitap eden reklamcilar, tiiketicide mesaji hatirlatmada daha

basarilidirlar.

Tiiketici davraniglar1 glidiilenmistir. Gergeklestirilmek istenen amag karsilandiginda
mutluluk ve tatmin, gerceklesmediginde ise gerilim saglanmaktadir. Dinamik bir siirectir
sadece satin alma ile sonlanmaz, satin alma sadece bir asamadir. Tiiketici davraniglari bir¢ok
faaliyetten olusur. Deneyimler, degerlendirmeler, tutumlar, istek ve ihtiyaglar burada devreye
girer. Tutumlarin incelenmesi satin alma davranisinin analiz edilmesinde bize 6nemli ipuglar1
verecektir. Tiiketici davraniglar1 karmasiktir ve zamanlama acisindan farklilik gésterir ve bu
farkliliklar kisiden kisiye degisir. Yasanilan ¢evre tliketici davraniglarini etkiler. Cevrede olan
kisilerin deneyimleri ve sdylemleri satin alma siirecinde 6nemli bir unsurdur. Grup dinamigi
ve danigsma grubu kisinin sati alma davranisia etkide bulunur ve tiiketicinin toplumsallagma
siireci aracilig1 ile tiiketim olgusunu etkiler. Ihtiyaclar bazen gergek, bazen de yapay, sahte

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Iste giiniimiiz toplumlarinda iireticiler tiiketici iizerinde bir bask1 uygulayarak yapay
bir ihtiya¢ yaratarak bireyi satin alma davramigina getirmektedirler. Tiiketici davraniglarini
etkileyen diger unsur aile, kisisel etkiler, igerisinde bulunulan sosyal smif ve kiiltiirdiir.
Tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik ve sosyal etkilerin hepsi kiiltiiriin etkisindedir. Bu
ylizden tiiketici davraniglarin1 anlamamiz i¢in i¢inde bulunulan kiiltiirtin tam olarak
tanimlanmas1 gerekmektedir. Farkli kiiltiirlerdeki davramis bicimleri ve deger yargilarmin
incelenmesi yaninda, tiiketici davranislar1 agisindan 6nemli bir konuda satin alma kararlarinin

incelenmesidir. Ornegin Arap iilkelerinde satin alma kararlarmi cogunlukla erkekler
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vermektedir. Batida ise bu kadm-erkek arasindaki iliskilerle daha demokratik bir sekilde
yiiriitiilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002, s. 326). Modern tiikketim kavrami diiriinlerin

ozelliklerinden, islevlerinden daha cok, tasidiklar1 ve yansittiklar: anlamlara dogru kaymustur.

Tiiketicinin karar alma siireci her durumda ve her zaman ayn1 yogunlukta ve diizeyde

kendini géstermez.

1) Rutin ve otomatik davranig; az bilgi gerekliligi ve kararin verilmesi ile
karakterize edilebilir.
2) Sinrrlt sorun ¢6zme; se¢im kriterleri olusmustur ve tiiketicinin daha az zamana
gereksinimi vardir.
3) Yogun sorun ¢dzme; iirlin yeni, bilgiler smirli oldugunda ve tiiketicinin

degerlendirme kriterlerini olusturma durumunda ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici satin almaya karar verip satin alma olayin1 gerceklestirdikten sonra {ic dnemli
durumdan biriyle karsilasir. Satin almadan tatmin olur (yeniden ayni marka ya da iirlinii satin
alma olasilig1 yiiksektir), kismen tatmin olur (biligsel ¢eliski i¢indedir) vya da tatmin
olmamistir (sikayetci davraniglar icerisindedir). Tiiketiciler iireticiyi yonlendirmekte ve her
gecen giin beklentilerini arttirmaktadir. Daha fazla kalite, nitelik, fonksiyon, hizmet, giiven,
hiz, dayaniklilik, hatalarm daha etkin ¢oziimii gibi biiylik istekler talep etmektedir (Elden,
Ulukok, Yeygel, 2008, s.59).

1.2.ikna Modelleri

Tiiketici davranis1 arastirmalart 50°li yillardan itibaren, hedefi ikna edebilmek ig¢in
nelerin 6nemli oldugu ve nelerin yapilmasi gerektigi iizerinde durmaktadir. 60’11 yillarin
basinda hiyerarsik etki modeli, 70’li yillarin ortasinda da ¢oklu tutum modelleri iizerinde
calisan arastirmacilar bilissel tepki modelinin alt yapisinin olusmasma yardim eder. Ilerleyen
yillarda ikna caligmalarinda bilissel yapiya alternatif olarak sezgisel siiregcler ve reklama
yonelik tutum calismalar1 giindeme gelir. Giiniimiizde ise daha c¢ok tiiketicinin aktif olarak
disiiniildiigii ve ikna bilgi yapisi olusturdugunu ileri siiren ¢alismalar yapilmaktadir ( Elpeze

Ergec, 2007, s.18)
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1.2.1. Ayrintilandirma Olasihg1 Modeli ( Elaboration Likehood Model - ELM)

Bu model 1954 yilinda tutumlar hakkinda ¢esitli arastirmalar yapan Leon Festinger’in
calismalarindan yola ¢ikilarak Petty ve Cacioppo tarafindan ortaya konulmustur. Petty ve
Cacioppo (1986)’nun ortaya koydugu Ayrintilandirma Olasiligi Modeli (ELM) alicilar1 pasif
olarak gormemektedir. Ayrintilandirma Olasilig1 Modeli izleyicileri etkin kabul eder, mesajlar
ve bu mesajlar ile sunulan bilgiler, kisiyi diisinmeye yOonlendirmektedir. Modele gore kisi
oncelikle mesajin ¢ekiciligine bakmakta eger mesaj kisiye cekici geliyorsa hafizasindaki
gecmis deneyimlerini ve birikimlerini gézden gegirmektedir. Kisi ge¢mis deneyimleri ile
birlikte mesaji ayrmtilandirarak dikkatle incelemektedir. Verilmek istenilen mesaji, verilerin
analizi ile yorumlayarak konu hakkinda bir degerlendirme yapmaktadir. Sonug olarak da tiim

bu degerlendirmelerin sonucunda bir tutum olusacaktir.
Tiiketici gonderilen bilgiyi iki yonlii isleme tabi tutar: merkezi yol ve ¢evresel yol.

Ikna edilmek istenilen kisi ya da gruplarin ayrintilandirma olasilig1 yiiksek oldugunda
mesajin iddialar1 tamamen incelenip, Merkezi Yol (central route) ile isleme tabi tutulur. Ikna
edilmek istenilen kisi ya da gruplarin ayrmtilandirma olasilig1 diisiik oldugunda ise Cevresel
Yol (peripheral route) ile konu tanimlanmaktadir. Bir mesaji dikkatle degerlendirme ve
inceleme giidiisii ve yetisi olan insanlarin, mesajin igerigini dikkate alarak merkezi ikna yolu
ile tutumlarm degistirdigini, buna karsilik bu yetisi veya gilidiisii daha az olanlarm ise
ylizeysel yollara sapip ¢esitli ikna ipuglarma dayanarak g¢evresel ikna yolu ile tutumlarini
degistirdigini savunan bir tutum degistirme teorisidir. Bu teoriye gore Ornegin parti
programlarin1 inceleyerek oy veren se¢menler ilk gruba, liderlerin yakisiklilik, giizel
konusma, vb. gibi konuyla ilgisi olmayan 6zelliklerinden etkilenerek oy veren se¢menler de

ikinci gruba girecektir.

Model, alicinin ikna olmasinda ¢esitli faktorlere sahip oldugunu sdylemektedir. Bu
faktorler 1lgi, argiiman kalitesi, argliman miktar1 ve gilivenilirliktir. Ayrica bir kisi, bir mesaja
ne kadar ¢ok tepki gosteriyorsa mesajin etkisi de o kadar biiylik olmaktadir. Yine bu modele

gore bir kisiye sunulan mesajin cok anlasilir ve agik olmasi ikna edebilmekte c¢ok etki
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saglamaz. Birey mesaja ilgi gostermedigi siirece mesajin anlasilir olmasi bir sey ifade

etmemektedir.

Tutum olusumu ve degisimi konusunda giiniimiizde yaygin olarak kabul géren bir
model olan ‘Ayrmtilandirma Olasilik Modeli (Eleboration Likelihood Model -ELM-)’nin
temelini tutum olusumu, motivasyon, yetenek ve firsat bilesenleri olusturur (Petty ve

Cacioppo, 1986: 73).

ELM modeli, kaynak, mesaj ve diger ikna degiskenleri ile smirli sayida yolla, tutum
degisimine etkisini arastirir. Bu model bireylerin iknaya hedef olma sonucunda dogru
tutumlar olusturma fikri lizerinde kurulmustur. Kisiler kendilerine sunulan mesaj1 dikkatle
inceler ve ayrmtili olarak degerlendirirlerse merkez yol yontemini kullanarak tutumlarda
degisiklik yapilabilir ya da yeni tutumlar olusturabilirler. Eger kisiler isteksiz davranip
tembellik ederlerse de basit birikimler ve ¢ikarimlarla ¢evresel yol araciligiyla bir degisim
gerceklesecektir. Bu da merkezi yoldan daha etkisiz bir yoldur. Ayrmtilandirma arttikca
merkezi yol, ayrintilandirma azaldikca da ¢evresel yol kullanilmaktadir. Burada reklamcilarin
yapmast gereken bunu ¢ok iyi analiz etmektir. Ciinkii merkezi yolda mantiksal iddialar

kullanilmaly, ¢gevresel yol da ise daha sempatik, sevimli ve giivenilir kisiler kullanilmalidir.

Tiiketicinin sahip oldugu ilgilenim seviyesi, onun reklam iletisiminden aldig1 her tiirli
bilgiyi isleme seviyesini etkiler. Farkli bilgi isleme seviyeleri ise reklam ve marka tutumu
olusumu siireclerini farkli bigimlerde etkiler (Mitchell, 1980). Ilgilenim diisiikse, bilgi isleme
seviyesi de diisiik olur. Bu durumda begenilen bir reklam begenilmeyen rekldma kiyasla daha
olumlu marka tutumu saglayabilir. Tersine tiiketicinin {iirlinle ilgilenimi yiiksekse, reklam
mesajini islemek i¢cin ayirdig1 dikkat kapasitesi artar. Boylece tiiketici ayrintili bir bilgi isleme
siireci igletir. Bu durumda reklam unsurlar1 yerine, markanin 6zellikleri ile ilgili bilgilere
dikkat edilir. Bu durumda tiiketici, reklami begenmemis bile olsa, marka tutumunun olumlu
olmas1 ihtimali yiiksektir (Chaiken, 1980; 1987; Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983;
Greenwald ve Leavitt, 1984; Maclnnis ve Jaworski, 1989 aktaran Cakir, 2006,s.672).

Petty ve Cacioppo (1986)’nun gelistirdigi Ayrmntilandirma Olasilii Modeli son
donemde gelistirilen reklam/marka tutumu, tiiketicinin bilgi isleme siireci ve ilgilenim
merkezli reklam etkililigi modellerine esin kaynagi olmustur. Her modelde oldugu gibi

Ayrintilandirma Olasiligi Modeli’'nde de bazi eksiklikler bulunmaktadir. Cevresel yol
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hakkindaki belirsizlik ELM Modelinin en zayif yonii olarak goriiliir. Eagly ve Chaiken (1993)
ELM’in iknada c¢evresel yolun kuramsal kesinlikten ve derinlikten yoksun olusunu

tartismislardir (Elpeze Ergeg, 2004, s. 22-32).

1.2.2.Sezgisel Sistematik Model (Heuristic-Systematic Model)

Temelini Biligsel Tepki modelinden alan Heuristic-Systematic Model Chaiken (1980)
ve daha sonra Chaiken ve onun meslektaslar1 tarafindan (Eagly & Chaiken )tarafindan
onerilen ve acgiklanmaya calisilan ¢ift stirecli bir modeldir. Sezgisel Sistematik Model bilgisi
ve katilimi ytliksek bireylerin sistemli bir sekilde mesaji islemlemesidir. Model herhangi bir
degerlendirmede kisinin kendi tutum ve kararlarin1 belirleyebilecegi iki farkli yola

yonelecegini iddia eder: Sezgisel yol ve sistematik yol.

Dogas1 geregi sistematik siirec hem bilissel kapasite hem de yetenek gerektirir. Bu
yilizden bu siirecin sistematik bigimde olugmasi, konu hakkinda son derece az bilgi sahibi ya
da zaman baskis1 altinda ¢abuk karar verme durumunda olan bireylerde daha az goriilecektir.
Mesajin kavranmasi sistematik siire¢ i¢in 6nemli bir zorunluluktur. Sezgisel siirecte ise
bilginin islenmesi daha smirhidir. Bu siire¢, daha az biligsel ¢caba ve daha az bilissel kaynak

gerektirir.

Sezgisel Sistematik Model, bir¢ok ikna isaretinin biligsel sezgiye bagli oldugunu
savunmaktadir. Kisiler bu sezgisel degerlendirmelerini yeni bilgiyi detaylandirmak ya da
kodlamaksizin kullanirlar Sezgisel Sistematik Modeli, Ikna Bilgisi Modeli’nin kisilerin konu
bilgisi yaninda diger bilgi yapilarini olusturdugu iddiasi1 ile benzesmektedir. Sezgisel
Sistematik Modeli kisilerin konu tutumu olusturmak i¢in, gegerli konu tutumlarini

olusturmada amaglarin1 6ngoriir (Elpeze Ergecg, 2004, s. 33-35).
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1.2.3.Bilissel Tepki Modeli

1960 ve 1970 arasinda yapilan arastirmalar alicinin mesajda hatirladigi seyle, tutumu
arasinda zayif bir ilisgki oldugunu gostermistir.  Wright (1973) reklami tiiketicinin
benimsemesinde mesaja gosterilen bilissel tepkiye dikkat ¢ekmistir. Reklamin etkinliginde,
reklamin iceriginden daha ¢ok mesaji alan kisilerin olusturdugu bilissel tepkinin 6nemli rol
oynadigini iddia etmistir. Bilissel tepkinin anlam1 ilk defa Hovland tarafindan, Janis( 1953) ve
Yale Universitesindeki diger arkadaslar1 ile birlikte ikna siirecinde tanimlanmustir. Kisiler
yeni bilgi ile mevcut bilgi arasindaki iliskiyi anlamak i¢in, ¢cok sayida yeni bilgiyi destekleyen
ya da kars1 ¢ikan diislince ya da imaj olusturulacaktir. Bu diisiince ya da imajlar biligsel tepki

olarak adlandirilir (Elpeze Ergeg, 2004, s. 38).

Biligsel Tepki Modeli mesajin ikna giiciiniin, alict bireyin enformasyonu aldikca
kendiliginden gelistirdigi bilis ya da diisiincelere bagli olmasi olarak tanimlamakta ve ikna

konusundaki bazi paradigmalara bagli oldugunu séylemektedir.

Biligsel Tepki Modeli yaklasiminda alicilar veya izleyici liye ikna siirecinde aktif
katilimeilar olabilir. Ancak Bilissel Tepki Modelinde dogrudan mesajlar ikna icin yeterli
olmamaktadir. Eger o kisinin mesaj1 kabul eden diisiinceleri var ise iknada vardir. Bu nedenle,
dinleyici iizerinde ikna edici mesajlar olumlu diisiinceleri tesvik ederek davranis degisikligi
olusturabilmelidir. Ikna edilecek kisi ya da grubun kafasmda olumlu davramslar

olusturulmali, dikkat ¢ekilmeli ve davranis degisikligi yaratilmalidir.

Wright’a (1973) gore mesajin kabuliindeki tutum ve alicinin ilginligi alicinin reklami
benimsemesinde tizerinde durulmasi gereken iki seydir. Biligsel Tepki Modeline gore, reklam
karsisinda izleyicinin zihnindeki bilgiler kendiliginden bir siralamaya gore isleyecek ve farklh
tepkiler bu isleyis sirasina gore degerlendirilecektir. Wright izleyicinin rekldmlarda sunulan
iddialara kars1 iddialar olusturabilecegini belirtir. Ayrica kaynagi kii¢iimseyebilir ya da
destekleyici iddialar gelistirebilir. Destekleyici iddialar (support argument) reklamdaki
iddialar1 dogrulayan bilissel tepkilerdir. Alict mevcut inanglar1 ile verilen bilgi arasinda
uyumlu bir yon kesfetmis ise mesajin iddialarmi inanglar1 arasinda yerlestirir. Biligsel
tepkilerin tutum tizerindeki etkisi reklamin biligsel tepki uyandirmasina bagh olacaktir. Model

destekleyici iddialar sunuldugunda inang, tutum ve davranigsal niyetlerdeki degisimin olumlu
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olacagini, karsi iddialar sunuldugunda ise olumsuz olacagini onermektedir(Elpeze Ergec,

2004, s. 38-39).

Biligsel Tepki Modeline gore; tiiketiciler sadece karsilastiklart uyaricilar:
degerlendirmekle kalmaz biligsel becerilerini kullanarak reklama karsi tutumda olustururlar.
Bu tutumun olusumu ile ilgili olarak Wright (1986) “taktik sema” gelistirmistir. Buna gore
reklamci ve saticilarin ikna etmek i¢in kullanmaya calistiklar1 taktikler hakkinda tiiketicinin
inanclar1 vardir. Bu inanglar1 olusturmalar1 ve ikna bilgi yapismin gelisimi, izleyicinin bilgi

isleme becerisine bagli olacaktir (Elpeze Ergec, 2004, s.38-43).

Biligsel Tepki Modeli Chaiken (1980) tarafindan gelistirilmis, daha sonra Petty ve

Cacioppo tarafindan Ayrmtili Inceleme Modeli (ELM)’ini yazina eklenmistir.
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IKiNCi BOLUM

IKNA BILGIiSI MODELI (PERSUASION KNOWLEDGE MODEL)

Calismasinin  bu boliimiinde Ikna Bilgisi Modeli ayrintili olarak agiklanmaya
caligilacaktir. Ikna Bilgisi Modeli’nin hangi temellere dayandigi agiklanacak, modelin
yapisin1 olusturan ikna bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgisine ve reklamlara yonelik tutum

arastirmalarma yer verilecektir.

2.1. ikna Bilgisi Modeli ve Yapisi

Bir model gerceklikle ilgili karmasik degiskenleri basitlestiren, daha genis bir sistemin
temel elemanlarin1 gosteren bir siireci ifade etmektedir. Bu acidan bir model, 6zel durumsal
bir sorunun sonucunu etkilemede 6nem tasiyan ve aralarinda iligki oldugu diisiiniilen olaylarla
ilgili teorik bir yapiyr temsil etmektedir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002, s.127). Bu
anlamda Ikna Bilgisi Modeli de ikna konusuna iliskin olarak 6nemli bir teorik temeli
olusturur. Modelin Onemi, ikna bilgisinin roliinii ayrintili bir bicimde ortaya koymus

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Ikna konusu yillardir gesitli teorik perspektiflerden incelenmis ancak tiiketicilerin ikna
siirecinde ikna bilgisinin rolii, 6nceki kavramsal modeller tarafindan g¢dziimlenmemistir.
Bugiine kadar yapilan ikna konusuna iliskin ¢alismalarda, insanlarin ikna aktorleri hakkinda
sahip olduklar1 bilgiler ve bu aktorler ile nasil basa ¢ikabilecekleri gormezlikten gelinmistir
(Friestad ve Wright, 1994, s.1). Glinlimiizde artik alicinin pasif yoniinden ziyade aktif yoniinii
tanimlayan modeller uygulanmaktadir. Onceki arastirmalarda kullanilan ve alicty1 her verilen
bilgiyi oldugu gibi kabul edecek pasif bireyler olarak géren modeller, zamanla kullanilirligini

yitirmis, yerine tamamen alict odaklt modeller gelistirilmeye baslanmistir.

Tez calismanm teorik gergevesini olusturan ve alic1 odakli bir model olan ikna Bilgisi
Modeli genel olarak insanlarin ikna konusunda nasil gelistigi ve ikna ile basa ¢ikmak i¢in ikna
bilgi kullanimini nasil gerceklestirdigini anlatmaktadir (Friestad ve Wright, 1994, s.1). Model
tiikketicilerin, aktorlerin kullandiklar1 reklam ve satis tekniklerini, nasil kendilerine 6zgii

davranislar1 olusturmak icin kullandiklarmi irdelemektedir. Ikna Bilgisi Modelinin, ikna
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bilgisinin zaman i¢inde nasil olgunlastig1 ve nasil gelistigi sorusuna 151k tuttugunu sdylemek

miumkiindiir.

Friestad ve Wright’ i 6nerdigi model ikna olayma biitiinsel bir yaklasimla yeni bir
cerceve c¢izmekte ve bu gercevede tamamiyla tiiketicinin bakisina yer vermektedir. ikna
Bilgisi Modeli olusumunda birgok model ve kuramdan etkilenmistir. Bu modelin olusumunda
Biligsel Tepki Modeli onemli rol oynarken, Sezgisel Sistematik Modelden (Heuristic-
Systematic Model) de faydalanilmistir. Reklamlarda ikna olgusunun kullanilmasinda 6nemli
varsayimlart bulunan ve temel dayanagi kisilerin konu tutumlarin1 ayirmak olan
Ayrintilandirma Olasiligi Modeli (Elaboration Likehood Model) konu bilgisi ve ikna bilgisi
kullanimi arasindaki secenege basvurma durumunda ikna Bilgisi Modeline yol gdsterici

olmustur.

Modele gore; tiiketiciler, satin alma davranisinda ikna aktorlerinin satig sunumlar1 ve
reklam taktiklerini yorumlayip bunlarla nasil basa c¢ikacagi konusunda bilgiye sahip aktif
bireylerdir. Zaman igerisinde tiiketici ikna aktorlerinin ikna girisimleri sirasinda, uygulanan
taktiklerden yola ¢ikarak kisisel bilgilerini gelistirmekte ve kendisinde belirli bir ikna bilgisi
olugmasimi saglamaktadir. Olusan bu bilgi, ikna aktorlerinin onlar1 nasil, ne zaman ve neden
etkilemeye calistiklarin1 kavramalarma yardimci olmaktadir. Bunun sonucunda tiiketicinin

ikna aktorlerinin ikna ¢abalarma karsi koyma yetileri artmaktadir.

Mevcut ikna teorileri, tiiketicinin ikna aktorleri hakkinda belirli bir bilgiye sahip
olmadiklarmi sdylese de, boyle bir bilginin tiiketicide olmadigin1 varsaymak cok mantiksiz
goziikmektedir (Friestad ve Wright, 1994, s.2). Tiiketicilerde zaman gectikce Ogrenilen
bilgiler artmakta, deneyimlerle birlikte belirli tutumlar olusmaktadir. Boylelikle ikna bilgisi
sirekli gelismektedir. Bireyler i¢in bu bilginin bir 6miir boyunca gelismeye devam edecegi
olas1 bir sonuctur. Bu noktada insanlarin ikna konusunda nasil gelistigi ve ikna ile basa
¢ikmak icin ikna bilgisi kullanimmni nasil gergeklestirdigini ortaya koyan Ikna Bilgisi Modeli

Onem tasimaktadir.

Son yillarda meydana gelen degisikliklere paralel olarak, ikna kuramlari etki-tepki
goriisiinden uzaklasip, alicinin aktif roliinii tanimlamaya dogru yonelmekte, tiiketicinin hangi
bilgiyi isleyecegine nasil karar verdigini ve secimini neye gore yaptigini agiklamaya

calismaktadir. Friestad ve Wright da bu konuyu ele almak i¢in iknanin hedefi ve ikna
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aktoriiniin goriisleriyle 1ilgili kavramsal bir model ortaya koymuslardir. Giindelik ikna
bilgisinin dogas1 ve kullanimiyla ilgili perspektif kazanmak i¢in gerekli olan bilgi tiirlerini
¢dziimlemislerdir. Friestad ve Wright bu cerceveyi Ikna Bilgisi Modeli olarak adlandirmis ve
ikna konusundaki arastirmalarmi temsil eden ¢esitli bulgular1 uzlastirmaya calisan bir yapi,

giindelik ikna bilgisi yaklagimini 6nermislerdir (Friestad ve Wright, 1999, s.187).

Ikna Bilgisi Modeli, tamamiyla tiiketicinin ikna ile ilgili fenomenleri nasil
yorumladigma iliskin genel prensipleri sunmaktadir. Ikna Bilgisi Modelinin temel amact, ikna
ile 1ilgili swradan bilgileri ¢ok daha dogru bir bicimde ve derinlemesine belli bir alanda
toplamaktir (Elpeze Ergeg, 2004, s.18). Ikna Bilgisi Modeli tiiketicileri reklamlarin pasif

alicilar1 olarak gormekten ziyade, aktif katilimcilar1 olarak kabul etmektedir.

Aktif tiiketici olarak adlandirilan tiiketiciler, pazarlama iletisimlerine boyun egmeyip,
mesaj c¢erceveleme, kaynagin giivenilirligi ve iletisim baglami gibi konularda cikarimlar
yaparak anlamlar olustururlar (Campbell ve Kirmani, 2000; s.71). Reklamda anlamin
olusturulma yolu bir bireyin bilgi yapilarindan etkilenmektedir. Bilginin reklama verilen
tepkileri nasil etkiledigiyle ilgili fikir sunan teorik sistemler, ikna edici mesajlarla basa
c¢ikmanin ve bu mesajlara verilecek tepkileri kontrol etmenin 6nemini vurgular. Bu konuda
belki de en dikkat ¢eken kavramsallastirma Friestad ve Wright’in (1994) Ikna Bilgisi
Modeli’dir (Hibbert, Smith, Davies ve Irelad, 2007, s.726).

Ikna Bilgisi Modeline gore; insanlar bir mesaj onlar1 etkilemek istediginde, ikna edici
safhalarla basa ¢ikabilmek i¢in mesajin neden ve nasil etkilemeye calistigiyla ilgili bilgi
gelistirirler (Friestad ve Wright 1994, s.4). Ikna Bilgisi Modelini kullanan eski arastirmalar,
tiikketicilerin bir satic1 (Campbell ve Kirmani, 2000; s.71) ya da reklam mesajiyla (Ahluwalia

ve Burnkrant, 2004, s.28) catisacagi durumlar1 arastirmistir ( Cowley ve Baron, 2008, 5.92).

Ikna Bilgisi Modeli, farkli ikna edici mesajlar1 ile belirli deneyime sahip alicilarin,
aktorlerin niyet algilamalarini incelemektedir. Alicinin bu bilgiyi algilayis sekli aktorlerin
mesajlarina bireysel tepkilerinin ne olacagina da agiklik getirmektedir. Friestad ve Wright
(1994) tiiketicilerin hedef olduklar1 reklam ve satis sunumlarini aktif olarak yorumlayip
degerlendirdiklerini, zaman i¢inde aktorlerin ikna girisiminde kullandiklar1 taktikler hakkinda
bilgiler gelistirdiklerini ve bu bilgilerini ikna girisimi siirecinde kullandiklarini

soylemektedirler.
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Ikna Bilgisi Modelinin temel iddiasi, tiiketicilerin bir aktdriin onu etkileme girisimini
anlamak icin ikna bilgisini kullanabildigini ve ikna olaymi kendi amagclar1 dogrultusunda
yonetmeye calismasidir. ikna Bilgisi Modeli, insanlarin neden ikna olduklarmmn iizerinde
durur. Modeli ile Oncelikle tiiketicinin ikna bilgisinin nasil gelistigi, Uriinle pazarlar
hakkindaki ozelliklere iliskin bilgilerin nasil kullanildig1 sorularma cevap aranmakta, model

ikna edeni de ikna edilmek istenileni de tanimlamaktadir (Friestad ve Wright 1994, s.2).

— HEDEF
—Konu Bilgisi
—1Ikna Bilgisi
— Aktor Bileisi

Ikna olaytyla baga ¢ikma

ikna Olay1

Ikna Girigimi

— AKTOR
—Konu Bilgisi
—1Ikna Bilgisi
— Aktor Bilgisi

Sekil. 1. iknasi Bilgisi Modeli
Kaynak: Friestad ve Wright, 1994, s. 2.

Yukaridaki sekil Friestad ve Wright’in Ikna Bilgisi Modeline iliskin olup, daha 6nceki
arastirmalarda kullanilmayan birka¢ terimi igermektedir. Bu terimler hedef ve aktor
terimleridir. Hedef terimi ikna edilmek istenen insanlar1 isaret ederken, ikna girigimini
diizenleyen kimseleri ifade etmek icin de aktor sozcligii kullanilmaktadir (Friestad ve Wright,

1994, . 2).
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Ikna Bilgisi Modeli, énemli bir tiiketici davranis1 modelidir. Model ikna bilgisi
kullanimin1 cesaretlendiren ya da engelleyen faktorlerin tanimlanmasinda onemli bir adim
olarak nitelendirilebilir (Campbell ve Kirmani, 2000). Glintimiizde tiiketiciler hedef olduklar1
reklam ve satis sunumlarmi yorumlaylp degerlendirmekte, aktorlerin ikna girisiminde
kullandiklar1 taktikler hakkinda kisisel bilgiler gelistirmektedirler. Bu bilgi tiiketicilerin,
aktorlerin onlar1 ne zaman, ni¢in ve nasil etkilediklerini anlamalarina yardim ederken, ikna
girisimlerine kendi amaclar1 dogrultusunda cevap vermelerini saglamaktadir (Elpeze Ergeg,

2004, s. 50).

Ikna Bilgisi Modelinin temelini bilgi yapilar1 olusturmakta ve bireylerin farkli bilgi
yaklagim tiirlerini deneyimle 6grendikleri (yani deneyimleriyle edindikleri bir bilgi araci ve
tutumunu baska bir bilgi aracinda uyguladiklari) savunulmaktadir (Flanagin ve Metzger
2000,s.520). Kisiler dogumdan itibaren siirekli olarak bir bilgi 6§renme siirecine girerler. Bu
bilgi 6grenim siireci aileden baslayip okul, ¢cevre, arkadaslar, ¢alisma ortami ve medya gibi
bircok sosyal ¢evrenin etkisiyle devam eder. Pazarlama ve reklam taktikleri kisilerin ikna
bilgilerini pekistirmelerine yardime1 olur. Ikna Bilgisi Modeli, farkli ikna edici mesajlarla elde
edilen deneyimin, reklamcmin niyetiyle ilgili algilar1 yarattigini soyler. Reklamciin
mesajlariyla yapmaya calistigr seylerle ilgili bu algi ya da bilgi bireylerin ileride ikna
girisimlerine verecegi tepkileri sekillendirir (Flanagin ve Metzger, 2000,s.520). Boylelikle
kisiler diistince, inan¢g ve davraniglarini olusturacak tutumlar edinirler. Kiiltiirel olarak
gecmisten gelen ikna ile bas etme bilgisi zaman i¢inde kusak farkliliklarindan dolay1 degisime

ugrayabilir (Friestad ve Wright, 1994, s.2).

Bir tiiketici bir mesajin ikna etmeye yonelik olduguna inandiginda faaliyete gecmeye
hazirdir. Kullanilan taktik ikna edici olarak algilandiginda, mesaj anlamlandirma ilkesinin
degisiminden etkilenir. Anlamlandirma ilkesi tiiketicilerin ikna edici aktorlerin faaliyetlerini
nasil yorumladiklarmi1 gosterir. Bir anlam degisikli§i olustugunda, “mevcut etkilesimle
baglantisin1 kesip farkli sonuglar ¢ikartabilir, dikkati mesajdan farkli yone dagilabilir ya da
konusmacmin anlattiklarini dnemsemeyebilir” (Friestad ve Wright, 1994, s. 13). Bir tiiketici,
konumlandirmanin arka plandan 6n plana g¢ekilmeye calistigin1 fark ettiginde, bu durum

tiiketici icin anlamin degismesine neden olabilir ( Cowley ve Baron, 2008, s.90).
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Friestad ve Wright (1994) tarafindan gelistirilen model, kisilerin siirekli bir ikna
girisimine diren¢ gosterecek ikna bilgilerini kullandiklarim1 varsaymaktadir. Friestad ve
Wright bu modellerinde bireylerin ikna edici mesajlarla ilgili farkli bilgi yapilarma sahip
oldugunu belirtir. Bunlar ikna bilgisi, aktor bilgisi ve konu bilgisi olarak tanimlanir ( Moore

ve Rodgers, 2007 s.10).

2.1.1. ikna Bilgisi

Tiiketici aragtirmalarini etkileyen ikna teorileri veya modelleri izleyici kitlesinin ikna
bilgisinden bahsetmezler. Ancak pazarlik ve goriisme gibi ikna ¢abalar lizerine aragtirmalarda
ve politik uzmanlikta insanlarm ikna bilgileri teorik olarak az da olsa analiz edilmistir. Bir
kisinin goreceli olan ikna bilgisi olduk¢a karmasiktir (Friestad ve Wright, 1994, s. 2). ikna
bilgisi; ikna girisimlerini anlamak, yorumlamak, degerlendirmek ve hatirlamak i¢in gereklidir.
Tiiketici bu bilgiyle etkili ve uygun olacagmna inandiklar1 kars1 taktikler yaratmakta ya da

secmektedir. Boylece gonderilen iletilere karsi taktikler belirleyip savunmaya gegmektedir.

Ikna bilgisi konusunda yapilan teorik analizler; ikna hedefi, ikna aktérii ve ikna
aktoriiyle hedefinin ikna oyunlar1 oynadig: siireci kapsar. ikna oyunlarinda birey hedef ve
aktoriin rollerini hareket ettirirken, ikna bilgisini gelistirir ve kullanir. Bu tartigmalar hedefin
roliine yani tiiketicilerin aktorlerin onlar1 etkileme girisimleriyle nasil basa c¢iktiklarina

odaklanmistir (Friestad ve Wright, 1999).

Ikna bilgisi giinliik hayatin énemli bilgi alanlarindan biridir. Onemli bir yorumlayici
sistemdir ¢linkii insanlara akilli ve bir amag tasiyan dis aktoriin onlar1 degistirmeye calistigi
durumlar (inanclari, duygulari, kararlar1 ve diisiinme siirecleri) ve hayatlariyla ilgili bilgi
verir. Kisinin digerlerinin onlar1 etkileme girisimlerini yonetmesine yardimei olan kaynaklar
kisisel ikna goriisleridir. Kisisel psikolojik diinyalar1 fark edilmeyen ya da kontrol edilemeyen
ve davranislar1 degisen bireyler varliklarim siirdiiremez. Sosyal karsilagsmalarda digerlerinin
etkileme ama¢ ve yOntemlerini anlayamayan ve tepkilerinin digerlerinin onlarla ilgili
diisiincelerini etkileyecegini ve onlarin amaclarina hizmet edecegini kestiremeyen bireyler
onemli iliskiler kuramaz ( Friestad ve Wright, 1994, s.186). Ikna bilgisini kullanmay1

ogrenme ve gelistirme amaci, baskalarinin 6zel ve sosyal hayatina disaridan gelecek etkileri
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kontrol etmektir. Onemli amagclardan birisi de kisiyi etkilemeye ¢alisan ve kisinin etkilemeye

calistig1 kisilerle iligki kurmak ve bu iligkileri siirdiirmektir.

Ikna bilgisi kisi diizeyine bagl bir kavramdir, tiiketicilerin ge¢mis ikna
deneyimlerinden elde ettikleri tutum ve bilgiyi kullanmalarini saglar. Bu tutumlar genelde
ikna edici mesajlarin anlasilmasina temel olusturur ve gelecekteki mesajlar i¢in diislinme arac1
gorevi goriir (Friestad ve Wright, 1994, s.3). Ikna bilgisi bir ikna girisiminde, kisilerin
ihtiyaclarini tanimak, yonlendirmek ya da yapilandirmak isteklerinden dolay1 basvurduklari
bir kaynaktir. Kisacas1 ikna bilgisi tiiketicilerin pazarda biitiin etkilesimlerinde gerekli ve
zorunlu bir kaynaktir. Ikna Bilgisi Modeline gére dnemli bir gerceklik de tiiketicinin bir {iriin
ya da hizmet hakkinda gelistirilen iddialarin degeri kadar sonuglar1 hakkinda da ikna bilgisine
ihtiyaglar1 olmasidir. Ikna Bilgisi Modeli ile bir ikna bilgi yapisindan bahsedilmektedir.
Tiiketici reklamin inanilirhigini ve kullanilan unsurlari bu yapiya gore degerlendirilir (Elpeze

Ergec, 2004, s. 55).

Ikna bilgisi tiiketicilerin reklamla baglantili bilgi ve kanilarma dayanir. Reklamla
baglantilt bu bilgi ve kanilar sunlar1 kapsar: pazarlamacmin ikna hedefleri, pazarlamacinin
taktikleri, bu taktiklerin efektifligi ve uygunlugu, tiiketicinin kendi basa ¢ikma hedefleri, basa
cikma taktikleri ve psikolojik arabuluculardir (Hibbert, Smith, Davies ve Irelad, 2007,s.730).
Bir saticinin ya da reklam mesajinin varligi ikna bilgisinin devreye girmesi i¢in yeterlidir
(Cowley ve Baron, 2008, 5.90). Oyleyse, bireysel reklam siiphesi ikna ile ilgili deneyimlere
dayanan bir tutumdur ve yeni mesajlarin anlagilmasina ve yorumlanmasma yardimci olur

(Moore ve Rodgers, 2007,s.12).

Modele gore, ikna bilgisini kullanan 0Ogelerle programlarda kullanilan 6geler
arasindaki farki ayirt edebilecektir. Tiiketici bir reklami izlerken ya da reklami duydugunda
gecmisteki ikna ile ilgili deneyimleri ya da tiriinle ilgili deneyimlerini hatirlayacaktir. Sonugcta
modelde reklamlar, izleyicinin genel ikna bilgisinin bir alt alani olarak kabul edilir (Friestad
ve Wright, 1999). Baz1 kisiler genel itibariyle gonderilen ikna mesajlarina karsi siipheci
yaklagsmaktadirlar. Iste tiiketici bdyle bir durumla karsilastiginda biiyiik olasilikla ikna

bilgisini kullanacaktir.

Hayatimiz boyunca etrafimizda meydana gelen ¢ok fazla olay yasar ya da gozlemleriz.

Bu gozlemler sonucunda olusan ikna bilgisi giinliik yasamda 6nemli bir bilgi alan1 olarak
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goriilmektedir. Ciinkii biitiiniiyle yorumsal bir inan¢ sistemidir. Ikna Bilgisi Modelinin
iddiasina gore kendi i¢ diinyalarinda her zaman dikkatli ve kontrollii olamayan kisiler siklikla
davranislarini degistirir ve kendi istekleri disindaki bu degisikliklere kars1 koymazlar. Daha
dogrusu yeterli bilgiye sahip olmayan kisiler, ikna bilgisini tam olarak olusturamadiklarindan
gonderilen iletilere direng olusturamadiklar1 i¢in davranislarini kolay degistirebilmektedirler.
Bu kisilere farkl bir iletinin gelmesi durumunda yine davranis degisikligine gidilecektir. Yani
davranislar kolay ve sik degisiklige ugramaktadirlar. Oysa becerikli bigimde ikna bilgi
yapismni gelistiren kisiler disaridan gelecek etkilere kars1 daha dikkatli ve bilingli olacaktir.
Ikna Bilgisi Modeline gére ikna bilgisi su inanglardan olusacaktir (Elpeze Ergeg, 2004, 5.56):

1) Psikolojiye iliskin inanglar

2) Aktorlerin taktikleri hakkindaki inanglar

3) Kisinin kendisinin kars1 koyma taktikleri hakkindaki inanglar

4) Aktorlerin taktiklerinin uygunluk ve etkililigi hakkindaki inanglar

5) Saticilarin ikna amagclar1 ve kisinin ikna siirecine kars1 koyma amaglar1 hakkidaki

inanglar.

Psikolojiye iligskin inanclar: Aktorler insanlarin i¢inde var olan psikolojik yapiy1 ortaya
cikarmaya calisirlar. Dil ¢oziimlemeleri, giinlik yasamdaki konusma siiregleri ve i¢yapiyla
ilgili alt1 genel 6zellik saymaktadir; algilar, inanglar, hisler, istekler, niyetler ve sonuglar. Satig
ve reklam tizerindeki diger psikolojik tavirlar dikkat, ilgi, inanglar, istek, hatirlama, giivenden

olusur.

Aktorlerin taktikleri hakkindaki inanglar: Ikna Bilgisi Modeli ikna girisiminin
algilanan yOniinii, kisilerin ikna taktigi olarak anladigini ileri stirmiistiir. Bilinirligin varligina
olan inang, ne gibi tepkilerin ortaya ¢ikacaginin tahmin edilebilmesini saglayacaktir. Kisinin
reklam taktigi olarak diisiindiigii seyler, nostalji ya da aile degeri ¢ekiciligi bir hikayenin ya da
milliyet¢i duygularin anlatilmasi, reklamlarda sevimli ¢ocuk ve hayvan kullanilmasi, ¢izgi
film karakterlerinin veya bilinen miizigin kullanilmas1 ya da iki markanin karsilastiriimasi

gibi unsurlar olabilecektir.

Kisinin kendisinin kars1 koyma taktikleri hakkindaki inanglari: Hedef olan kisiler,
aktorlerin onlar iizerine yonettikleri ikna girisimini yonetebilecek fiziksel, duygusal veya

biligsel eylemlerle ilgili i¢sel inanglar gelistireceklerdir. Tiiketiciler kendi tutumlarini, kendi
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inandig1 seyleri ya da iirlinlin faydas1 hakkindaki kendi deneyimlerini yonlendirebilip, olaylar1

kendi bakis acgisindan ifade edebilirler.

Aktorlerin taktiklerinin uygunluk ve etkililigi hakkindaki inanglar: Yaratilan
psikolojik etki sonrasinda davranissal sonug ortaya c¢ikacaktir. Ornegin reklamlarda bebek ve
yaslt kullanimi insanlar1 duygusal yapabilir. Ancak bu iiriiniin kesin satin alinacagi anlamina

da gelmez.

Aktorlerin ikna amaglar1 ve kiginin ikna siirecine karst koyma amaglar1 hakkindaki
inanglar: Tiiketiciler reklam verenin esas amaclar1 konusunda inanclar gelistireceklerdir. Buna
paralel olarak da kendi kendilerine karsi koyma taktikleri izleyeceklerdir. (Elpeze Ergeg,
2004, s.57-62).

Ikna bilgisinin gelisimine bakildiginda temel biligsel yeteneklerin gelisimine ve
kisilerin ikna, reklam ve psikolojik olaylar hakkindaki sosyal etkilenmelerine maruz kalmalar1
sonucunda olusan deneyimlerine baghdir. Cocukluk ve genclik doneminde, sosyal etkilesim
ve zihne dayali olaylar hakkindaki temel goriisler olusur. Bunlar bilgilenme siireci ile artar ve
ikna bilgisinin olugmasina imkan verir (Elpeze Erge¢, 2004, s.62). Bu noktada ikna bilgisinin

dinamik bir siire¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Ozet olarak Friestad ve Wright tarafindan ikna bilgisinin; iknamin aracisi olarak
psikolojik olaylar, bu psikolojik olaylarin neden ve etkileri, olaylarin 6nemi, kisilerin kontrol
edemedikleri psikolojik tepkiler, ikna siirecinin gecici akisi ve belli ikna yontemlerinin
uygunlugu ve etkinligi hakkindaki ilgili inang setlerinden olustugu ifade edilmektedir

(Friestad ve Wright, 1994).

Kisiler yasamlar1 boyunca aktor ve digerlerinin ikna girisimlerine etkili bir sekilde
nasil karsit koyacaklarini gorecek ve oOgreneceklerdir. Bu, gittikce artan bir bilgi haline
dontisecektir. Bu olay bagimsiz bir kimligin anlamlandirilmasi ve kurulmasini ¢ok karmasik
olan kisisel iligkilerin yonetilmesini, ¢ocukluk ve genclikte karsilasilan kisisel tutumdan ¢ok
daha farkli tutumlarla yiizlesmeyi, etkili bir ebeveyn olmayi, caligma ortaminda iyi bir takim
arkadasi rolii listlenmeyi ve artan onemde ve ciddiyette satin alma kararini icermektedir

( Ericsson ve Smith, 1991,s.15).
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Tiketicilerin satig taktiklerini, ambalaj tasarimlarini, magaza diizenlemelerini,
Ozendirici bir sekilde sunulan reklamlari, kendi kendilerine ve kendi aralarinda diizenli olarak
yorumladiklar1 diisiiniilmektedir. ikna siirecine karsi koyma ustaligmin gelisimi belli ikna
olaylarmna bir kimsenin ne kadar deneyim kazandig: ile giiclii bir sekilde baglantilidir. Bir
kisinin ikna bilgisi ne kadar genisse, ikna siirecine karsi koyma ustaligi da o kadar

gelisecektir.

Ikna Bilgisi Modelinin kastettigi deneyimler; belli bir tip ikna taktigi
gerceklestirildiginde bunu anlamak, belli taktikler kullanarak motivasyonu gerceklestiren
durumlar1 analiz etmek, taktigin uygunlugunu se¢cmek ve etkili bir sekilde kars1t koymay1
gerceklestirmek gibi deneyimlerdir. Gergekte ikna taktiklerine belli sekillerde karsi koyma
geng ve orta yasta baslamaktadir. Bunun sebebi kisinin kendi yasaminda olusturdugu karsi
taktigi, pratikte de kullanima gecirmesidir ve ikna siirecine kars1 koyabilmesidir (Friestad ve
Wright, 1994). Deneyimlerin artmasi diisiincenin kullanimini arttiracak, yorumlardan
nedensel sonuglar ¢ikarma ve tiiketicinin ikna olayina nasil cevap verecegini daha ¢ok kontrol

altinda tutmasini gelistirecektir ( Ericsson ve Smith, 1991,s.17).

Sonu¢ olarak ikna siirecine karst koyma bilgisi, bilginin belli siirecler i¢inde
ogrenilmesini ac¢iklamaktadir. Boylece kisilerin ikna bilgisi basit bir sekilde baslayip daha
karmasik bir bicimde gelisecek ve yavas bir gegis siireci ile durumsal kurallarini
olusturacaktir. Bu siireg, kisinin bilinen bir bigimde miimkiin olan ikna siirecine kars1 koyma
taktigini amatorce Ogrenmesi, ikna olayinda sunulan gereksinimlerini ona uydurmasi,
reddetmesi ya da hatirinda tutmasi ve biiylik bir olasilikla biitiinliigiiyle, onu otomatik olarak

kullanmasidir.

Ikna Bilgisi Modeli’nde kisilerin énceki modellerin dnerdiginden ¢ok daha genis bir
bilgi yapist olusturdugu ve istelik aktorlere karsi tutumlarmi gelistirecek siireclere
basvurdugu iddia edilmektedir. Ikna Bilgisi Modeline gore; her olayda tiiketicinin genis ve
artan bilgi yapisi1 olarak ikna bilgisi hazir olacaktir. Wright (2002) ikna bilgisini, sosyal

zekanin bir alt alani olarak nitelendirir.

Ikna Bilgisi Modelini hedefin ikna bilgisine birgok durumda konu ve aktor bilgisinden
¢ok daha fazla ulasilabilir olacagmi soylemektedir. Tkna Bilgisi Modeli, ikna bilgisinin ikna

hedefi olarak kisilerin diislincesine hakim olmadigini, sadece ikna bilgisinin kisilerin
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diisiincesinin olugsmasina bazi durumlarda kaynaklik ettigini iddia eder. Modelin varsayimina
gore kisiler oOncelikle sistematik siireclerle daha bir 6zenle ikna girisimine karsi koyma
bilgilerini olusturmakta, ikinci olarak sezgisel siirecle daha basit ikna siirecine kars1 koyma
bilgilerini gelistirmektedirler. Bir kisinin durumsal degerlendirmesinde iiriin tutumu, aktor
tutumundan biraz daha fazla gelistirilmisse, sistematik olarak konu, aktér ve ikna bilgisinin
tiimiini iirlin tutumunu etkili bicimde olusturulmasinda kullanacaktir (Elpeze Ergeg, 2004,

s.70).

Friestad ve Wright (1994), hem bir kisinin ikna hakkindaki inanglari hem de
sosyallesme siirecinde edindigi bilgi, psikolojik olaylar hakkindaki inan¢larinin ne oldugu ve
tiikketicinin davranmigini etkileyen aktor girisimleri iizerinde nasil rol oynadigini agiklamakta
yol gosterici oldugunu iddia etmektedirler. Tkna Bilgisi Modeli ile reklam hakkinda edindigi
bilginin, kisinin bir reklamin biitiin yonleri hakkinda olusturulmus inanglar biitiinii oldugunu
iddia edilmemektedir. Yasam deneyimleri icinde farkli bireylerin az ya da cok belli ikna
yapist olusturdugunu ve farkli stratejik noktalarda ve yasamlarinin farkli donemlerinde bunu

olusturdugu iddia edilmektedir (Elpeze Ergeg, 2004, s.73).

Campbell ve Kirmani (2000) kisileraras: ikna yapismin ikna bilgisinin kullanimimni
incelemislerdir. Ikna bilgisinin kullaniminda &nemli bir faktdr olarak bilissel kapasite ve
tiikketiciye ulasilabilirlik yapilar1 iizerinde durulmaktadir. Ikna dgeleri, etkili bir aktdr ya da
once karsilasilan bir hizmet aracilifiyla ulasilabilir oldugunda, tiiketicinin kolaylikla ikna
bilgisine basvurdugunu gosteren sonuglara ulasilmaktadir. Campbell ve Kirmani (2000) bu
calismalarinda ikna bilgisi kullannmini etkileyen faktorler olarak biligsel kapasite ve

anlasilabilirligi ya da ulasilabilirligi gostermektedirler.

2.1.2.Aktor Bilgisi

Urettigi ya da pazarladig iiriiniin/ hizmetin tanitimmi yaptirmak veya imajimi yaratip
giliclendirmek amaciyla hazirlattigi, icinde firmasinin ya da iiriin/hizmet markasiin yer aldigi
reklamlar1 yaymlatmak, dagitmak ya da baska yollarla sergilemek iizere bedel 6deyen kisi ya
da kurulusa reklam veren denilmektedir ( Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin Ticari Reklam ve
[lanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarma Dair Tebligi, Resmi Gazete,21.12.1995, R.G.,
Sayis1 2250, Madde3, Tanimlar, s.25).
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Tiiketiciler bir hizmet ya da {iriin hakkinda karar vermeleri gerektiginde, bu hizmeti ya
da irlinii sunanlar hakkindaki beklentilerini gézden gegirerek belirli tutumlar olustururlar.
Ikna Bilgisi Modeli “ikna aktoriinii” ikna girisimini diizenlemekten sorumlu kimseler olarak
tanimlar. Yani tiiketicinin aklindaki ikna kaynagi, hedef kitleyi ikna etme kararinda son lafi
sOyleyen, ulagilmak istenen hedefi belirleyen, belli ikna taktiklerini segen ve bu taktiklerin
nasil uygulanacagma karar veren kisidir. Tiiketiciler genellikle aktorii bir sirket ya da bir

reklam kampanyasini yiiriitmekte olan bir yonetim grubu olarak algilayacaktir.

Tiiketicilerin aktore yonelik tutum olusturmalarmi etkileyecek bir diger faktor; hedef
kitlenin, profesyonellerin ya da pazar iliskilerinde bulunan kimselerin aktdrden beklentileridir.
Aktore iliskin tutumlarmin olusumunda, ikna girisimini incelemede kisilerin giidiisii,
aktorlerle etkilesime girdiginde daha yiliksek olacaktir ve kisilerarast iletisim sonraki

etkilesimlerde kisilerin ikna diizeyinin arttirmasinda 6nemli rol oynayacaktir.

Ikna Bilgisi Modeli farkli ikna edici mesajlar1 ile belirli deneyime sahip aktdrlerin
niyet algilamalarin1 incelemektedir. Ayn1 zamanda model kisilerin aktorlere gdsterdigi
tepkilerin temelini agiklamaya c¢alisir. Tkna Bilgisi Modeli mesaji sunanmn giivenilirligi,
siradan bir kisinin giivenirliligi, iddianin uzunlugu, iddia ile sunulan istatistik ya da test
sonuglar1 ve bunun gibi seylerin ni¢in ve ne zaman oldugunu daha derin bir bigimde taktik

olarak yorumlayarak aciklamaktadir.

Aktor bilgisi reklam verenlerin niyeti hakkindaki inanglardan olusur. Aktor bilgisi ve
reklam gilivenilirligi arasinda dogrudan bir iliskiden s6z etmek miimkiindiir. Bu nedenle
aktorlerin niyeti iirlin veya hizmet satmak oldugu i¢in bireyin rekldma siiphe ile bakmasi
muhtemeldir. Reklamcilarin {irtinleri/hizmetleri  satmaya calistigini  ve ikna edici
mesajlarindan da ayni seyi beklediklerini farz eder. Buna gore, tiiketicinin reklama verdigi
tepkiler, rekldmin mesajinda diiriistliik, inanilabilirlik ve giivenilebilirlik algilarma sahip
olmasia baghdir. Aktor bilgisiyle reklamim inanilabilirligi birbiriyle dogrudan baglantilidir.
Dolayisiyla, reklamcilarin niyetinin Uriinleri ve hizmetleri satmak oldugunu fark eden
bireylerin, farkli reklam tiirlerindeki bilgilerden daha fazla sliphelenmesi ve endise duymasi
beklenir. Tiiketiciler, aktorlerin ikna niyetiyle ilgili kullandiklari1 bilginin, inanilirhigi

azalttigini diisiinmektedir (Moore ve Rodgers, 2007, s.11).
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Bir rekldmin kullandig1 taktiklerin adil olup olmadigi konusu manipiilatif niyet
kavramiyla ifade edilmektedir. Manipiilatif niyet “tiiketicin kendilerini aktdrlerin uygunsuz,
adaletsiz ya da manipiilatif kanallarla ikna etmeye ¢alistigini diisiinmesi” olarak tanimlanir

(Campbell ve Kirmani, 2000; s.228).

2.1.3. Konu Bilgisi

Izleyici arastirmalarina gore tiiketiciler pazarlama iletisimcilerinin her zaman uygun
oldugunu disiindiikleri mesajlara hedef olmaktadirlar. Bir¢ok izleyici arastirmasinda da
tiikketiciler pasif olarak algilanmaktadirlar. Ancak Ikna Bilgisi Modeli tiiketicilere aktif bir
konum verir. Modele gore; yetiskinler konu bilgisinin nasil ikna ettigini 0grenmekte ve

istediklerinde kullanmaktadirlar.

Tiiketicinin satin alma motivasyonu, onceki bilgilerin hatirlanmasi ve bu bilgileri ne
sekilde degerlendirerek hafizasinda sakladigmma gore degisir. Degerlendirme yapmak i¢in
marka tutumu bilgilerini kullanan tiiketici, sonraki marka degerlendirmelerinde Onceki
degerlendirmelerini hatirlayacaktir. Bilgi seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin, reklamlardaki
markay1 daha 1y1 6grendikleri ve karigik bilgileri diisiik bilgi seviyesi olan tiiketicilerden daha

cok hatirladiklar1 sonucuna ulasilmistir (Burke ve Srull, 1988, s.57).

Konu tutumlart olusum sartlarinin, konunun nitelikleri, mesajla ilgili bilgilerin
farkliliklar1 gibi 6zellikler dikkate alinarak incelenmesi gerekmektedir. Reklam mesajinin
kodlanmas: siireci sirasinda, kodlamanin gii¢lii oldugu iiriiniin 6nemli 6zellikleri hakkinda
cikarimlar, kodlamanm zayif oldugu durumlardan daha fazladir. Birgok durumda tiiketiciler
konu tutumu olusturmaya yonelmektedirler. Bu nedenle bu olusumun nasil ortaya ¢iktigi
arastirilmakta ve ikna teorileri konu tutumlarmmin nasil olusturuldugunu agiklamaya

ugrasmaktadir.
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2.1.4. Konu ve Aktér Tutumlar1 Olusturmada fkna Bilgisinin Rolii

Ikna Bilgisi Modeli; hedefin aktdr, konu ve ikna bilgisini farkli tutumlar olusturma
amacma yonelik olarak kullanma egiliminde oldugunu varsayar. Oyle ki tiiketiciler bu ii¢ bilgi
yapist arasinda paylasilan kaynaklarla gelisen stratejiler olustururlar. ikna Bilgisi Modeli,
kisilerin 6nceki modellerin iddia ettigi genel bilgi yapisindan daha fazla ve daha diizenli bir
bilgi yapis1 kullandigin1 varsaymaktadir. Her durumda oldukca genis ve kullanilabilecek bilgi
yapist olarak ikna bilgisi, konu ve aktor tutumlar1 olusturmalarinda yardimlarina hazir olarak
bulunacaktir. Ayrica, ikna Bilgisi Modeline gore hedefin ikna bilgisi, birgok durumda aktor
ya da konu bilgisinden daha fazla bir ikna girisimi ile ilgilidir ve daha fazla etkili ve daha

genistir (Elpeze Ergeg, 2004, s.82).

Ikna Bilgisi Modeli, tiiketici bir konuyu bilmiyorsa, diger kaynaklarin yardimma
ihtiyact olacagimi one siirer. Tiiketicinin ikna bilgisi bir kaynak olarak tanimlanabilir ve
tiikketiciye aktoriin iddialarmin gecerliligini denemeleri i¢in yol gdsterir. Boylece, bir iirlin ya
da hizmete kars1 bir tutum olusturma niyeti ortaya ¢iktiginda kisilerin ikna bilgisi ¢cok faydali
bir kaynak olabilecektir. Ikna Bilgisi Modeli ile ikna bilgisinin, ikna siirecine hedef olanlarin
diisiincelerinde baskin olarak bulundugu iddia edilmemekte sadece belli durumlar altinda

temel bir yardimci olarak katkida bulunabilecegini ifade etmektedir.

Tiiketici etkili bir sekilde {irtin tutumu olusturmak i¢in sistematik ve sezgisel olarak
konu, aktdr ve ikna bilgisini kullanmaktadir. Ikna Bilgisi Modeli kisilerin ikna siirecinde,
geleneksel ikna arastirmalarinda iddia edildiginden ¢ok daha sabirli ve c¢ok daha agik
olduklarmi savunur. Tiiketici tutum olusturma c¢abalarini, satic1 ya da reklamcinin her bir
mesajina  hedef olmanin baslangicindan sonuna kadarki zaman dilimi iginde
gerceklestirmemektedir. Tersine tiiketiciler bu karisik ikna siireci boyunca farkl diisiinceleri
dikkatlice incelemekte ve saticilarin iletisim davranislarint 1yice diistinme ustaligini

gelistirmektedirler (Elpeze Ergeg, 2004, s.83).

Tiiketici konu ve aktor tutumlarindaki degisiklikler icin yeterli ikna bilgisi olusturana
kadar, bir aktoriin kampanyas1 hakkinda belli goriisler olusturmasi sirasinda bekletilen, askiya
alinan bir stratejiyi kullanir. Tiiketici, birgok durumda aktoriin sundugu seyleri deneme firsati
oldugunda bu deneyimlerine giivenir. Aktor bu firsatlari, ayn1t mesajlarin tekrar edildigi ya da

cok sayida degisik reklamim kullanildigi kampanya dizileri sirasinda saglar. Ayrica tiiketici
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kendiliginden tekrar mesajlar1 inceleyebilir, basili materyalleri okur ya da aktorlere sorular
sorabilir. Sonug olarak ayni1 ikna girisimlerine birka¢ defa hedef olan tiiketici aktoriin amag ve
taktiklerinin daha fazla farkinda olacaktir. Aktor hakkindaki yorumlarmi eleyecek, aktoriin
davranislar1 hakkindaki karmasik degerlendirmeleri diizenleyecektir. Hedef icin ikna
bilgisinin kullanim1 “kullanirken 6grenme” olay ile miimkiin olur. Yani bir taraftan tiiketici
ikna bilgisini olusturmaya ugrasirken, diger taraftan bu bilgiyi kullanmaya calisacaktir. Bu
onemli bir olgudur. ikna Bilgisi Modeli, aktdrlerin 6nceki ikna girisimlerinin nitelikleri
hakkinda hafizalarin1 kullanarak uyarlama ya da karsi davranis stratejileri olusturacagi

ongormektedir

Artz ve Tybout (1999), niceliksel iddialar1 olan mesajlar1 giiclii, niceliksel iddialar1
olmayan mesajlar1 zayif mesajlar olarak kabul ederler. Buna gore uzman kisiler eger mesajlar
giiclii ise daha fazla ikna edilebilecek, tersi durumda ikna olay1 gergeklesmeyecektir. Tkna
Bilgisi Modeli’nde tiiketici, mesajdaki konusmacmin niteliklerine uygun mesaj tarzi
beklemektedir. Buna gdre uzman kisilerden giiclii mesaj ve uzman olmayanlardan zay1f mesaj
beklenmektedir. Modele gore; tiiketicilerin farkli kaynaklardan iletilen mesajlar hakkinda
beklentileri vardir. Eger mesaj1 alan kisiler uzman ise, mesajda niceliksel bilgiler ve detaylar
bulduklarinda bu verilerin egilimlerini desteklediklerini diisiinmektedirler. Tersine uzman
olmayanlarm  bdyle bir beklentileri olmadigindan, bdyle bir konu bilgisi
olusturmadiklarindan, s6zel mesajlar1 niceliksel veriler olmadan kendi smirhiliklar: i¢inde

degerlendirmektedirler (Elpeze Ergeg, 2004, s.86).

Kisilerin ikna bilgisinin merkezinde, aktdrlerin kullandiklar1 taktiklerinin anlagilmasi
bulunmaktadir. Kisilerin taktikleri anlamasi ikna girisiminde sdylenen ya da yapilan seylere
inanmalarina baghdir. Ikna Bilgisi Modeli, bir kimsenin aktor faaliyetlerini anladig1 zaman,
bunu 6nceden tanimlamamis olsa bile, bir ikna taktigi olarak “anlam degisimi’nin ortaya
cikacagii varsaymaktadir. Bu, hedefin tepkisinin degisimine olanak vermesi acisindan
onemli bir olaydir. Anlam degisimi prensibi; aktoriin etkilemek amaciyla kullanmis oldugu
taktigi tam olarak kavramayan bir tiiketicinin, ikna girisiminde bulunan konugmaci ya da
sunucuya benzerli§ine inanmasina ¢alismay1 icerir. Bu taktik zararsiz olarak goéziikse bile

tiiketici mesaja belli bir anlam verememektedir

Ikna Bilgisi Modeline gore; aktorlerin faaliyeti bir taktik olarak yorumlandiginda,

birka¢ etki ortaya cikacaktir. Kisiler zaman iginde aktorlerin kullandigi taktikleri ve ne
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disiindiikleri hakkindaki fikirleri gelistirirler. Modele gore; sadece aktor davranislarini
hedefin taktik olarak anlayip, yorumlamasi 6nemli olmayip, ikna girisimi sirasinda taktiklerin
algilanmast sonucunda kisilerin gosterdigi reaksiyon da goz Oniine almmalidir. Bu anlam
degisiminin anlagilmasi yani aktorlerin ikna taktiklerinin hedef tarafindan anlasilmasi ve bu
algilamay1 reklamcilarin farkina varmasi, ikna olayr ve reklamin iknayr gerceklestirmesi

acisindan 6nemlidir (Elpeze Ergeg, 2004, s.88).

2.2. Reklima Yonelik Tutum Arastirmalan ve ikna Bilgisi Modeline Dayanan

Arastirmalar

Reklama yonelik tutum arastirmalarmin sayist ¢ok fazla olmamakla birlikte, bu
konuyla ilgilenen arastirmalar da bir rekldma maruz kaldiklarinda kisilerin {iriin hakkinda
tutumlari bi¢imlendirirken nasil diisiindiikleri ve nasil hissettikleri ile ¢ok genel ve yiizeysel
bir sekilde ilgilenmistir. Bu arastirmalarin temel bagimsiz degiskenlerini marka tutumu
ve/veya satin alma niyeti olusturmaktadir. Oncelikle bu arastirmalar rekldima ydnelik hem
biligsel hem de duygusal tepkileri incelemisler, ikinci olarak da reklamin konusuna iligkin his

ve diisiincelere karsin reklamin kendisine iliskin his ve diisiinceleri ile ilgisini arastirmiglardir.

Reklama yonelik tutum arastirmalarinin iki ana konusu vardwr. Birincisi, bir reklama
yonelik tutum, digeri ise genel olarak reklama yonelik tutumdur. Bir reklama yonelik tutum ,
“belli bir reklam uyaranina, belli bir maruz kalma siiresinde, olumlu ya da olumsuz anlamdaki
tepkilerimizi iceren bir 6n durus” olarak tanimlanabilir (Lutz 1985: 46). Genel olarak reklama
yonelik tutum ise “genel olarak reklama yonelik, siireklilik arz eden olumlu ya da olumsuz

anlamdaki tepkilerimizi iceren 68renilmis bir 6n durug” olarak tanimlanabilir (Lutz 1985: 53).

Genel olarak reklama yonelik tutum kavrammnimn, bir reklama yonelik tutum
kavramindan daha genis bir kavram oldugu asikardir. Bir reklama yonelik tutum konusundaki
ilk caligmalar reklam igerigini hatirlama, yardimsiz hatirlama ve tanima gibi tiiketicilerin
biligsel bilgi siireglerine odaklanmistir. Daha sonra bu alandaki calismalar, gercek reklam
uyaranma tiiketicilerin verdigi duygusal tepkilerin etkilerini ve dogasini arastirmaya
baslamiglardir Bu odaklanmay1 takiben, bu alandaki ¢aligmalar bir reklama yonelik tutum
kavramina, reklamin marka tutumlar1 ve satin alma egilimleri iizerindeki etkilerinin bir aracis1
olarak dikkatlerini vermislerdir. Bir reklama yonelik tutum kavrammin reklama yonelik

tepkiler i¢in onemli bir araci etkisi oldugu kesfedildikten sonra, arastirmacilar bir reklama
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yonelik tutumun i¢yapilarini arastirmaya baslamiglardir. Tiim bu caligmalar igerisinde Lutz,
MacKenzie ve Belch (1983), Lutz (1985), MacKenzie ve Lutz (1989), bir reklama yonelik

tutumun etkilerinin dogasini anlamaya ¢alismislardir (Ispir ve Suher, 2009, s.2).

Bir reklama yOnelik tutumun tersine, genel olarak reklama yonelik tutum, tiiketicilerin
reklam sistemi ile ilgili genel fikirleri ile iligkilidir ve daha kapsamli bir kavramdir. Genel
olarak reklama yonelik tutumlar genis bir bicimde arastirilmistir. Bu alanda en ¢ok atif

yapilan ¢alisma Bauer ve Greyser’nin arastirmasidir.

Bauer ve Greyser genis bir ulusal orneklemi temel alan kisisel goriismeler ile
insanlarin  reklama yoOnelik tutumlarmi ortaya koyan ilk akademik arastirmayi
gerceklestirmislerdir. Bauer ve Greyser rekldma yonelik olumlu tutuma sahip olanlarin,
reklama yonelik olumsuz tutum sahibi olanlardan fazla oldugunu ve katilimcilarin biiytik bir
cogunlugunun reklamin gerekli oldugunu diisiindiiklerini raporlamiglardir. Ancak yine de
katilimeilarm belli bir kismi reklamlarin yaniltici oldugunu diisiinmektedir. Insanlarin reklam
hakkinda ne diisiindiiklerini daha agik bir sekilde anlamak i¢cin Bauer ve Greyser’in
gelistirmis oldugu “genel olarak reklam hakkindaki inang ifadeleri” genis bir bicimde 6lgme
aract olarak kullanilmis ve reklam hakkindaki bu inang ifadelerinin ekonomik ve sosyal

etkiler olmak tizere iki boyutunun oldugu vurgulanmistir (Andrews 1989: 27).

1970’lerde tiiketicilerin genel olarak reklama yonelik tutumlar1 olumsuz olarak artis
gostermistir.1970’leri takip eden yillarda, 1970’lere paralel olarak farkli caligmalarda genel
olarak rekldma yonelik olumsuz tutumlar raporlanmistir. Diger yandan, son donemdeki
calismalar genel olarak reklama yonelik olumlu tutumlar bulmuslardir. Baska bir degisle,
katilimcilara tipik olarak sadece reklama yonelik genel tutumlarinin yaninda giivenilirlik,
saldirganlik, bilgisel, eglence degeri, iirliniin fiyat1i ve degerine olan etkisi, diizenleyici
kanunlara yonelik tutumlar gibi reklam algisina yonelik sorular da sorulmustur (Schlosser ve

ark. 1999,s.36).

Ikna Bilgisi Modeli ile yapilmis ¢alismalara bakildiginda ise, reklama ydnelik tutumu
denemek icin, reklamla 1ilgili degerlendirmelerin belli tiplerine yonelik derinligine
aciklanabilmesinde teorik bir cergeve sundugu goriilmektedir. ikna Bilgisi Modeli genel
tutum teorilerine karsit ¢ikmaz ancak; alandaki diger modellerden daha zengin bir model

olarak goriilmektedir.
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Sonug olarak bircok arastirmaci reklam alanmna iliskin ¢alismalarda Ikna Bilgisi
Modelinden faydalanmistir (6rnegin Krugman (1965), Ray et al.(1973), Houston ve
Rothschild (1978), Vaughn (1979), Petty ve Cacioppo (1983). Bu arastirmalarda, Ikna Bilgisi
Modeli en kapsamli ve en ¢ok ses getiren modeldir. Bir¢cok ikna modeli iknanin ne zaman ve
nasil gerceklestigi sorularma yamit ararken Ikna Bilgisi Modeli, insanlarin neden ikna
olduklarmin tlizerinde durur. Model alictya pasif bir rol yiiklemeyip bireyleri ikna siirecinin

etkin bir 6gesi olarak ele alir.

Kirmani (1990)’nin yiiksek reklam harcamalar1 arastirmasi, Goodstein (1993)’in satict
taktiklerinin ne zaman ve nasil oldugunu inceleyen arastirmasi, Bearden, Hardesty ve Rose
(2001)’un, tiiketicinin kendine giiveni ile ilgili arastirmalar1 Ikna Bilgisi Modeli ile uyumlu
arastirmalardandir. Amma Kirmani (1997), ikna Bilgisi Modelinden yola ¢ikarak tiiketicilerin

reklamlar i¢in yapilan harcamalart {iriin kalitesi olarak degerlendirmesini incelemistir.
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UCUNCU BOLUM

IKNA BIiLGiSi MODELI UYGULAMASI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci tiiketicilerin ikna bilgisi yapisma dikkat ¢ekerek, reklam
verenlerin ikna amaglar1 ve reklam taktikleri cercevesinde tiiketicilerin ikna bilgisini
incelemek ve tiiketicinin satin alma davramiglarmin farkli degiskenler karsisindaki etkisini
ortaya koyabilmektir. Bu temel amaca ek olarak, tiiketiciyi satin almaya gotiiren siireg
incelenmis ve bu silirecin hangi evrelerden gectigi ya da gegmesi gerektigi agiklanmaya

calisiimastir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi

Reklamlarin her yoniiyle anlasilmas: hem reklam verenler, hem aktorler hem de
reklam izleyicisi i¢in biiyilk 6nem arz etmektedir. Bunun i¢in bugiine kadar tiiketicilerin ikna
bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgisi ¢ok ayrmtili olarak irdelenmemistir. ikna Bilgisi Modeli

iste bu safthada devreye girmekte ve konunun daha anlasilir olmasinda yardimci olmaktadir.

Tirkiye’de tiliketicinin ikna bilgisi ve aktor bilgisi lizerine c¢ok fazla gorgiil
calismalarin bulunmamasi, bu calismanin 6nemini arttrmaktadir. Ayrica bu tarihsel siire¢
icerisinde reklamlarm ve reklamciligin gegirdigi degisimler igerisinde tiliketicinin ikna
bilgisini ele alan, inceleyen Tiirkiye’de ikinci arastrma olmasit bakimindan, ¢alismanin
akademik bilgi birikimine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastrma sonucunda elde
edilecek bilgilerin reklamcilar, arastirmacilar ve tiiketicilere 1s1k tutacagr umulmaktadir.
Durum saptamasi ve sorunlarin tespiti sayesinde neden- sonug iliskisi kurulabilecek ve ¢oziim

onerileri gelistirilebilinecektir.
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3.2. Arastirmanin Simirhhiklar

Anketin uzun olmasi1 ve uygulamada yasanan bazi sikintilar uygulanan reklamin
sadece siit reklamiyla sinirli tutulmasima neden olmustur. Siitiin herkes tarafindan tiiketilen
ucuz bir Uriin olmasi nedeniyle siit reklamlar1 tercih edilmistir. Ancak daha pahali, gelir
durumu yiiksek kisilerin alabilecegi ve alirken iizerinde detayl diisinecegi Uiriinler i¢cin benzer
bir arastrma yapilamamistir. Anket uygulamasi sadece Antalya’da ikamet eden kisilere

uygulanmistir.

3.3.Varsayimlarin Olusturulmasi

Calisma i¢in olusturulan varsayimlar anket formunda yer alan degiskenlerden yas,
cinsiyet ve egitim durumunun ikna bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgisi iizerindeki etkisini

0lgmek amaciyla hazirlanmistir.

Egitim durumu; hedef kitlenin reklama yonelik bakis acis1 ve buna bagl olarak tutum
degisikligi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Egitim seviyesi yiiksek olan bir hedef kitlenin
daha boyutlu 6zelliklere sahip mesajlara yoneldigi gozlenmektedir (Elden, Ulukdk, Yeygel,
2008, s.113). Egitim diizeyi yiiksek olan bir kimse ile egitim diizeyi diisiik bir kimsenin hem
iirlin ve hizmetlere olan talebi farklilik gosterecek, hem de tanitma ve reklam faaliyetlerinin

ikna etme agisindan etkinligi farkli olacaktir (Avcitiirk, 1995, s.3).

Egitim durumu, tiiketicinin sat almalarinda daha bilin¢li ve dikkatli olmasini etkiler.
Hedef tiiketici yiiksek egitimli gruba dahil ise, yiiksek bir olasilikla daha estetik {iriinlere
yonelmesi beklenecektir. Egitim diizeyinin diisiik oldugu toplumlarda, biiylik kitlelere
seslenen reklamlarm, daha basit olmasi, kolay algilanabilir, kolay desifre edilebilir olmas1

gerekmektedir (Kocabas ve Elden ,2001, s.61).

Yapilan arastirmalar egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin teknik 6zellikleri olan, ¢ok

cesitli 6zelligi bir arada barindiran triinleri tercih ettiklerini gostermektedir. Egitim diizeyi
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daha disiik hedef kitle icin mesajlarin daha basit olmasi, satin alma davranislarma
yonelmesinde etkili olmaktadir (Monroe, 1986, s.42). Hedefin egitim durumu diisiik olan
kisilerin, egitim durumu yiliksek olanlara gore daha cabuk ikna edildigi tespit edilmistir

(Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002, s.101).

Cinsiyet faktorii de satin alma davranislarinda genis 6lctide farklilik yaratir. Pazardaki
bir {irliniin hangi cinsiyetteki kisilere hitap ettiginin bilinmesi pazarlamaci veya reklam
verenler i¢cin son derece onemlidir (Kocabas ve Elden, 2001, s.60). Ancak literatiirde cinsiyet
kimliginin reklamlar ve tiiketim tizerindeki etkisini sistematik bir sekilde inceleyen az sayida
calisma bulunmaktadir (Jaffe 1994; Worth, Smith ve Mackie, 1992). Joan Meyers-Levy ve
meslektaslar1 tarafindan ortaya atilan Segicilik Hipotezi (Selectivity Hypothesis-1989) ise
kadinlar ve erkeklerin mesaj1 algilama sekillerinin farkli oldugunu sdylemektedir. Erkeklerin
iletilerin tamammi algilamasina, kadinlarinsa iletilerin detaylarina ve ayrintilarina dikkat
etmesine bagli olarak bilgi isleme siireclerindeki farkliligin cinsiyet farkliliklarindan
kaynaklandigmi ortaya koymaktadir. Erkekler secici siireglerden gegerek detayl ve karmasik
bir iletinin mevcut ve dikkat ¢ekici kiigiik bir pargasina giivenebilirken; kadmlar kapsaml
siirecler uygulayarak herhangi bir yargiya varmadan once iletide verilen tiim bilgiyi anlamaya
calismaktadir (Putrevu, 2001; Hupfer, 2002). Erkekler sunulan bilginin somut ve ulasilabilir
olmasini isterken kadinlar ise iletilerde yogun bilgi arayis1 icerisindedirler (Hogg ve Garrow,

2003, 5.163).

Kadmlarin gorsel ve sozel olarak zengin, karmasik ve olduk¢a bilgilendirici
reklamlardan hoglandiklar1 belirtilmektedir. Segicilik hipotezi ile yiiksek ilgilenim durumlar:
disinda, erkeklerin herhangi bir yargiya varmadan once iletide verilen biitiin bilgiyi etraflica
incelemeden, bilginin kiiciik bir par¢asindan faydalanarak kararlarmi bunun {izerinden
vermeleri suretiyle secici davranabildiklerini ifade edilmektedir. Kadmnlarin herhangi bir
yargiya varmadan Once verilen biitiin bilgiyi kullandiklarmi ortaya konmaktadir (Putrevu,
2004, akt. Yagci ve Ilarslan, 2010, 142). Yapilan arastirmalar kadmnlarm genellikle
erkeklerden daha kolay ikna edilebildigini ve toplumsal etkiye daha fazla uyum
gosterdiklerini ortaya koymaktadir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002, s.101).

Tiiketicilerin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranig kaliplarinin bi¢imi,
belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi olabilmektedir.

Tiketicinin yasi, alacagi liriinler veya hizmetlerde belirli beklentilerin olmasma neden
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olmaktadir. Bireylerin belirli bir ihtiyaci karsilayan ¢ok ¢esitli iiriin ya da hizmetler i¢inden
birinin secilmesinde yasa bagli olarak gelisen isteklerin ve beklentilerin etkili oldugu
goriilmektedir. Yasa yoOnelik gerceklestirilen arastirmalarda genglerin  yetigkinlerle
karsilastirildiklarinda genclerin tercihlerinde daha fazla degisim goriildiigiinii, yetiskinlerin ise
daha bagllik iceren davranislar sergiledikleri goriilmektedir. Roedder John ve Sujan (1990)
cocuklarm gelisim donemi Ozellikleri degerlendirildiginde, marka tercihlerini belirleyen
faktorlerin daha cok algilara yonelik (renk, sekil gibi gorsel 6zellikler) oldugunu, fonksiyonel
ozelliklerin etkili olmadigini agiklamaktadirlar (Hogg,1998, akt. Yagci ve Ilarslan, 2010,
147).

Yazindan elde edilen bilgilerin 151g1nda cinsiyet, egitim ve yas ile ikna bilgisi, konu

bilgisi ve aktor bilgisine yonelik tutuma iligkin hipotezler asagidaki gibi gelistirilmistir.
3.3.1.ikna Bilgisiyle ilgili hipotezler

e Egitim diizeyi arttikca ikna bilgisi artmaktadir.
e Kadinlarin reklamlara yonelik ikna bilgisi daha fazladir.

e Yas arttikca ikna bilgisi artmaktadir.
3.3.2.Konu bilgisiyle ilgili hipotezler

eEgitim diizeyi arttikca konu bilgisi artmaktadir.
eKadinlarm konu bilgisi erkeklerden daha fazladir.

e Yas arttik¢a konu bilgisi artmaktadir.
3.3.3. Aktor bilgisiyle ilgili hipotezler

eEgitim diizeyi arttikca aktor bilgisi artmaktadir.
eErkekler ikna aktorlerine daha slipheci bakmaktadirlar

e Yasli kisiler ikna aktorlerine kusku ile bakarlar.
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3.4. Arastirmanin Yontemi

3.4.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Tez calismasinin amaci dogrultusunda, arastirmada kullanmis oldugumuz anket
formu, uygunluk 6rneklemi iizerinden belirlemis oldugumuz ve Antalya’da ikamet eden 236
kisiye uygulanmistir. Anket sorular1 bireylerin bilgisini, tutumunu ve o konudaki kisisel
egilimini belirlemek amaci ile hazirlanmistir. Dogruluk derecesi yiiksek, giivenilir veriler
toplamak ve gegerli ¢oziimlere ulagsmak icin anket sorular1 tek tek katilimcilara sorulmus ve

anlasilmayan sorular agiklanarak forma isletilmistir.

Anket calismasinda, katilimcilarin rekldmlara yonelik tutumlarini 6lgmek i¢in her
yastan ve dlizeyden bireyin tiikettigi siit reklamlar1 kullanilmistir. Kullanilan iki reklam ayni
driiniin farklh markalarindan secilmistir. Birinci reklam, siit iiretimine 1975 yilinda baslayan
ve Tirkiye’de markalagsmis olan Pmar Siit, ikinci rekldm ise bir meyve suyu markasi olarak
piyasaya slriilen ve siit liretimine 1995 yilinda ge¢en Dimes Siit reklamdir. Her reklam i¢in
ankete katilan kisilere 11 soru yoneltilmistir. Ayrica anket calismasinin sonunda demografik
ozelliklerle ilgili 4 soru ve reklamlara yonelik genel tutumlar1 6lgmek icinde 6 soru
yoneltilmistir. Ankete katilan kisilere toplam 32 adet soru sorulmus ve kisilerin bunlar1 dogru

ve tarafsiz olarak cevaplamalar1 istenmistir.

Arastirma sonucu elde edilen veriler kullanim kolayligi, menii yonetimli olmasi
nedeniyle bilgisayar ortaminda SPSS programi ile degerlendirilmis ve elde edilen verilerin

anlamlandirilmasi i¢in gerek duyulan tablolar hazirlanip yorumlanmustir.

3.4.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Calismada ampirik (niceliksel) bir nedensellik iligkisi tasarimi ile anket uygulamasi
yapilmistir. Uygulanan anket sorular1 ikna bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgisi temel alinarak

hazirlanmis ve 236 kisiye uygulanmistir. Anket uygulamasi Antalya’da gerceklesmistir.
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3.5. Anket Sorularimin Olusturulmasi

Anket calismas1 ikna bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgisi temel alinarak
hazirlanmistir. Anket calismasinda kullanilan iki reklam ile reklamlara yonelik tutumlar
belirlenmeye calisilmistir. {lk reklam igin ankete katilanlar 11 soruya cevap vermislerdir.
Ankete katilan kisilere 5°li Likert 6lcegine gore sorular sorulmustur. Her 6nermenin karsisina
5 kategorili bir 6lgek yer almaktadwr. Bu dlgekte 1-rakami hi¢ katilmiyorum, 2-rakami
katilmiyorum, 3-rakami kararsizim, 4-rakami katiliyorum ve 5-rakami tamamen katiliyorum

ifadelerini yansitmaktadir.

Iki rekldm igin ankete katilanlar 22 soruya cevap vermislerdir. Demografik
ozelliklerle ilgili ( Cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylik gelir) sorularla ve reklama yonelik
genel tutumu 6lgmek i¢in sorulan sorularla birlikte ankete katilan kisiler toplam 32 soruyu
cevaplamiglardir. Reklamin daha dnce goriiliip gormedigini belirlemek i¢in sorulan ilk soru

evet-hayir seklinde kategorilestirilmistir.

Ankette bulunan sorular ikna bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgisini hakkindaki

tutumlar1 6l¢gmeye yonelik hazirlanmastir.
ikna bilgisine yonelik tutumlan 6l¢mek icin:

1. Reklammin markasi hakkinda daha 6nceden bir bilgim var.
Reklamda sunulan bilgi benim i¢in yeterli degildir.
Reklam tamamen etkileme amaci giitmektedir.

Reklam, {iriinii sati almamda bir etkiye sahip degildir.

Reklamda tanitilan tirini satin alirim.

A

Reklam, iirtin hakkindaki tutumumu olumlu ya da olumsuz bi¢imde degistirmem i¢in

yeterli degildir sorular1 ankete katilan kisilere yoneltilmistir.

Konu bilgisine yonelik tutumlar: 6l¢mek i¢in:

Reklami daha dnce gordiim.
Reklami begenmedim.

Reklam ilgimi ¢ekti.

b=

Reklamdaki triini daha Onceden kullanmistim sorular1 ankete katilan kisilere

yoneltilmistir.
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Aktor Bilgisine yonelik tutumlan 6l¢mek icin:

1. Reklam, bende iirtine kars1 bir gliven uyandirmada.

2. Reklamcilari 6nemsedikleri tek sey, bizim tiriinleri satin almamizdir.

3. Rekldmcilarin iriinleri satin almaya 6zendirirken kullandiklar1 hileleri kolayca fark
ederim.

4. Reklamecilar, iirlin ve hizmetleri satin almamizi saglamaya ¢aligirlar.

5. Reklamcilara kuskuyla bakarim sorular1 ankete katilan kisilere yoneltilmistir.

3.6. Arastirma Bulgulan ve Yorumlar

Anket calismasinin dogru sonuglar verdigini ispatlamak tizere giivenirlik ve gegerlilik

analizleri yapilmistir.

3.6.1. Giivenirlik Analizi

Tablo 3.1. Olgeklerin Giivenirlik Katsayilar

Ankette Sunulan ReklaAmlar Giivenirlik Katsay1
(ec)
Reklam 1 0,614
Reklam 2 0,638

Giivenirlik analizi i¢in Alpha modeli kullanilmistir. Cronbach Alpha degeri 0,60 ve

iistli oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilebilir.
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Arastirmanm  gereklilikleri geregi KMO ve Bartlett Kiiresellik Testleri
gerceklestirilmistir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Ornekleme yeterliligi ol¢imii ve Bartlett
Kiiresellik Testi matrisin faktdrlesme durumunu ortaya koyan testlerdir. KMO biitlin soru
grubunun genel olarak faktdr analizine uygunlugunu olcerken Measures of Sampling
Adequacy (MSA) — Orneklem Uygunlugu Olgiimii degeri tek tek her bir sorunun faktor
analizine uygunlugunu 6lgmektedir. Genel kabul gérmiis MSA degerlerinin yorumu KMO

degerlerinin yorumlariyla aynidir.

SPSS ciktisinda Anti-image correlation matrisinde diagonalde yer alan tiim
korelasyon degerleri her bir sorunun MSA degerleridir. Anti-image correlation matrisinde
diagonalde yer alan biitiin degerler 0,50’den fazla oldugu i¢in soru analizden

cikarilmayacaktir. Faktor analizi sonuglari kabul edilebilir diizeydedir.

Tablo 3.2. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuclar

R1 R2

KMO ,667 ,737

Bartlet Kiiresellik Ki kare 298,353 406,466
Testi

Serbestlik derecesi 36 45

Sig. ,000 ,000

KMO ve Bartlett Kiiresellik Testleri sonuglarina gore faktorlesmenin miimkiin oldugu
sonucuna varilmistir. Tablo 3.2°de goriildiigii gibi 10 degiskenin her reklam i¢in agiklanma

orani analiz i¢in uygun olarak bulunmustur.
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Tablo 3.3. ReklAm 1’in Anti-image matris tablosu

Rlmar Rlbege Rlilgimice Rlyeterli R Reklaml Reklaml Reklaml Reklam Rekla
kasi nmedim kti g etkileme etkiye kullandi 1satin m
v amaci sahip m alirnm 1tutu
nl giide degil m
degisik
ligi

Anti-image Reklamlmarkasi ,713(a) -,029 -,098 ,064 -,027 ,001 ,071 -,080 -,287 -, 125
Correlation

Reklamlbegenmedim  -,029 ,799(a) ,035 -,164 -,066 -,030 -,100 -,044 ,058 -,110

Reklamlilgimigekti -,098 ,035 ,620(a) -,158 ,009 - 115 ,217 -,024 -,273 -,087

Reklamlyeterli ,064 -,164 -,158 ,670(a) -,365 -,015 -,072 ,028 -,043 -,131

Reklam1giivenli -,027 -,066 ,009 -,365 ,640(a) -,200 -,170 ,031 ,172 077

Reklam] etkileme ,001 -,030 -, 115 -,015 -,200 ,757(a) -,129 -,012 -,089 -,096

amaci giider

Reklamletkiye sahip ,071 -,100 ,217 -,072 -,170 -,129 ,630(a) -,021 -,161 -,335

degil

Reklamlkullandim -,080 -,044 -,024 ,028 ,031 -,012 -,021 ,679(a) -,390 -,148

Reklam 1 satin alirim -,287 ,058 -,273 -43 172 -,089 -,161 -,390 ,576(a) ,191

Reklam 1tutum -,125 -,110 -,087 -,131 ,077 -,096 -,335 -,148 ,191 ,601(a)

degisikligi

Tabloda (a) ile gosterilen tiim MSA degerleri 0,50’in {izerinde oldugu i¢in hicbir soru analizden ¢ikarilmayacaktir.



Anti-image
Correlation

Tablo 3.4. ReklAm 2’nin Anti-image matris tablosu

Reklam2markasi

Reklam2begenmedim

Reklam2ilgimicekti
Reklam2yeterli

Reklam2guvenli

Reklam2etkileme
amaci guder
Reklam2etkiye sahip
degil
Reklam2kullandim

Reklam 2 satin alirm

Reklam 2tutum
degisikligi

Tabloda (a) ile gosterilen tiim MSA degerleri 0,50’in {izerinde oldugu i¢in hi¢bir soru analizden ¢ikarilmayacaktir.

R2marka
si

,743(a)

,002

-,121
,158

-,027
-,032
-115
-144

-,1565

-,077

2begen
1edim

,002

,790(a)

,040
-,124

-,034
-,105
-,234
-,079

-,020

-,003

R2ilgim
icekti

-,121

,040

,738(a)
,013

-,012
-,083

,061
-,132

-,286

-,013

R2yeter
li

,158

-124

013
,727(a)

-,257
-,138
,002
,041

-,047

-,226

R Reklam Reklam

29 2etkile  2etkiye

liv me sahip

en amaci degil

li glide
-,027 -,032 -,115
-,034 -,105 -,234
-,012 -,083 ,061
-,257 -,138 ,002

,717(a) -,228 -,260

-,228  ,802(a) -,129
-,260 -,129  ,735(a)
,166 -,083 -,004
,100 ,022 ,013
,058 -,137 -,252

Reklam2kul
landim

-144

-,079

-,132
,041

,166
-,083
-,004

,715(a)

-,325

-,096

Reklam 2
satin alinm

-,1565

-,020

-,286
-,047

,100
,022
,013
-,325

,698(a)

-,019

62

Reklam
2tutum
degisikli
gi

-,077

-,003

-,013
-,226

,058
-,137
-,252
-,096

-,019

,739(a)



Tablo 3.5. Reklam 1 Ol¢eginin A¢iklanma Oram

Bilesen

O 0 9 i A W N ~—

[S—
o]

Baslangi¢ Ozdegerleri
(Initial Eigenvalues)
Birikimli
(Cumulative)

Toplam

2,068
2,008
1,004
877
,746
, 734
,616
,506
,441

Agiklanan
Varyansin

yiizdesi

22,983
22,308
11,152
9,750
8,284
8,156
6,849
5,622
4,895

%
22,983
45,291
56,443
66,193
74,477
82,633
89,482
95,105

100,000

Dontstiirtilmiis Kareli Agirliklar Toplami
(Rotation Sums of Squared Loadings)

Toplam Agiklanan Birikimli
Varyansin  (Cumulative)
yiizdesi %
2,023 22,480 22,480
1,799 19,987 42,467
1,258 13,975 56,443

63
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Tablo 3.6. Reklam 2 Ol¢eginin A¢iklanma Oran

Bilesen Baslangic Ozdegerleri Donitistiiriilmiis Kareli Agirliklar Toplami
(Initial Eigenvalues) (Rotation sum of squared loadings)
Toplam Agiklanan Birikimli Toplam Agiklanan Birikimli
Varyansin  (Cumulative) Varyansin  (Cumulative) %
yiizdesi % yiizdesi

1 2,282 22,821 22,821 2,282 22,821 22,821

2 2,037 20,371 43,192 2,037 20,371 43,192

3 1,076 10,761 53,953 1,076 10,761 53,953

4 ,878 8,781 62,734

5 179 7,792 70,526

6 , 744 7,436 77,961

7 , 734 7,339 85,300

8 ,592 5,924 91,224

B ,506 5,059 96,283

10 ,372 3,717 100,000

Yukaridaki tablolarda (Tablo 3.5 ve 3.6) aciklanan toplam varyans ¢iktisindaki ilk siitunda yer alan bilesen faktor
analizine girmis tiim sorular1 gostermektedir. Tablonun ikinci siitunda initial eigen values (baslangi¢ 6zdegerleri) yer almaktadir.
Initial eigen values altinda yer alan toplam siitununda ‘1’ den biiyiik olan 6zdegerlerin sayis1 anketimizin 3 (ii¢) alt boyuttan
olustugunu gostermektedir. Rotation sum of squared loadings (doniistiiriilmiis kareli agirliklar toplami) altinda yer alan ikinci
siitunda bulunan % of variance (agiklanan varyans %) ilgili faktoriin, varyansin yiizde kagmi agikladigini gostermektedir. Son
siitunda yer alan cumulative % (birikimli %) ise ac¢iklanan varyans yiizdelerinin birikimli degerini verir. Bu siitunun en son satirinda

yer alan arastrmacinin elde ettigi alt boyutlarda inceledigi konunun varyansinin yiizde kagini agikladigini gostermektedir.
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3.6.2 Gegerlilik Analizi

Gegerlilik, arastirma tasariminin 6lgmek istedigini Sl¢lip O6lgmedigi ile ilgilidir.
Gegerliligi test etmek i¢in varimax dondiirme yontemi ile faktor analizi yapilmistir. Reklam 1
icin kullanilan degiskenlere ait faktorlesme durumu Tablo 3.7’de goriilmektedir. Faktor
yiikleri en yiikksek 0,772 ile en diisiik 0,513 arasinda degismektedir. Degisken-toplam

korelasyonlarina kirilma noktasi olan 0.40’m tizerinde oldugu bulunmustur.

Tablo 3.7. Faktor Analizi Sonuc¢lar: (Reklam1 i¢in kullanilan degiskenler)

Faktorler

1 2 3
reklamlyeterli , 172
reklam1giivenli ,739
reklam]etkileme amaci ,945
giider
reklam1satmalirim ,819
reklam1kullandim ,701
reklam1markasini biliyorum ,658
reklamlilgimi ¢ekti ,593
reklaml sat almada etkiye -, 787
sahip
reklamItutum degisikligi -, 725
reklam1begenmedim -,513

Faktorlesme yapis ankette kullanildig: sekilde ortaya ¢ikmistir. Olcegin gecerliligi bu

sekilde test edilmis olup sonu¢ olumludur.
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Tablo 3.8. Faktor Analizi Sonu¢lar (Reklam 2 icin kullanilan degiskenler)

Faktorler

1 2
reklam? satin almada ,720
etkiye sahip
reklam2 etkileme amaci ,0685
glider
reklam2 gilivenli ,660
reklam2 yeterli ,637
reklam?2 tutum degisikligi ,586
reklam2begenmedim ,561
reklam? satin alirim ,773
reklam2kullandim , 756
reklam? ilgimi ¢ekti ,665
reklam2 markasini ,607
biliyorum

Reklam 2 i¢in kullanilan degiskenlere ait faktorlesme durumu Tablo 3.8’de
goriilmektedir. Faktor yiikleri en yiiksek 0,720 ile en diisiik 0,607 arasinda degismektedir.

Degisken-toplam korelasyonlarin kirilma noktasi olan 0.40’m iizerinde oldugu bulunmustur.

Faktorlesme yapis1 ankette kullanildigi sekilden farkli ancak yine tutarli olarak ve
faktor kaybi yasanmadan ortaya ¢ikmistir. Olgegin gegerliligi bu sekilde test edilmis olup

sonu¢ olumludur.

3.6.3. Anket Calismasinin Bulgular

Anket ¢alismasina baktigimizda ankete katilan 236 kisiden 126°s1 kadin, 110 tanesi
erkeklerden olugsmaktadir. Yas ortalamasi 26-30 arasindadir. Ankete katilan kisilerden biiyiik
cogunluk 103 kisi (%43,6) lise mezunlarindan olugmaktadir. Gelir durumunun %52,5 oranla
500-1000 TL arasmda oldugu gozlenmektedir. Ankete katilan kisilerden 142’si Reklam 1°1

ve 141’1 de Reklam 2’yi daha 6nce gérmiislerdir.

Tablo 3,9°da ankete katilan kisilerin cinsiyete gore dagilimi sayisal ve yiizdelik olarak

gosterilmektedir.
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Tablo 3.9. Ankete Katilan Kisilerin Cinsiyete Gore Dagilim

Kisi Sayisi Yiizde
Kadin 126 % 53,4
Erkek 110 % 46,6
Toplam 236 100

Bu tabloya gore, ankete katilan toplam 236 kisiden 126 kisinin kadin ( %53,4), 110
kisinin (%46,6) erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.10°da ankete katilan kisilerin cinsiyete gore dagilimi sayisal ve yiizdelik olarak

gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Ankete Katilan Kisilerin Yasa Gore Dagilim

Yas Aralig1 Kisi Sayisi Yiizde
18-20 yas 17 %7,2
21-25 yas 36 %15,2
26-30 yas 58 %24.,5
31-35 yas 44 %18,7
3640 yas 37 %15,7
41-45 yas 25 %10,6
46-50 yas 10 %4,2
50 yas tsti 9 %3,9
Toplam 236 100

Bu tabloya gore, ankete katilan 58 kisi (%24,5)’1 26-30 yas arast genglerden
olusturmaktadir. Ikinci siray1 44 kisi (%18,7) ile 31-35 yas arasi kisiler olusmaktadir. 9 kisi

(%3,9) ile en diisiik oran 50 yas iistii olarak gozlenmistir.



68

Tablo 3.11. Ankete Katilan Kisilerin Egitim Durumuna Goére Dagilim

Tablo 3.11°de ankete katilan kisilerin egitim durumuna gore dagilimi sayisal ve ylizdelik

olarak gosterilmektedir.

Egitim Durumu Kisi Sayisi Yiizde
Ilkokul 25 %10,6
Ortaokul 24 %10,2
Lise 103 %43,6
Universite 77 %32,6
Lisansiisti 7 %3,0
Toplam 236 100

Bu tabloya gore, ankete katilan 103 kisi (%43,6)’s1 lise mezunu, 77 kisi (% 32,6) ise
{iniversite mezunlarindan olusturmaktadir. Ilkokul ve ortaokul mezunlarmin toplami 49 kisi

(%20,8)’dir. Ankete katilanlarin sadece 7 kisi (%3) lisansiistii egitim mezunudur.

Tablo 3.12. Ankete Katilan Kisilerin Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Tablo 3.12°de ankete katilan kisilerin gelir durumuna gére dagilimi sayisal ve ylizdelik
olarak gosterilmektedir.

Gelir Durumu Kisi Sayisi Yiizde
500 TL alt1 25 %10,6
500-1000 TL aras1 124 %52,5
1001-1500 TL aras1 58 %24,6
1501-2000 TL arasi1 17 %7,2
2001 TL-2500 TL arasi 10 %4,2
2501 TL ve tsti 2 %0,8
Toplam 236 100

Bu tabloya gore, ankete cevap veren 25 kisi (%10,6)’si 500 TL altinda bir gelire sahip olan

bireylerden olusmaktadir. Ankete cevap veren kisilerden gelir durumuna gore dagilimimn en
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yiiksek oldugu gelir grubu 124 (%52,5) kisi ile 5001000 TL arasidir. Bunu 58 (%24,6) kisi ile
1001-1500 TL aras1 gelire sahip kisiler takip etmektedir. Ankete cevap verenlerin kisilerden
sadece 2 ( %0,8) kisi 2501 ve iistii gelire sahip olan kisilerden olugsmaktadir.

Tablo 3.13. Ankete Katilanlarin Reklim 1 ve Reklim 2’yi Daha Once Gérme Oranlar

Tablo 3.13°de ankete katilan kisilerin Reklam 1 ve Reklam 2’yi daha 6nceden goriip

gormediklerinin dagilimi sayisal ve yiizdelik olarak gdsterilmektedir.

Reklam 1(Kisi Reklam1 ( Reklam 2 (Kisi Reklam 2 ( %)

Sayisi) %) Sayisi)
Evet Gordiim 142 %60,2 141 %59,7
Hayir 67 %28,4 76 %32,2
Gormedim
Kararsizim 27 %11,4 19 %38, 1
Toplam 236 100,0 236 100,0

Bu tabloya gore, 142 (%60,2) kisi reklam 1’1 daha 6nceden gordiigiinii belirmistir.
Reklam 2’yi daha dnceden gordiiglinii belirten 141 (%59,7) kisidir. Reklam 1’1 67 (%28,4)
kisi daha 6nceden goriinmedigini, Reklam 2’yi ise 76 (%32,2) kisi daha 6nceden gérmedigini
belirtmistir. Reklam 1° gorlip gérmedigi hakkinda 27 (%11,4) kisi kararsiz oldugunu
belirtmistir. Reklam 2’yi ise gorlip gormedigi hakkinda kararsiz olan kisi sayist ise 19 (%8,1)
kisidir.

Tablo 3.14. Ankete Katilanlarin Birinci Reklima iliskin Ikna Bilgisine Yonelik

Tutumlarinin Cinsiyete Gore Dagihimlan

Tablo. 3.14’de ankete katilanlarm birinci rekldma iligkin ikna bilgisine yOnelik

tutumlarinin cinsiyete gore dagilimlar1 gosterilmektedir.

Cinsiyet N  Ortalama Levene Testi T-testi
F Sig T s.d. Sig
ikna Bilgisine = Kadm 126 20,3095 3,709 0,055 1,556 233 0,121
Yonelik Tutum  Erkek 109 19,4771



70

Calisma kapsamindaki ankete katilanlarm birinci reklama iligkin ikna bilgisine yonelik
tutumlarinin cinsiyete gore bir farklilagmaya sebep olup olmadiginin incelenmesi i¢in
“Bagimsiz T-Testi” uygulanmis, elde edilen sonuglar yukaridaki tabloya yansitilmistir.
Uygulamadan 6nce Levene Testi ile gruplarin varyanslarinin esitligi incelenmistir, duruma

uygun olan T-Testi tercih edilmistir.

Ankete katilanlarmm birinci reklama iliskin ikna bilgisine yOnelik tutumlarmin
degerlendirmesinde yapilan T-Testi sonucunda sig>0,05 oldugundan bireylerin birinci reklama
iliskin ikna bilgisine yonelik tutumlarinin cinsiyete gore farklilik gostermedigi belirlenmistir.
(t=1,556 sig=0,121) Calisma kapsamindaki kadinlarmn birinci reklama iligkin ikna bilgisine
yonelik tutumlarmin toplam puan ortalamasi 20,3095 iken erkeklerin toplam puan ortalamalar1

19,4771 olarak bulunmustur.

Tablo 3.15. Bireylerin ikinci Reklima iliskin ikna Bilgisine Yénelik Tutumlarmmn

Cinsiyete Gore Dagilimlan

Tablo. 3.15’de ankete katilanlarin ikinci reklama iliskin ikna bilgisine yonelik

tutumlarinin cinsiyete gore dagilimlar1 gésterilmektedir.

Cinsiyet N  Ortalama Levene Testi T-testi
F Sig T s.d. Sig
ikna Bilgisine Kadn 126 19,9524 4,275 0,040 2,022 212,829 0,044
Yonelik Tutum Erkek 109 18,8532

Calisma kapsamindaki ankete katilanlarin ikinci rekldma iligkin ikna bilgisine yonelik
tutumlarinin cinsiyete gore bir farklilagmaya sebep olup olmadiginin incelenmesi igin
“Bagimsiz T-Testi” uygulanmis, elde edilen sonuglar yukaridaki tabloya yansitilmistir.
Uygulamadan 6nce Levene Testi ile gruplarin varyanslarinin esitligi incelenmistir, duruma

uygun olan T-Testi tercih edilmistir.

Ankete katilanlarin ikinci reklama iligkin ikna bilgisine yonelik tutumlarmin
degerlendirmesinde yapilan T-Testi sonucunda sig<0,05 oldugundan ankete katilanlarin ikinci

reklama iligkin ikna bilgisine yoOnelik tutumlarmm cinsiyete gore farklilik gosterdigi
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belirlenmistir. (t=2,022 sig=0,044) Calisma kapsamindaki kadmlarm ikinci reklama iliskin ikna
bilgisine yonelik tutumlarinin toplam puan ortalamasi 19,9524 iken erkeklerin toplam puan

ortalamalar1 18,8532 olarak hesaplanmustir.

Calisma kapsaminda olusturulan “Kadinlarin reklamlara yonelik ikna bilgisi daha
fazladir” varsayimini bu tablolarla degerlendirdigimizde; birinci reklam i¢in bu varsayimin
desteklenmedigi goriilmektedir. Ikinci rekldima baktigimizda kadinlarin ikna bilgisinin
erkeklerden fazla oldugu belirlenmistir. Ancak kadmlarin ve erkeklerin ikna bilgisi arasinda
cok az bir fark bulunmaktadir. Yapilan anket calismasi sonuglarina gore kadimnlar ve erkekler

arasinda ikna bilgisi yapisinda 6nemli bir fark bulunmamastir.

Tablo 3.16. Ankete katilanlarin Birinci Reklima fliskin Konu Bilgisine Yonelik

Tutumlarinin Cinsiyete Gore Dagihmlan

Tablo. 3.16’da ankete katilan bireylerin birinci reklama iliskin konu bilgisine yonelik

tutumlarinin cinsiyete gore dagilimlar1 gosterilmektedir.

Cinsiyet N  Ortalama Levene Testi T-testi
F Sig T s.d. Sig
Konu Bilgisine  Kadin 126 12,2302 0,035 0,852 1,282 233 0,201
Yonelik Tutum = Erkek 109 11,8073

Calisma kapsamindaki ankete katilanlarin birinci reklama iliskin konu bilgisine
yonelik tutumlarmin cinsiyete gore bir farklilagsmaya sebep olup olmadiginin incelenmesi i¢in
“Bagimsiz T-Testi” uygulanmis, elde edilen sonuglar yukaridaki tabloya yansitilmistir.
Uygulamadan 6nce Levene Testi ile gruplarin varyanslarinin esitligi incelenmistir, duruma

uygun olan T-Testi tercih edilmistir.

Ankete katilanlarin birinci rekladma iliskin konu bilgisine yonelik tutumlarmin
degerlendirmesinde yapilan T-Testi sonucunda sig>0,05 oldugundan ankete katilanlarin birinci
reklama iligkin konu bilgisine yonelik tutumlarmm cinsiyete gore farklilik gdstermedigi

belirlenmistir. (t=1,282 sig=0,201) Calisma kapsamindaki kadimnlarin birinci rekldma iligkin
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konu bilgisine yonelik tutumlarmin toplam puan ortalamasi 12,2302 iken erkeklerin toplam

puan ortalamalar1 11,8073 olarak hesaplanmistir.

Tablo 3.17. Ankete katilanlarin Ikinci Reklima iliskin Konu Bilgisine Yonelik

Tutumlarinin Cinsiyete Gore Dagihimlan

Tablo. 3.17°de ankete katilan bireylerin ikinci reklama iliskin konu bilgisine yonelik

tutumlarinin cinsiyete gore dagilimlar1 gésterilmektedir.

Cinsiyet N  Ortalama Levene Testi T-testi
F Sig T s.d. Sig
Konu Bilgisine  Kadin 126 11,5952 0,983 0,323 0,498 233 0,619
Yonelik Tutum = Erkek 109 11,4312

(Calisma kapsamindaki ankete katilanlarin ikinci reklama iliskin konu bilgisine yonelik
tutumlarinin cinsiyete gore bir farklilagmaya sebep olup olmadiginin incelenmesi i¢in
“Bagimsiz T-Testi” uygulanmis, elde edilen sonuglar yukaridaki tabloya yansitilmistir.
Uygulamadan 6nce Levene Testi ile gruplarin varyanslarinin esitligi incelenmistir, duruma

uygun olan T-Testi tercih edilmistir.

Ankete katilanlarm ikinci rekldma iliskin konu bilgisine yoOnelik tutumlarmin
degerlendirmesinde yapilan T-Testi sonucunda sig>0,05 oldugundan ankete katilanlarin ikinci
reklama iligkin konu bilgisine yonelik tutumlarinin cinsiyete gore farklilik gdstermedigi
belirlenmistir. (t=0,498 sig=0,619) Calisma kapsamindaki kadinlarin ikinci reklama iligkin
konu bilgisine yonelik tutumlarmin toplam puan ortalamasi 11,5952 iken erkeklerin toplam

puan ortalamalar1 11,4312 olarak hesaplanmistir.

Calisma kapsaminda olusturulan “Kadinlarin konu bilgisi erkeklerden daha fazladir”
varsayimini bu tablolarla degerlendirdigimizde; birinci reklam ve ikinci reklam icin bu
varsayimin desteklenmedigi goriilmektedir. Yapilan anket caligmasi sonuglarina gére kadinlar

ve erkekler arasinda konu bilgisi yapisinda bir fark bulunmamaktadir.
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Tablo 3.18. Ankete katilanlarin Aktor Bilgisine Yonelik Tutumlarinin Cinsiyete Gore
Dagilimlan
Tablo. 3.18’de ankete katilan ankete katilanlarin aktor bilgisine yonelik tutumlarmin

cinsiyete gore dagilimlar1 gésterilmektedir.

Cinsiyet N  Ortalama Levene Testi T-testi
F Sig T s.d. Sig
Aktor Bilgisine Kadin 126 20,3413 0,087 0,769 0,528 233 0,598
Yonelik Tutum = Erkek 109 20,1009

Calisma kapsamindaki ankete katilanlarin aktor bilgisine yonelik tutumlarmin cinsiyete
gore bir farklilasmaya sebep olup olmadiginin incelenmesi i¢in “Bagimsiz T-Testi”
uygulanmis, elde edilen sonuclar yukaridaki tabloya yansitilmistir. Uygulamadan oOnce
Levene Testi ile gruplar varyanslarinin esitligi incelenmistir, duruma uygun olan T-Testi

tercih edilmistir.

Ankete katilanlarmn aktor bilgisine yonelik tutumlarinin degerlendirmesinde yapilan T-
Testi sonucunda sig>0,05 oldugundan ankete katilanlarin aktor bilgisine yonelik tutumlarinin
cinsiyete gore farklilik géstermedigi belirlenmistir. (t=0,528 sig=0,598) Calisma kapsamindaki
kadinlarin aktor bilgisine yonelik tutumlarinin toplam puan ortalamasi 20,3413 iken erkeklerin

toplam puan ortalamalar1 20,1009 olarak hesaplanmistir.

Calisma kapsaminda olusturulan “Erkekler ikna aktorlerine daha slipheci bakmaktadirlar”
varsayimini bu tablo ile degerlendirdigimizde; aktor bilgisine yonelik tutumlarin cinsiyete gore
farklilik gostermedigi saptanmistir. Ancak ankete katilanlarin ikna aktorlerine siliphe ile

baktiklar1 belirlenmistir.
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Tablo 3.19. Ankete Katilanlarin Birinci Reklima iliskin Ikna Bilgisine Yonelik

Tutumlarinin Egitim Diizeyine Gore Dagilimlar

Tablo. 3.19’da ankete katilan ankete katilanlarin birinci reklama iligkin ikna bilgisine

yonelik tutumlarmin egitim durumuna gore dagilimlari gosterilmektedir.

Egitim N Ort. Varyansin Kareler s.d. Kareler F Sig

Kaynag Toplamm Ortala
masi
. [lkokul 25 18,16 Gruplar 229,136 4 57284 3,55 0,008
Ikna Arasi 3
Bilgisine  Ortaokul 24 19,70 Grup ici 3724813 23 16,125
Yonelik 1
Tutum e 10 19,47 Genel 3953,949 23
3 5

Universite 77 20,83
Lisansiisti 7 23,00

Calisma kapsamindaki ankete katilanlarin birinci reklama iligkin ikna bilgisine yonelik
tutumlarinin egitim durumuna gore bir farklilagsmaya sebep olup olmadiginin incelenmesi i¢in

“ANOVA Testi” uygulanmis, elde edilen sonuglar yukaridaki tabloya yansitilmistir.

Ankete katilanlarm birinci rekldma ilisgkin ikna bilgisine yOnelik tutumlarmin
degerlendirmesinde yapilan ANOV A Testi sonucunda sig<0,05 oldugundan ankete katilanlarin
birinci reklama iliskin ikna bilgisine yOnelik tutumlari egitim durumlarma gore farklilik

gosterdigi belirlenmistir. (F=3,553 sig=0,008)
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Tablo 3.20. Ankete katilanlarim lIkinci Reklima fliskin Ikna Bilgisine Yonelik

Tutumlarinin Egitim Diizeyine Gore Dagilimlar

Tablo. 3.20°de ankete katilan ankete katilanlarin ikinci reklama iligkin ikna bilgisine

yonelik tutumlarmin egitim durumuna gore dagilimlar1 gosterilmektedir.

Egitim N Ort. Varyans Kareler s.d. Kareler F Sig

mn Toplam Ortalama
Kaynag s
. Ikokul 25 18,08 Gruplar 140,608 4 35,152 2,10 0,081
Ikna Arasi 4
Bilgisine Ortaokul 24 19,20 Grupici 3859,439 23 16,708
Yonelik 1
Tutum e 10 19,04 Genel 4000,047 23
3 5

Universite 77 20,32
Lisansiisti 7 21,00

Calisma kapsamindaki ankete katilanlarin ikinci reklama iliskin ikna bilgisine yonelik
tutumlarmnin egitim durumuna gore bir farklilagsmaya sebep olup olmadiginin incelenmesi i¢in

“ANOVA Testi” uygulanmis, elde edilen sonuglar yukaridaki tabloya yansitilmistir.

Ankete katilanlarin ikinci reklama iligkin ikna bilgisine yonelik tutumlarmin
degerlendirmesinde yapilan ANOV A Testi sonucunda sig>0,05 oldugundan ankete katilanlarin
ikinci reklama iligkin ikna bilgisine yoOnelik tutumlar1 egitim durumlarmna gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir. (F=2,104 sig=0,081)

Calisma kapsaminda olusturulan “Egitim diizeyi arttikca ikna bilgisi artmaktadir”
varsayimini bu tablolarla degerlendirdigimizde; birinci reklam i¢in bu varsayimin desteklendigi
goriilmektedir. Tkinci reklama baktigimizda egitim durumu ve ikna bilgisine yonelik tutumlarda

belirgin bir farklilik goriilmemistir.
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Tablo 3.21. Ankete katilanlarin Birinci Reklima fliskin Konu Bilgisine Yonelik

Tutumlarinin Egitim Diizeyine Gore Dagilimlar

Tablo. 3.21°de ankete katilan ankete katilanlarin birinci reklama iliskin konu bilgisine

yonelik tutumlarmin egitim durumuna gore dagilimlari gosterilmektedir.

Egitim N Ort. Varyans Kareler s.d. Kareler F Sig

mn Toplam Ortalama
Kaynag s
flkokul 25 11,76 Gruplar 5,756 4 1,439 0,22 0,925
Konu Arasi 4
Bilgisine Ortaokul 24 12,25 Grupici 1487,036 23 6,437
Yonelik 1
Tutum e 10 12,07 Genel 1492,792 23
3 5

Universite 77 12,03
Lisansiisti =~ 7 11,42

Calisma kapsamindaki ankete katilanlarin birinci reklama iligkin konu bilgisine yonelik
tutumlarmnin egitim durumuna gore bir farklilagsmaya sebep olup olmadiginin incelenmesi i¢in

“ANOVA Testi” uygulanmis, elde edilen sonuglar yukaridaki tabloya yansitilmistir.

Ankete katilanlarin birinci rekladma iliskin konu bilgisine yOnelik tutumlarmin
degerlendirmesinde yapilan ANOV A Testi sonucunda sig>0,05 oldugundan ankete katilanlarin
birinci rekldma iligkin konu bilgisine yonelik tutumlar1 egitim durumlarmma gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir. (F=0,224 sig=0,925)
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Tablo 3.22. Ankete katilanlarin Ikinci Reklima iliskin Konu Bilgisine Yonelik

Tutumlarinin Egitim Diizeyine Gore Dagilimlar

Tablo. 3.22°de ankete katilan ankete katilanlarin ikinci reklama iliskin konu bilgisine

yonelik tutumlarmin egitim durumuna gore dagilimlar1 gosterilmektedir.

Egitim N Ort. Varyans Kareler s.d. Kareler F Sig

mn Toplam Ortalama
Kaynag s
flkokul 25 11,16 Gruplar 9,995 4 2,499 0,38 0,816
Konu Arasi 9
Bilgisine Ortaokul 24 11,70 Grupici 1483,001 23 6,420
Yonelik 1
Tutum e 10 11,49 Genel 1492,996 23
3 5

Universite 77 11,48
Lisansiisti =~ 7 12,42

Calisma kapsamindaki ankete katilanlarin ikinci reklama iliskin konu bilgisine yonelik
tutumlarinin egitim durumuna gore bir farklilagsmaya sebep olup olmadigmin incelenmesi igin

“ANOVA Testi” uygulanmis, elde edilen sonuglar yukaridaki tabloya yansitilmistir.

Ankete katilanlarm ikinci rekldma iliskin konu bilgisine yonelik tutumlarmin
degerlendirmesinde yapilan ANOV A Testi sonucunda sig>0,05 oldugundan ankete katilanlarin
ikinci reklama iliskin konu bilgisine yonelik tutumlar1 egitim durumlarina gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir. (F=0,389 sig=0,816)

Calisma kapsaminda olusturulan “Egitim diizeyi arttikca konu bilgisi artmaktadir”
varsayimini bu tablolarla degerlendirdigimizde; birinci reklam ve ikinci reklam icin bu
varsayimin desteklenmedigi goriilmektedir. Ankete katilan kisilerin egitim diizeyi ile konu

bilgisi arasinda bir baglant1 kurulamamuistir.
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Tablo 3.23. Ankete katilanlarin Aktor Bilgisine Yonelik Tutumlarinin Egitim Diizeyine

Gore Dagihmlan

Tablo. 3.23’de ankete katilan ankete katilanlarin aktor bilgisine yonelik tutumlarmin

egitim durumuna gore dagilimlar1 gosterilmektedir.

Egitim N Ort. Varyans Kareler s.d. Kareler F Sig

mn Toplam Ortalama
Kaynag s
flkokul 25 19,16 Gruplar 229,702 4 57426 5,09 0,001
AKtor Arasi 4
Bilgisine Ortaokul 24 20,29 Grupici 2604277 23 11,274
Yonelik 1
Tutum e 10 20,14 Genel  2833,979 23
3 5

Universite 77 20,14
Lisansiisti 7 25,57

Calisma kapsamindaki ankete katilanlarin aktor bilgisine yonelik tutumlarmin egitim
durumuna gore bir farklilasmaya sebep olup olmadiginin incelenmesi icin “ANOVA Testi”

uygulanmis, elde edilen sonuglar yukaridaki tabloya yansitilmistir.

Ankete katilanlarmn aktor bilgisine yonelik tutumlarmmin degerlendirmesinde yapilan
ANOVA Testi sonucunda sig<0,05 oldugundan ankete katilanlarin aktor bilgisine yonelik
tutumlar1 egitim durumlarina gore farklilik gdsterdigi belirlenmistir. (F=5,094 sig=0,001)

Calisma kapsaminda olusturulan “Egitim diizeyi arttikga aktor bilgisi artmaktadir”
varsayimini bu tablolarla degerlendirdigimizde; varsayim dogrulugu ispatlanmistir. Aktor

bilgisi egitim diizeyi arttik¢a artmaktadir.
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Tablo 3.24. Ankete Katilanlarin Birinci Reklima iliskin Ikna Bilgisine Yonelik

Tutumlarinin Yasa Gore Dagihmlarn

Tablo. 3.24°de ankete katilan ankete katilanlar birincil reklama iliskin ikna bilgisine

yonelik tutumlarmin yasa gore dagilimlar1 gosterilmektedir.

Yas Birinci Reklam ikna Bilgisine

Yonelik Tutum
Yas Korelasyon Katsayisi 1,00 -0,051
Sig 0,433
N 236 236
Birinci Korelasyon Katsayisi -0,051 1,00
Reklam )
ikna Sig 0,433
Bilgisine N 236 236
Yonelik
Tutum

Arastirmaya katilanlarin yaslari ile Birinci Reklam i¢in ikna bilgisine yonelik tutumlari

arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in Pearson Korelasyon Analizi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucunda sig>0,05 oldugundan c¢alisma kapsamindaki ankete
katilanlarin yaslar1 ile birinci reklama iligkin ikna bilgisine yonelik tutumlar1 arasinda anlaml
bir iliski olmadig1 sonucuna varilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon katsayisi -0,051

olarak bulunmustur.
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Tablo 3.25. Ankete Katilanlarin Ikinci Reklima fliskin ikna Bilgisine Yonelik

Tutumlarinin Yasa Gore Dagihmlarn

Tablo. 3.25’de ankete katilan ankete katilanlarin ikinci reklama iligkin ikna bilgisine

yonelik tutumlarmin yasa gore dagilimlar1 gosterilmektedir.

Yas ikinci Reklam ikna Bilgisine

Yonelik Tutum
Yas Korelasyon Katsayisi 1,00 -0,109
Sig 0,093
N 236 236
Ikinci Korelasyon Katsayisi -0,109 1,00
Reklam :
ikna Sig 0,093
Bilgisine N 236 236
Yonelik
Tutum

Aragtirmaya katilanlarm yaslari ile Ikinci Reklam igin ikna bilgisine ydnelik tutumlari

arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in Pearson Korelasyon Analizi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucunda sig>0,05 oldugundan c¢alisma kapsamindaki ankete
katilanlarm yaslar ile ikinci reklama iligkin ikna bilgisine yonelik tutumlar: arasinda anlamli
bir iliski olmadig1 sonucuna varilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon katsayisi -0,109

olarak hesaplanmuistir.

Calisma kapsaminda olusturulan “Yas arttikca ikna bilgisi artmaktadir” varsayimimi bu
tablolarla degerlendirdigimizde; yasin ikna bilgisinin artmasinda bir etkiye sahip olmadigi

saptanmuistir.
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Tablo 3.26. Ankete Katilanlarin Birinci Reklima Iliskin Konu Bilgisine Yonelik

Tutumlarinin Yasa Gore Dagihmlarn

Tablo 3.26’da ankete katilanlarin birinci reklama iliskin konu bilgisine yOnelik

tutumlarinin yasa gore dagilimlar1 gosterilmektedir.

Yas Birinci Reklam Konu Bilgisine

Yonelik Tutum
Yas Korelasyon Katsayisi 1,00 -0,035
Sig 0,596
N 236 236
Birinci Korelasyon Katsayisi -0,035 1,00
Reklam :
Konu Sig 0,596
Bilgisine N 236 236
Yonelik
Tutum

Arastirmaya katilanlarm yaslar1 ile Birinci Reklam i¢in konu bilgisine yonelik tutumlari

arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in Pearson Korelasyon Analizi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucunda sig>0,05 oldugundan c¢alisma kapsamindaki ankete
katilanlarin yaslari ile birinci reklama iliskin konu bilgisine yonelik tutumlar1 arasinda anlaml
bir iliski olmadig1 sonucuna varilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon katsayisi -0,035

olarak hesaplanmuistir.
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Tablo 3.27. Ankete katilanlarin Ikinci Reklima iliskin Konu Bilgisine Yonelik

Tutumlarinin Yasa Gore Dagilimlan

Tablo 3.27°de ankete katilanlarin ikinci rekldma iligkin konu bilgisine yOnelik

tutumlarinin yasa gore dagilimlar1 gosterilmektedir.

Yas ikinci Reklam Konu Bilgisine

Yonelik Tutum
Yas Korelasyon Katsayisi 1,00 -0,101
Sig 0,120
N 236 236
Ikinci Korelasyon Katsayisi -0,101 1,00
Reklam S; 0.120
Konu 12 ’
Bilgisine N 236 236
Yonelik
Tutum

Arastirmaya katilanlarin yaglar1 ile ikinci reklam ic¢in konu bilgisine yonelik tutumlari

arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in Pearson Korelasyon Analizi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucunda sig>0,05 oldugundan c¢alisma kapsamindaki ankete
katilanlarin yaslar1 ile ikinci reklama iligkin konu bilgisine yonelik tutumlar1 arasinda anlaml
bir iliski olmadig1 sonucuna varilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon katsayisi -0,101

olarak hesaplanmuistir.

Calisma kapsaminda olusturulan “Yas arttikca konu bilgisi artmaktadir” varsayimini bu
tablolarla degerlendirdigimizde; yasin ikna bilgisinin artmasinda bir etkiye sahip olmadig:

saptanmustir.
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Tablo 3.28. Aktor bilgisi ve yas arasindaki ortalama degerler

Tablo. 3.28°de ankete katilan ankete katilanlarm aktor bilgisi ve yas arasindaki ortalama

degerler gosterilmektedir.

Yas Aktor Bilgisine Yonelik Tutum

Yas Korelasyon Katsayisi 1,00 -0,027
Sig 0,684
N 236 236
Aktor Korelasyon Katsayisi -0,027 1,00
Tutum N 236 236

Arastirmaya katilanlarin yaslari ile aktor bilgisine yonelik tutumlari arasindaki iliskinin

incelenmesi i¢in Pearson Korelasyon Analizi uygulanmaistir.

Yapilan analiz sonucunda sig>0,05 oldugundan c¢alisma kapsamindaki ankete
katilanlarm yaslar1 ile aktor bilgisine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki olmadig:

sonucuna varilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon katsayisi -0,027 olarak bulunmustur.

Calisma kapsaminda olusturulan “Yash kisiler ikna aktorlerine kusku ile bakarlar”
varsayimini bu tablolarla degerlendirdigimizde; yasin ikna aktorlerine kusku ile bakmada bir

etkiye sahip olmadig1 saptanmustir.
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SONUC

Ikna konusu ge¢misten giiniimiize iizerinde detayli konusulan ve arastirma yapilan bir
kavramdrr. Ilk kez Aristo tarafindan ikna konusuna iliskin dnemli calismalar yapilmustir.
Aristonun klasiklesmis c¢alismasi retorikten bu yana bircok filozof ya da diisiiniir ikna

konusuyla ilgilenmis ve konunun kavramsal ve kuramsal boyutuna deginilmistir.

Ikna konusunda bugiine kadar bir¢cok tamm yapilmistir. Iletisim ¢alismalarinda,
iknayla 1lgili temel bilgi birikimi biiyiik oranda Allport (1954)’un “bireyin, diisiince, duygu ve
davranislarinin, digerlerini etkileyis ve digerlerinden etkilenis bi¢imini anlama ve agiklama
¢abas1” olarak tanimladig1 Sosyal Psikoloji’den gelmektedir. Ikna en temel tanimu ile dnceden
belirlenmis sonug¢lara olusmak i¢in, bilingli ve sistemli olarak insan giidiilerinin manipiilasyon
yoluyla diisiince ve eylemlerinin degistirilmesi girisimidir. iknanmn amaci ikna edilecek kisiyi

istenilen yonde etkileme ve yonlendirmedir.

1950’11 yillardan itibaren tiiketici davranisi arastirmalari, hedefi ikna edebilmek i¢in
nelerin 6nemli oldugu ve nelerin yapilmasi gerektigi tizerinde durmuslardir. Bu donemden
sonra bircok ikna modeli ortaya atilmistir. Bu modeller arasinda Ayrintilandirma Olasilig1
Modeli (Elaboration Likehood Model-ELM), Sezgisel Sistematik Model (Heuristic-
Systematic Model), Bilissel Tepki Modeli ve son olarak ¢alismanin modelini olusturan Ikna

Bilgisi Modeli (Persuasion Knowledge Model) en 6nemli modellerdir.

Bu ¢alismanin birinci boliimiinde ikna, ikna siiregleri, tutum kavrami, ikna modelleri,
reklam ve tiiketici davraniglar1 kavramlar1 aciklanmaya c¢alisilmis ve tiiketiciyi satin alma

davranisia yonlendiren siirecler agiklanmistir.

Ikinci bdliimde tez ¢alismasimnin teorik cergevesini olusturan ve alic1 odakli bir model
olan Ikna Bilgisi Modeli ayrintil1 olarak a¢iklanmustir. Bircok filozof tarafindan gesitli teorik
perspektiflerden incelenen ancak tiiketicilerin ikna siirecinde ikna bilgisi rolii ve ikna
aktorlerine karsi olusan tutumlar1 Ikna Bilgisi Modeli ile ¢dziimlenmistir. Friestad ve Wright
(1994) tarafindan 6nerilen bu modelde ikna olayina biitiinsel bir yaklagimla yeni bir ¢erceve
¢izilmekte ve bu cergeve tamamuyla tiiketicinin bakisina yer vermektedir. Ikna Bilgisi Modeli
ikna bilgisinin zaman i¢inde nasil olgunlastigi ve nasil gelistigi sorusuna 1sik tuttugu

sOylenebilir.
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Ikna Bilgisi Modeli belirli bilgi yapilarindan olusmaktadir. Bunlar; ikna bilgisi, konu
bilgisi ve aktor bilgisidir. Bu tez caligmasinda reklam yazininda yeni tartisilmaya baslanan ve
Ikna Bilgisi Modeli ile ortaya konan ikna bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgisi agiklanmaya

calisimastir.

Friestad ve Wright (1994) ikna bilgisinin kisi diizeyine bagli oldugunu ve tiiketicilerin
ikna deneyimlerinden elde ettikleri tutum ve bilgiyi kullandiklarini belirtir. Bu tutumlarda
ikna edici mesajlarin anlasilmasina temel olusturur ve gelecekte bireyin karsisina g¢ikacak
mesajlarda diisiinme araci gorevi goriir. Aktor bilgisi, reklam verenlerin niyeti hakkindaki
inanclardan olusur. Aktor bilgisi ve reklam giivenirliligi arasinda bir iliskiden s6z etmek
miimkiindiir. Aktor bilgisi ilk defa Ikna Bilgisi Modeli tarafindan ortaya atilmistir. Konu
bilgisi ise iirlin ya da hizmet hakkinda tiiketicinin Onceki bilgilerin hatirlanmasi1 ve

degerlendirilmesidir.

Ugiincii boliimde yapilan yazin taramasina ve ikna Bilgisi Modelinin ikna bilgisi, konu
bilgisi ve aktor bilgisi kavramlarma yonelik varsayimlar olusturulmustur. Olusturulan
varsayimlarin test edilmesi i¢in 126 kadin ve 110 erkek olmak iizere toplam 236 kisiye

yonelik bir anket ¢aligmas1 yapilmaistir.

Anket calismasindaki sorular ile ikna bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgisinin cinsiyet,
egitim ve yasa gore degisim gosterip gostermedigini sinamak amaglanmistir. Elde edilen
sonuglara gore ikna bilgisinin kadinlarda erkeklere gore biraz daha fazla oldugu
belirlenmistir. Cinsiyetin, konu bilgisi ve aktdr bilgisi lizerinde bir etkisinin olmadig:

saptanmuistir.

Ikna bilgisi ve egitim arasinda ¢ok fazla fark saptanmamis, konu bilgisi ve egitim
arasinda bir iligki gézlenmemistir. Ancak aktor bilgisinin, egitim diizeyinin artmasiyla arttig1
saptanmustir. Tkna bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgisi ile yas arasinda herhangi bir baglant1

olduguna dair sonuglara ulagilamamastir.

Yarmin tiiketicileri, kendi yasamlar ile ilgili karar verme, bircok konuda inisiyatifi ve
kontrolii ellerinde bulundurmakta bagimsiz olmak istegi ve beklentisi i¢ine girmektedir.

Giliniimiiz tiiketicileri, tireticilere ve reklamcilara gecmiste oldugundan daha fazla kuskuyla
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bakmaktadirlar. Tiiketiciler, kendi kararlar1 ve yasamlari iizerinde kontrole sahip olduk¢a ve
teknoloji onlara daha fazla bilgiye ulasma imkam verdikce, bagimsiz olarak diisiinme ve
tercihte bulunma sansina da sahip olacaklardir. Yapilan arastirmanm sonucunda ankete
katilanlarin aktor bilgisini 6nemsedikleri, reklamlara kusku ile baktiklar1 ve egitim diizeyinin

arttikca bu sliphenin daha fazla oldugu belirlenmistir

Yarmin tiiketicileri egitim seviyesi yiiksek ve bircok konuda tecriibe sahibi kisilerden
olusacaktir. Egitim ve bilgi tiiketicilerin isteklerini, zevklerini ve tercihlerini degistirecek ve
onlar1 daha gergekci ve segici olmalarii destekleyebilecektir. Hem {iretici hem de tiiketici
acisindan ikna bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgisi yapilarmin farkindaliklar: arttirmasi

beklenmektedir.

Ozetle birgok sebeple tiiketici davramislarinda siirekli bir degisim gdzlenmektedir.
Uretici; tiiketiciyi merkeze alan, tiiketicinin degisen ve 6ncelik kazanan deger ve ihtiyaglarini
g0z Oniine alarak ona uygun stratejiler gelistirebilmekte, tiiketici de tercihlerini belirlemede
etkili olabilmektedir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda bu kapsamda konacak hedeflere
151k tutmas1 amaciyla Ikna ilgisi Modeli dnerilmektedir. Tiiketicideki bu degisimlerle birlikte
Ikna Bilgisi Modeli de zamanla gelistirilecek ve farkli kiiltiirlerde kolayca uygulama zemini

olusturulabilecektir.
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ONERILER

Calismada ortaya konan modelin uygulamasinin bir ilk olmasi nedeniyle ¢alismanin
kapsami1 genisletilerek yazma yeni bulgular eklemek miimkiindiir. Arastirmacilara 6ncelikle
degisik iiriin gruplar i¢in bu ¢alismada ortaya konan iligkileri incelemesi 6nerilmektedir. Bu
degisik iirlin gruplar igerisinde, yiiksek gelir grubuna yonelik iirtinlerin kullanilmasi ikna

bilgisi, konu bilgisi ve aktor bilgisinin daha belirgin olarak ortaya ¢ikmasimi saglayabilir.

Bu ¢alismaya ait sonucglarin desteklenmesi i¢in ayni yontemlerin benzer 6rneklemler
iizerinde kullanilarak tekrar uygulanmasi oOnerilebilir. Ayrica bu ¢alismada kullanilan

orneklemin genisletilmesi veya farkli 6rneklemler {izerinde caligmalar yapilmasi 6nerilebilir.

Calismanin icerisinde egitim durumu, cinsiyet ve yasa gore varsayimlar
olusturulmustur. Arastrma farkli sosyo-demografik ozellikler gosteren ve daha biliyiik
orneklem gruplarma uygulanabilir ve sonuglar karsilastirilabilir. Boylelikle ilgili yazina daha

ileri diizeyde katki saglanabilecektir.
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Asagidaki sorular Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler

Anabilim Dalinda yiiriittiigiimiiz yiiksek lisans tez calismasinin arastirmasinin verilerini

toplamak {izere diizenlenmistir. Veriler istatistiki olarak degerlendirilecek ve arastirmacilar

tarafindan sakli tutulacaktir. Arastirmaya, soru formunu yanitlayarak vereceginiz destek i¢in

tesekkiirlerimizi sunariz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi Burcu SAHIN

1. .Arka sayfadaki reklami (R1) daha 6nce gordiim. Evet [

Sizden asagidaki reklamlara iligskin degerlendirmeler yapmaniz istenmektedir. Bu degerlendirmeleri
yaparken kolaylik saglamasi i¢in size bir takim énermeler sunulmustur. Her bir 6nermenin karsisinda

da 5 kategorili bir 6lgek yer almaktadir.

Bu odlgekte 1 rakami hig¢ katilmiyorum; 2 rakami katilmiyorum, 3 rakami kararsizim; 4 rakami
katiliyorum ve 5 rakami da tamamen katiliyorum ifadelerini yansitmaktadir. Sizden beklenen,
gOriigiiniizii en iyi yansitan rakami ¢arpi (X) ile isaretlemenizdir.

2. Arka sayfadaki reklamin (R1) markasi1 hakkinda daha énceden bir bilgim var.
3. Arka sayfadaki reklami (R1) begenmedim.

4. Arka sayfadaki reklam (R1) ilgimi ¢ekti.

5. Arka sayfadaki reklamda (R1) sunulan bilgi benim i¢in yeterli degildir.

6. Arka sayfadaki reklam (R1), bende iiriine kars1 bir gliven uyandirmadi.
7.Arka sayfadaki reklam (R1) tamamen etkileme amaci giitmektedir.

8. Arka sayfadaki reklam (R1), liriinii satin almamda bir etkiye sahip degildir.
9. Arka sayfada yer alan reklamdaki (R1) tiriinii daha 6nceden kullanmistim.

10. Arka sayfadaki reklamda (R1) tanitilan {iriinii satin alirim.

11. Arka sayfadaki reklam (R1), iirin hakkindaki tutumumu olumlu ya da olumsuz
bi¢cimde degistirmem i¢in yeterli degildir.
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1. .Arka sayfadaki reklami (R2) daha 6nce gordiim. Evet [

Sizden asagidaki reklamlara iligskin degerlendirmeler yapmaniz istenmektedir. Bu degerlendirmeleri
yaparken kolaylik saglamasi i¢in size bir takim dnermeler sunulmustur. Her bir 6nermenin karsisinda

da 5 kategorili bir 6lgek yer almaktadir.

Bu odlgekte 1 rakami hig¢ katilmiyorum; 2 rakami katilmiyorum, 3 rakami kararsizim; 4 rakami
katiliyorum ve 5 rakami da tamamen katiliyorum ifadelerini yansitmaktadir. Sizden beklenen,
gOriigiiniizii en iyi yansitan rakami ¢arpi (X) ile isaretlemenizdir.

2. Arka sayfadaki reklamin (R2) markas1 hakkinda daha 6nceden bir bilgim var.

3. Arka sayfadaki reklami (R2) begenmedim.

4. Arka sayfadaki reklam (R2) ilgimi ¢ekti.

5. Arka sayfadaki reklamda (R2) sunulan bilgi benim i¢in yeterli degildir.

6. Arka sayfadaki reklam (R2), bende iiriine kars1 bir gliven uyandirmadi.

7.Arka sayfadaki reklam (R2) tamamen etkileme amaci giitmektedir.

8.Arka sayfadaki reklam (R2), iirlinii satin almamda bir etkiye sahip degildir.

9. Arka sayfada yer alan reklamda (R2) tanitilan {iriinii daha dnceden kullanmistim.

10. Arka sayfadaki reklamda (R2) tanitilan {iriinii satin alirim.

11. Arka sayfadaki reklam (R2), iirin hakkindaki tutumumu olumlu ya da olumsuz
bi¢cimde degistirmem i¢in yeterli degildir.
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1.Cinsiyet
Kadin [ Erkek [
2.Yasmiz ...................

3.Egitim durumu

Ilkokul [ Ortaokul [] Lise [ Universite [ Lisansiistii [
4.Aylik Geliriniz

500 TL alt1 [ 500 TL- 1000 TL arast [ 1001- 1500 TL aras1 [ |
1501 — 2000 TL aras1 || 2001 — 2500 TL arast [ 2501 TL ve tstii 0

5.Reklamlar iiriinler hakkinda dogru bilgi verir.

Hig katilmiyorum H Katilmiyorum L] Kararsizim || Katiliyorum H Tamamen katlllyorumD

6.Reklamlar, daha Kkaliteli iiriinlerin tiiketiciye ulasmasina yardimei olur
Hig katilmiyorum H Katilmiyorum L] Kararsizim || Katiliyorum H Tamamen katlllyorumD

7.Reklamcilarin 6nemsedikleri tek sey, bizim iiriinleri satin almamzdir.

Hig katilmiyorum H Katilmiyorum L] Kararsizim || Katiliyorum H Tamamen katlllyorumD

8.Reklamecilarn iiriinleri satin almaya 6zendirirken kullandiklar hileleri kolayca fark
ederim.

Hig katilmiyorum H Katilmiyorum L] Kararsizim || Katiliyorum H Tamamen katlllyorumD

9. Reklamcilar, iiriin ve hizmetleri satin almamiz1 saglamaya calisirlar.

Hig katilmiyorum H Katilmiyorum L] Kararsizim || Katiliyorum H Tamamen katlllyorumD

10. Reklamecilara kuskuyla bakarim.

Hig katilmiyorum H Katilmiyorum L] Kararsizim || Katiliyorum H Tamamen katlllyorumD

Ankete katki verdiginiz icin ¢ok tesekkiir ederiz.
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