T.C.
BAHCESEHIR UNIVERSITESI

HUZUN UYANDIRICI DUYGUSAL CEKICILIKLI
REKLAMLARIN TUKETICi UZERINDEKI ETKISI

Yiiksek Lisans Tezi

AYSU BOZKURT

ISTANBUL, 2012






T.C.

BAHCESEHIR UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
REKLAMCILIK VE MARKA ILETISiMI YONETIMI

HUZUN UYANDIRICI DUYGUSAL CEKICILIKLI
REKLAMLARIN TUKETICI UZERINDEKI ETKISI

Yiiksek Lisans Tezi

AYSU BOZKURT

Tez Damismani: YRD. DOC. DR. HANDE BiLSEL ENGIN

ISTANBUL, 2012



T.C.

BAHCESEHIR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
REKLAMCILIK VE MARKA YONETIMI iLETiSIMi PROGRAMI

Tezin Adi: Hiiziin Uyandiric1 Duygusal Cekicilikli Reklamlarin Tiiketici Uzerindeki
Etkisi

Ogrencinin Ad1 Soyadi: Aysu Bozkurt
Tez Savunma Tarihi: 15.05.2012

Bu tezin Yiiksek Lisans tezi olarak gerekli sartlar1 yerine getirmis oldugu Enstitiimiiz
tarafindan onaylanmistir.

Yrd. Dog. Dr. Burak KUNTAY
Sosyal Bilimler Enstitii Midiirii

Bu tezin Yiiksek Lisans tezi olarak gerekli sartlar1 yerine getirmis oldugunu onaylarim.

Prof. Dr. ALI ATIF BIR
Program Koordinatorii

Bu Tez tarafimizca okunmus, nitelik ve igerik agisindan bir Yiiksek Lisans tezi olarak
yeterli goriilmiis ve kabul edilmistir.

Jiiri Uyeleri Imzalar

Prof. Dr. Ali Atf Bir

Yrd. Dog. Dr. Hande Bilsel Engin

Yrd. Dog. Dr. Yesim Ulusu




TESEKKUR

Bugiinlere gelmemde higbir zaman destegini, emegini ve sevgisini esirgemeyen,

hayattaki dayanagim anneme, babama ve agabeyime,

Bu tez calismasiin planlanmasinda, arastirilmasinda, olusumunda ve yiiriitiilmesinde
benden ilgi ve destegini esirgemeyen, bilgilendirmeleriyle ¢alismami sekillendiren, bir
hocadan ¢ok arkadas gibi her zaman yanimda olup beni motive eden, giizel insan Sayin

Hocam Yrd. Dog. Dr. Hande Bilsel Engin’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Tez aragtirmasinin gerceklestirilmesi asamasinda bilgi ve elestirilerini benimle paylasan
Dog. Dr. H. Kemal Siiher’e ve ayn1 zamanda bikmadan usanmadan her daim sorularimi
yanitlayan bilgi ve destegini hi¢cbir zaman benden esirgemeyen sevgili Hocam Ars. Gor.

Onder Yonet’e ¢ok tesekkiir ederim.

Yardim ve desteklerini benden esirgemeyen Berfu Utkan, A. Dilara Durmaz, Deniz

Usar, Melike Akdogan ve Begiim Tatli’ya da tesekkiirii bir borg bilirim.

Aysu BOZKURT



OZET

HUZUN UYANDIRICI DUYGUSAL CEKICILIKLI REKLAMLARIN TUKETICI
UZERINDEKI ETKISi

Aysu Bozkurt
Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Hande BILSEL ENGIN

Ocak 2012, 105 Sayfa

Bu calismada, duygusal cekicilik kavrami i¢inde yer alan hiiziin uyandirict duygusal
cekiciligin kullanildig1 reklamlarin bireyler tizerindeki etkileri incelenmistir. Reklamda
duygusal ¢ekicilik diizeyi ve bireyin duygusal tepki yogunlugunun reklama yonelik
tutum iizerindeki etkileri arastirilmistir. Reklamin duygusal c¢ekicilik diizeyinin
saptanabilmesi i¢in, Mitchell ve Olsen’m (1981) gelistirdigi, reklamlara kars1 tutumun
duygusal boyutunu ele aldiklari 5 noktali bir 6lgek kullanilmistir. Duygusal tepki
yogunlugundaki bireysel farklarin ortaya ¢ikarilmasi amaci ile Larsen ve Diener (1984)
tarafindan gelistirilen likert tipi bir 6l¢ek kullanilmistir. Belirli bireylerin belirlenen
reklamlara yonelik tutumlari, William D. Wells’in (1964) duygusal zeka ve tepki profili
Olcegi kullanilarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Duygusal Cekicilik, Reklamda Duygu, Reklam Cekicilikleri



ABSTRACT

EFFECTS of GRIEF-STIMULATING EMOTIONAL APPEAL ADVERTISING ON
CONSUMERS

Aysu Bozkurt
Advertising and Brand Communication Graduate Program
Asst. Prof. Dr. Hande BILSEL ENGIN

January 2012, 105 Pages

In this study, effects of advertisements utilizing the attractiveness of grief-stimulating
emotional appeal concept, on individuals was evaluated. Level of emotional appeal in
advertisement and effect of an individual's emotional response density on the attitude
toward the adverstisement were investigated. To determine the level of emotional
appeal of advertisements, a 5-point scale which was developed by Mitchell and Olsen’s
(1981), adressing emotional™ aspect of attitude towards ads was used. A Likert-type
scale which was developed by Larsen and Diener (1984) was used to reveal personal
differences of emotinal reaction density. Certain individuals' attitudes toward the
determinated ads was evaluated using William Wells’s (1964) Emotional Quotient and
Reaction Profile Scale.

Keywords: Emotional Appeal, Emotion in Advertising, Advertising Appeals
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1. GIRIS

Reklamin etkili olmasinda rol oynayan faktorler arasinda yer alan ¢ekicilik kavrami son
otuz yildir iizerine ¢aligmalar yapilan 6nemli bir reklam degiskenidir. Ozellikle de
duygusal ¢ekiciliklerin izleyici tizerindeki etkileri ve bu etkilerin davranisa doniigiimii
bir¢ok yapilan ¢alisma ile ortaya ¢ikmustir.

Reklamcilik sektoriiniin gelistigi iilkelerde duygusal ¢ekiciligin kullanildigi reklam
sayisinda da hizli bir artig goriilmiistiir. Bunun sebebi duygusal ¢ekiciligin kullanildig
reklamlarin daha ¢ok dikkat ¢ekmesi ve reklam mesajinin daha etkili olmasidir. Bu
konuda yapilan arastirmalar, televizyon reklamlarini izleme sonucunda tiiketicide gesitli
duygularin olustugunu ve bu duygularin da reklama kars1 tutumda etkili oldugunu
gOstermistir.

Son yillarda iilkemiz reklam sektoriinde de akildan ¢ok duygulari uyarmaya yonelik
reklamlarin sayisinda artis gozlenmektedir. Reklamlarin igerigine dikkat edildiginde
kadin ve ¢ocuk, ciftler, biiyiikanne ve biiyiikbaba, ¢ocuklar, 6zlenen eski giinler, yikilan
norm ya da tabular, firsat kaybi, mizah gibi yaklasimlarin 6ne ciktig1 goriilmektedir
(Y1lmaz 1999).

Arastirma ile amaglanan duygusal ¢ekicilikli reklam kategorisine giren hiizlin uyandirici
duygusal ¢ekicilik igeren reklamlara karsi tutumda, izleyicinin duygusal tepki
yogunlugunun mu yoksa reklamin cekicilik diizeyinin mi etkili oldugunu ortaya
cikarmaktir.

Calismada esas alinan iletisim modeli, Fred W. van Raaij’in ‘Odaklanma ve Tarama
Modeli’dir. Modelde reklama karsi tutumda etkili olan bilissel ve duygusal alt
asamalardan olusan, tarama asamasi ve bu asamadaki duygusal faktorlerin etkisiyle
olusan odaklanma siirecinin 6nemi vurgulanmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde reklam etkisinin nasil ortaya ¢iktigr ve reklamin nasil
isledigi, tgiinci boliimde reklamda kullanilan cekicilikler bashigr altinda reklamda
yaratict stratejiler ve ¢ekicilik siniflamalari, dordiincii bolimde duygu kavrami
cercevesinde reklama yonelik tepki modelleri ve reklama yonelik tutum anlatilmistir.
Besinci boliimde, caligmanin amaglarini gerceklestirmek lizere diizenlenen arastirmanin
alt ana basliklar1 ve asamalari, yedinci boliimde bulgular ve son olarak sekizinci

boliimde de tartisma ve sonug kismi yorumlanmustir.



2. REKLAMIN iLETIiSIM ETKILERI

2.1 REKLAMIN ISLEYIiSINI ACIKLAYAN KAVRAMLAR

2.1.1 Alg1

Algi, cesitli duyular araciligiyla uyaricidan alinan mesajin yorumlanmasi ve hafizaya
kaydedilmesi siirecidir. Uyaricilarin se¢ildigi, diizenlendigi ve yorumlandig: bir siirectir
(Solomon 1996). Belch ve Belch (1995)’e gore ise Kisinin inanglari, deneyimleri,
ithtiyaglari, ruh hali ve umdugu seyler gibi igsel faktorlere bagli bireysel bir siirectir.
Algisal siire¢ uyaranin Ozellikleri veya duyular araciligiyla maruz kalinan sartlarin
ozelliklerinden etkilenir. Reklam, dogas1 geregi bir algilama yaratma meslegidir. Temel
olarak biitlin reklamlar bu noktada baslar ve esas itibariyle taninmayan bir iiriinii tanitip,
tilketiciye algilatabilmek amacini tagirlar. Bu nedenle satin alma kararlarinda bireydeki
bilgi isleme, algilama ve karar verme siire¢lerinin nasil ¢alistigini incelemek 6nem tasir.
Sekil 2.1°de gorildigi tizere, algilama duyu organlarindan beyne ulasan verilerin

orgiitlenmesi, yorumlanmasi ve anlamlandirilmast siirecini ifade eder.

Sekil 2.1: Algilama Siireci

KARA KUTU

v

v

Dis etki (uyaric) (Algilama mekanizmasi Tepki (davranisg)
olarak insan)

Kaynak: Ustiin Dokmen, (1994) Iletisim Calismalari ve Empati. 1994

Insanlarin gergeklere iliskin bilgileri bu siirecte olusur ¢iinkii duyu organlarina ulasan
veriler algilama olmaksizin tek baslarina bir anlam ifade etmezler. Sekilde gorildiigii
gibi bu siiregte yer alan ii¢ temel 6geden sz edilebilir: Girdi olarak dis etkiler
(uyaricilar), kara kutu olarak insanin algilama mekanizmasi ve ¢ikt1 olarak davranig

seklinde agiga cikan tepkilerdir. Etki-tepki siireci olarak da ifade edilebilen bu siireg



reklam iletisimi agisindan temel bir niteliktir. Ciinkii reklam iletisiminde bireyin reklami1
yapilan iriin ya da hizmeti denemesi igin gilidillenmesi amaglanmaktadir ve bu

giidiilenme dogrultusunda birey satin alma davranisina yonelecektir (Dokmen 1994).

2.1.1.1 Dikkat

Dikkat, alicinin mesaj1 isleyebilmesi i¢in gerekli olan birincil asamadir. Uyaran (reklam
mesaj1), alicinin duyu organlari, sinir sistemi ve beyniyle baglant1 kurar. Bu baglanti
sonucunda mesaj kabul edilir veya reddedilir (Yilmaz 1999).

Dikkat kendi iginde, istemsiz gerceklesen dikkat (reflexive) ve secici dikkat (selective)
olmak {izere ikiye ayrilir (Percy & Rossiter 1987). istemsiz gerceklesen dikkatte,
disaridan gelen bir uyarandaki degisiklik istenmeyerek alicida dikkat olusturur. Secici
dikkatte ise, alict daha 6nceden verdigi tepkiyi akla getirir ve ilgilenecek bir dis uyaran
arar. Birgok reklamin ¢ektigi dikkat tiirii, istemsiz gergeklesen dikkattir. Ciinkii reklam
disaridan gelecek bir uyaricida degisiklik yaratir. Bu degisiklik televizyon reklamlarinda
programin yarida kesilmesi, radyoda yayinin durmasi veya gazetede sayfanin ¢evrilmesi
seklinde olusur.

Tiiketici reklam araciligiyla iriiniin farkina varir. Normal bir tiiketicinin, giinde
ortalama 300 - 600 reklam mesaj1 ile karsilastigi, bu mesajlardan 30 - 80 tanesini fark

ettigi ve ancak 10 tanesine tepki verdigi belirlenmistir. (Kiigiikerdogan 1999).

2.1.1.2 Tigi

Ilgi, alicinin reklami algilamasindan sonra beynin mesajla mesgul olma durumu olarak
ifade edilir (Moriarty 1991). Bir uyaran dnce dikkat ¢eker sonra bu uyarana karsi ilgi
duyulur ancak ilgi siirdiiriilemedigi takdirde dikkat dagilir ve baska yere kayar (Olug
1990).

Tgi, kisisel ilginlik ya da merak duygusuyla olusur. Bdylece segici algiy1 calistirir.

Eger uyaricidan gelen mesajda kisinin yasamu ile ilgili bir unsur s6z konusuysa, kisi
muhtemelen ilgilenecektir (Moriarty 1991).

Birey icin yeni sayilacak bir iiriin merak yaratarak hakkinda bilgi edinilmesine yol
agacaktir. Bdylece iiriine kars1 bir ilginlik olusacaktir. ilginlik, tiiketicinin bir {iriin, bir

arag¢ ya da bir mesajla ilgilenme yogunlugudur (Wells, Burnett & Moriarty 1992).



Belch ve Belch (1995)’e gore ilginlik durumu, mesaj alicinin reklam bilgisini nasil
isledigi ve bundan ne yonde etkilendigini agiklamaya calisir. Ilginlik diizeyi, tiiketicinin
iirline, Uriin reklamina ve satin alma kararma tepkisi gibi degiskenlerden etkilenebilir.

Yani alic1, durum ve uyaranlar arasi bir etkilesim s6z konusudur.
2.1.1.3 Hatirlama

Reklamecilar igin reklamin verdigi mesajin hatirlanabilir olmasi, izleyici tarafindan daha
onceden duyulmus olmasindan daha 6nemlidir. Hatirlama, daha 6nce 6grenilen seylerin
hemen hemen higbir ipucu olmaksizin tekrarlanmasidir (Morgan 1991). Hatirlamanin
olugmasi i¢in gereken sey ise, tanimadir. Tanima, izleyicinin Onceden gordigi
reklamdan ya da markadan haberdar olmasi anlamina gelir (Moriarty 1991).
Bu iki kavram reklam ve marka bazinda incelendiginde ‘farkinda olmak’ kavrami ile
kargilagilir. Marka ya da reklamin farkinda olmak i¢in, onu tanimak ve sonra da
hatirlamak gerekir. Insanlar, hatirlayamasalar bile taniyabilirler. Buradan reklam ya da

marka hatirlanmasa bile taninabilir sonucu ¢ikarilir (Yilmaz 1999).
2.1.2 Ikna

Toplumsal bir canli olan insan; yasamu siiresince diger insanlarla bir arada yasamakta ve
kacmilmaz olarak onlarla iletisim kurmaktadir. Insanlar arasinda cok cesitli sekillerde
gerceklesen iletisim siiregleri taraflarin birbirlerine verdikleri mesajlarin iceriklerine ve
verilis sekillerine bagli olarak cesitli diisiinsel ya da davramigsal tepkiler ortaya
cikarmaktadir. Bilingli ya da bilingsiz olarak verilen bu mesajlar, kisilerde biling
diizeyinde ya da bilingalt1 diizeyde ¢esitli etkiler yaratmakta ve toplumsal yasamda
kisiler —arasindaki iligkilerin  yonlenmesinde ©nemli roller {stlenmektedir.
Giindelik yasamda, herhangi bir insan i¢in digerleri tarafindan etkilenmeye calisilmak
oldukc¢a yaygin ve bir o kadar da olagan bir durumdur. Kisinin okudugu gazete, izledigi
reklam, konustugu insan, gordiigii vitrin, dinledigi sarki ve karsi karsiya kaldigi daha
bircok unsur onu ¢esitli sekillerde etkilemektedir. Ikna, karmasik, devaml, iki yonlii bir
stirectir. Bu siiregte gonderici ile alici sozel olan ve olmayan sembollerle birbirlerine
baglanmakta ve bunlar araciligi ile ikna edici, ikna edileni - bu ikincisinin algilari
derinlik kazandig1 ya da degisiklige ugradigindan- belirli bir tavri ya da davranisinda
degisiklik yapmay1 kabule davet etmektedir (O'Donell & Kable 1982).



Bir baska deyisle ikna mesaj gondericinin stratejisinden sorumlu tutuldugu, alicinin da
birden ¢ok secenege sahip oldugu etkilesimli bir siirectir. Tutumlar1 degistirmek {izerine
girisilen aktif cabalardir. Ikna edilmek istenen bireyler ikna edici mesaj yoluyla bir

seyleri yapmalar1 ya da hissetmeleri yoniinde giidiiliirler (Solomon 1996).

2.1.2.1 iknanin temel faktorleri

Ikna bugiine kadar kapsamli ve ayrmtili olarak incelenmis bir kavramdir(Petty &
Cacioppo 1986; Chaiken 1996; Petty & Wegener 1999; Murphy 2001; Weisbuch 2005).
Ikna konusu iizerinde yapilan galismalarda davranis modellerini aciklamak igin iknanin
faktorleri arastirilmig ve su degiskenlere ulasilmistir.

liginlik (Involvement): Davrams iizerinde etkiye sahip olan ilk faktdr alicinin
katilimidir. Bir¢ok ikna arasgtirmasinda yararlanilan en yaygin kavram budur.
Tutum (Attitude): Davranis modellerini agiklamada ¢ok yaygin olarak kullanilan bir
diger degisken de tutumdur. (Ajzen 1991; Petty & Cacioppo 1986). Tutum bir seyi
sevme veya sevmeme durumu i¢in tepki verme egilimi olarak tanimlanabilir.

Aliskanlik (Habit): Bilingli diisinmeden sik sik tekrarladigimiz davraniglar olarak
bilinir. Ikna yoluyla davramslar etkiledigi kanitlanmustir.

Etkilenim (Affect): Bu degisken bir duygu ya da duygu deneyimi anlamina gelir. Sadece
iknay1 kolaylastimak igin degil davranisi etkilemek igin de kullanilir.

Bilgi (Knowledge): iknaya etki eden bir diger faktordiir. Davranigsal beceriler hakkinda
bilgi sahibi olmak davraniglarin artigina sebep olur.

Inang (Beliefs): ikna ile ilgili bircok ¢alisma, inanglar1 degistirmek iizerine yapilmustir.
Bu yiizden ikna kavrami i¢inde incelenmesi gereken en 6nemli faktorlerdendir.
Algilanan Fayda (Perceived Benefit): Tknada énemli bir rol oynar. Insanlar kendileri i¢in
faydal1 bir durumu daha kolay algilarlar. Bu yiizden davranisin yarar getirece8i noktaya
odaklanan mesajlar, daha ikna edici olur.

Kavrayabilme Yetenegi (Ability): Bir insanin kavrama yeteneginin giiclii ve aldigi
bilgiyi ne kadar kolay isleyebiliyor olmasi verilen bilginin o kadar ikna edici oldugunu
gosterir.

Sosyal Etki (Social Influence): Hem ikna konusunda hem de planli davranis teorisinde
etkisi ispatlanmis bir ikna faktoriidiir. Ne kadar ¢ok insan ayni fikri paylasir ya da bir

davranista bulunursa, sosyal etki o kadar ¢ok etkili olur.



Kendi Kendini ikna Etmek (Self-persuasion): Bir konu hakkinda konusulurken olusur.
Karsidakinin bakis agis1, tutum ve davranig lizerinde uzun siireli ve gii¢lii bir ikna edici

etkiye sahiptir (Kraemer & Mosler 2010).

2.1.2.2 iknann etkileri

Iknann etkileri tutum, inang ve davranis basliklar1 altinda incelenmektedir.

Tutum, “bir bireyin bir nesneye, davranisa, kisiye, kuruma, bir olaya veya bireyin
diinyasindaki diger farkli durumlara lehte veya aleyhte tepki verme egilimi olarak
tanmimlanir (Ajzen 1993).

Sosyal psikologlar ise tutumu, sosyal davranis agisindan bireylerin ¢esitliligini anlamak
ve bunu agiklamak icin ayirt edici bir psikolojik yontem oldugunu savunmaktadirlar
(O’Keefe 2002). Verilen mesajin tutumu degistirip degistirmedigini anlamak i¢in birgok
calisma yapilmistir. Mesaja maruz kalmanin 6ncesi ve sonrasi ayri ayri incelenmistir.
Boylece tutum degerlendirmesinde kullanilan birgok yontemle, iknanin etkisine yonelik
yapilan ¢alismalarda kullanilan yontemlerin ayni oldugu anlagilmistir (O’Keefe 2002).
Tutumun reklamecilar i¢in bir diger Onemi, iriinleri ya da sirketleri yeniden
yaratabilmesi ya da yok etmesidir. Tutum ii¢ bilesenden olusur. Duygusal bilesen,
alicinin olumlu ya da olumsuz duygularim ilgilendirir. Davranigsal bilesen, alicinin
davranisini, inanglarini ve duygularini aktarmasini kapsar. (Bu davranis iirtinii satin alip,
kullanmas1 ve bagkalarina tavsiye etmesidir.) Biligsel bilesen, kisinin 6zel bir konu,
tirlin ya da kurum hakkinda sahip oldugu bilgi ve inangtan olusur (Bovee, Thill & Wood
1995).

Iknanimn diger bir etkisi olarak inang, bilgi ve fikir elde etme sonucu olusur. O’Keefe
(2002)’ ye gore, inangla ilgili olarak bilinen en genel kani bireyin belli bir konuyla ilgili
inanci, yine o konuya kargt gelistirdigi tutumla birebir ortismektedir. Bu da, inanci
degistirmenin en dogal ve kolay yolunun oncelikle tutumu degistirmekten gectigini
gostermektedir.

Iknanmn davranis etkisi ise, tutum objesine yonelik hareket olarak nitelendirilir. Bu
hareket sonucu, birey davranisa yonelir ya da davranistan sakinir. Davranisi etkilemek

i¢in ise, en stratejik yol tutumu degistirmektir (O’Keefe 2002).



2.1.2.3 Bilissel tepkiler

Bilissel tepki, karst ve destekleyen iddialarin degerlendirilmesini; inan¢ olusumu ve
degisimi ise zihinde tutma olayini ifade etmektedir. 1960 ve 1970 yillar1 arasinda
yapilan arastirmalar, tiiketicinin mesaj igeriginde hatirladigi seyle mesaja karsi
tutumunun olusumu arasinda zayif bir iliski oldugunu gostermistir. (Greenwald 1958;
Wright 1973). Wright (1973), reklami tiiketicinin benimsemesinde mesaja gosterilen
bilissel tepkiye dikkat ¢ekerek, reklamin etkilili§inde, reklamin iceriginden daha ¢ok
mesaji alan kisilerin olusturdugu bilissel tepkinin 6nemli oldugunu iddia etmistir.
Reklamda gosterilen seylerin tiiketici tarafindan dikkatle incelendigi ve gecmisteki bilgi
ve tutumlarin yeni bilgileri degerlendirmede kullanildigi diisiiniiliir. Buna gore kisiler
yeni bilgi ile mevcut bilgi arasindaki iliskiyi anlamak i¢in, ¢ok sayida yeni bilgiyi
destekleyen ya da kars1 ¢ikan diislinceler ya da imaj olustururlar. Bu diisiince ya da

imajlar Biligsel Tepki olarak adlandirilir.

2.1.2.4 Duygusal tepkiler

Reklama yonelik tepkiler iki duygusal boyuttan olusur. Birinci boyut olumlu duygusal
ifadelerden, digeri ise olumsuz duygusal ifadelerden olusur. Bu bulgunun yorumu ise
tek bir mesaj ya da olaym ayni anda hem iyi hem de kétii duygular yaratabilecegidir.
Olumsuz duygular korku ve endiseyi olumlu duygular gurur, heyecan, eglence ve ait
olmayui igerir (Mowen 1995).

Duygusal tepkiler, giidii ve tutumla ilgili bir 6genin oldugu her yerde gereklidir. Hedef
kitlede istenen duygusal tepkileri ortaya cikaracak duygusal uyaranin (goriinti,
sozcukler, miizik, 6zel etkiler ) se¢ilmesi son derece onemlidir. Reklamlarin {iriinleri
nasil farklilagtiracagi, rakiplerine gore daha bilgi verici ya da doniisiimsel bir
duygusallikta ifade edilmesine baglidir (Y1lmaz 1999).

Reklama verilen duygusal tepkiler Maclnnis ve Jaworski (1989)’ ye gore reklamdaki
goriintli unsurlari, reklamdaki dikkat cekici diger isaretler, reklam mesajinin ikna
yetenegi, tiikketicinin reklami izlerken kurdugu hayaller vb. reklama verilen duygusal
tepkileri dogurabilir. Bu duygusal tepkiler bazen kisi farkinda olmadan kendiliginden
olusabilir. Bazen de kisinin bilingli bir bi¢imde biligsel kaynak ayirmasini gerektirebilir.
Hangi yolla olusmus olursa olsun duygusal tepkiler reklam tutumunu dogrudan

bi¢imlendirir (Cakir 2006). Duygusal tepkiler kendiliginden ortaya ¢ikar, 6grenilmek



zorunda degillerdir ¢ilinkii zaten Ogrenilmislerdir. Duygusal uyaran-tepki baglantisi
giiriiltiilii bir sese karst olusan korku, hiiziinlii bir sahne karsisinda duyulan {iziinti,
komik bir an yasandiginda kendiliginden olusan nese gibi genetik olarak

programlanmistir(Y1lmaz 1999).



2.2 REKLAMIN ISLEYISINI ACIKLAYAN MODELLER

2.2.1 Reklama Maruz Kalma Modeli

Bu modelde tiiketicinin reklama maruz kaldiktan sonra yasadigi siirecler ele

alinmaktadir. Sekil 2.2’de goriildiigii iizere alt1 agamadan olugmaktadir.

Sekil 2.2: iletisim ikna Siireci Modeli

Markanin farkindaligi,
tanidiklig1

Markayi tekrar eden
bilgi 6zellikler ya da
yararlar
7}

A
Marka imaj1/
kisiliginin yaratilmasi

<«

7'} Markaya Satin alma

yonelik tutum davranist

Reklama
maruz kalma

A 4

\/

Duygular1 marka ile

birlestirmek
A

VAN

\ 4

Markanin akranlar,
uzmanlar ve grup
normlariyla baglantisi

Markay1 denemeyle
ilgili hatirlaticilar,
tesvik ediciler

Kaynak: Rajeev Batra, J. G. Myers & D. A. Aaker, (1996) Advertising Management. 1996



Birinci asamada, tiikketicide marka farkindaligi olusmaya baslar. Markanin taninma
stirecidir.

Ikinci asama, markanin yarar1 hakkinda bilgi edinilir.

Ucgiincii asama, tiiketici zihninde bir marka imaj1 olusur.

Dordiincii asama, reklamin alici {izerinde marka ve tiiketimi ile ilgili duygu yarattig
asamadir.

Besinci asama, reklamin tiiketicinin yakin g¢evresi veya uzmanlar tarafindan kabul
gbrmiis bir marka izleniminin yaratildigi asamadir.

Altinct agsama da, markanin denenmesi i¢in tesvik edicilerin (kupon, deneme iiriinii vb.)
kullanildig1 asamadir.

Bu alti asama sonrasinda tiiketicide markaya yonelik bir tutum veya satin alma
davranis1 olusabilir. Bu model tiiketicilerin maruz kaldig1 reklamdan edindikleri bilgiyi
nasil elde ettiklerinin, islediklerinin ve kullandiklarinin anlagilmasina yardim eder

(Y1lmaz 1999).

2.2.2 Bilgi isleme Modeli

William McGuire tarafindan gelistirilen bilgi isleme modeli, reklami bir ikna edici
iletisim siireci olarak ele alip reklama bilgi saglama ve problem ¢ézme gorevlerini
atfetmektedir. Tipki diger modeller gibi reklamin etkileme siirecini gesitli agsamalarda
tanimlayan bu modelde sunum, dikkat, kavrama, kabul, akilda tutma ve davranis
asamalar1 bulunmaktadir. Ancak modelde, diger modellerden farkli olarak davrams
asamasindan Once bir de akilda tutma asamasi tanimlanmistir. Bu asamada tiiketici daha
onceden elde ettigi bilgileri zihninde islemekte ve satin alma davraniginin ortaya ¢iktig
zamana dek depolamaktadir (Belch & Belch 1995). Geleneksel etki modelleri, gerek
reklam gerekse de pazarlama ile ilgili diger disiplinlerde olduk¢a 6nemsenmektedirler.
Ancak bununla beraber bu tarz modellere yonelik ¢esitli elestiriler bulunmaktadir.
Modellerde, reklamin tiiketici davraniglarini etkilemede diger pazarlama karmasi
elemanlari, ¢evresel unsurlar, bireysel unsurlar gibi cesitli etkenlerden sadece biri
oldugunun goz ardi edilmesi, tiim reklam etkilerinin 6nceden tanimlanabilir olarak
goriilmesi, insan davranigina yon veren zihinsel siireglerin ¢ok basite indirgenmesi ve
modelleri destekleyen arastirmalarda goriilen eksiklikler aragtirmacilar tarafindan

elestirilmektedir (Weilbacher 2001).
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2.2.3 Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Etkiler Hiyerarsisi Modeli, Lavidge ve Steiner tarafindan gelistirilmis bir modeldir.
Sekil 2.3’te de goriildigii iizere model, diger geleneksel etki modellerinde de oldugu
gibi reklam etki siirecini gesitli asamalar halinde degerlendirmektedir. Lavidge ve
Steiner’e gore, tiiketicilerin satin alma eylemine kadar gectigi yedi asama asagidaki
gibidir (Wheatley 1969).

Birinci asama: Hem iiriin veya hizmetin, hem de ona duyulan ihtiyacin farkinda olmama
(Potansiyel tiiketici konumu).

Ikinci asama: Uriin veya hizmetin farkinda olma.

Uciincii asama: Uriin veya hizmetin kazandiracaklarinin bilincine varma.

Dérdiincii asama: Uriin veya hizmetin begenilmesi.

Besinci asama: Oteki iiriin ya da hizmetler arasindan reklam1 yapilanin

tercih edilmesi.

Altinci asama: Uriin veya hizmeti satin alma arzusunun ortaya ¢ikmas.

Yedinci asama: Satin alma davraniginin gergeklesmesi.

Etkiler hiyerarsisi modeline gore reklam, bilgi verme yoluyla Oncelikle tutumlarin
diisiinsel boyutuna seslenmekte ve farkindalik yaratmaktadir. Bunun ardindan ise
kullanilan ¢esitli araglar ile (miizik, fotograf, efekt gibi) duygulara seslenip iiriine,
markaya yonelik hoslanma yaratmakta ve en sonunda da arzu uyandirip bu hosglanmay1

davraniga dontistiirmektedir (Bakir 20006).
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Sekil 2.3: Lavidge ve Steiner’in Etkiler Hiyerarsisi Modeli

flgili Davramgsal Satin Almaya Dogru Ilgili Arastirmalar
Bilesenler Harekete Gegme
. Projeksiyon teknikleri
Arzu uyandiran siireg Satin alma Satmn alma davranisinim
Isteklerin dogrudan Ikna olma o . ?
davranisa doniismesi Tercih olgtilmesi
Duygusal siire¢ Hoslanma Marka tercihi 6l¢timii
Reklamlarin tutum ve Bilgi Imaj dl¢timii
duygular1 yonlendirmesi Farkindalik Projeksiyon teknikleri

Kaynak: J. J. Wheatley, (1969) Measuring Advertising Effectiveness. 1969

2.2.4 Ayrmtilandirma Olasihg Modeli (Elaboration Likelihood Model)

Ayrintilandirma olasiligt modeli, Richard Petty ve John Cacioppo tarafindan
gelistirilmistir. Tutum degisimiyle ilgili arastirmalarda son yillarda {izerinde oldukca
fazla durulan Sekil 2.4° te gosterilen bu modelde ikna siireci, hedefin karsi karsiya
kaldig1 mesajin zihinsel isleyisi bakimindan ele alinarak agiklanmaya calisilmistir.
Model, ikna edilmek isteyen bir kisiye gelen mesajin o kisi tarafindan dikkatlice iglenip
islenmeyecegi olasilig1 tizerinde durur ve ikna siirecinin merkezi ve ¢evresel olmak
tizere iki farkl yolla gergeklesebilecegini one stirer.

Petty ve Cacioppo iknanin inang ve tutum degisikligi saglayabilecegi iki yol arasinda
ayrim yapmanin 6nemini kanitlayarak ikna alanini agikliga kavusturmuslardir (Atkinson
2002).

Merkezi yol, kisilerin kendilerine gelen mesajlarda yer alan bilgileri dikkatlice
diisiindiikleri zaman ikna olacaklarin1 éngoriir. Ornegin bir dergi reklamini okuyan ve
reklamda yer alan argiimanlar1 dikkatlice isleyen kisinin ikna siireci, merkezi yoldan
isler. Iknanin cevresel yolunda ise kisiler kendilerine gelen mesajlarin igerikleri
lizerinde fazla durmazlar. Ornegin bir reklamda iiriinle ilgili bilgileri islemek yerine
reklamda yer alan mizahi igerikle ilgilenen kisinin ikna siireci ¢evresel yoldan isler

(Giindiizalp 1994).
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Iknaya giden merkezi yol, ancak kisi hem bir mesajin sabit icerigine tepki olarak
diisiince olusturulmaya giidiilendigi hem de bunu yapacak yetenek ve firsata sahip
oldugu zaman izlenir. Cevresel yol ise, kisi mesajin igerigini dikkatle degerlendirmek
icin gerekli olan istege ya da biligsel yetenege sahip olmadigi zamanlar izlenir. Bu iki
yoldan hangisinin secilebilecegini ise ¢esitli etkenler belirler. Bu etkenlerden biri olan
kisisel ilgi ele alinacak olursa, bir kisinin, ilgisini ¢eken bir konuyu ele alan mesajin
argiimanlarina daha fazla dikkat gostermesi beklenir. Bu durumda kisi zengin bir 6n
bilgi ve diisiince birikimine de sahip olacak; mesaja yonelik birgok bilissel tepki
verecektir. Ancak konu kisiyi hicbir sekilde ilgilendirmiyorsa, ilgili argiimanlari

desteklemek ya da ¢lirlitmek i¢in fazla ¢aba gostermesi olasi degildir (Atkinson 2002).

Sekil 2.4: Ayrintilandirma Olasihig1 Modeli

Tutum degisiminin

Yiiksek "| Merkezi [ g/i'ﬁﬁ?mce | derecesi, mesajin
/ ayrmtilandirma Yol islenir kalitesine baglidir
Mesajin
dikkatlice
islenmesi
\ — 1 Mesaj Tutum de.glslml
usu > Cevrese »| dikkatlice |l Sevresel ipuglarnin
ayrmtilandirma yol islenmez varligina baglidir

Kaynak: K. Deaux vd., Social Psychology in the 90’s, Brooks/Cole Publising Company, 1993’ten aktaran
Cigdem Kagitcibasi, Yeni insan ve Insanlar, 10.baski, Evrim Yaymevi, istanbul, 1999, s. 178

13



Petty ve Cacioppo’ya gore mesaj inceleme olasiligi bazi dig faktorlerden de
etkilenebilir. Bu faktorler kisinin motivasyonu, yetenegi ve mesajin nitelikleridir

(Sakall1 2001).

2.2.5 Diisiik Tlginlikli Ogrenme Modeli

Dagmar modeline alternatif olarak oOnerilen diisiik ilginlikli 6grenme modeli 1960
yilinda Krugman tarafindan ortaya konulmustur. Krugman, {iriiniin televizyonda
reklami yapildiginda, tiiketicilerin reklami izlemeyi durdurmalar1 ya da reklama geri
donememeleri nedeniyle reklam hakkinda derinlemesine diisiinme firsatlarinin az
oldugunu gozlemledi. Basili reklamlardaysa tam tersi bir durumda tiiketiciler hoslandigi
bir reklam {izerinde oyalanabilmekte ya da o reklama geri donebilmektedirler.

TV reklamlarinda tiiketicinin zihninde tam bir marka kavraminin olusabilmesi icin
reklam mesajlarinin tekrar edilmesi, tiiketicilerin reklam mesajina arka arkaya maruz
kalmalar1 gerekir. Diisiik ilginlikli 6grenme durumunda reklam etkilerinin siralamast;
yiiksek ilginlik hiyerarsisi olarak adlandirilan ve DAGMAR’a benzeyen asagidaki yap1
seklinde degil,

Bilissel (lirtin 6zellikleri) ————» Tutumsal ———p Davranigsal

Tutumsal ve davranigsal boyutun yer degistirdigi yap1 olan asagidaki siralama gibidir:
Bilissel (farkina varma) ——— Davranigsal —— Tutumsal

(Rajeev, Myers & Aaker, 1996)

2.2.6 Dagmar

DAGMAR modeli (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results —
Olgiilebilir Reklam Sonuglari igcin Reklam Hedeflerini Tanimlamak) 1961 yilinda
reklam ile pazarlamanin diger tutundurma bilesenlerinin hedefleri arasindaki

farkliliklar dikkate alma suretiyle Russel Colley tarafindan gelistirilmistir (Firlar 2003).

Modele gore reklamlarin, farkindaligin olmadigi durum, farkindaligin saglanmasi,
kavrama, inanma ve harekete gecme olmak iizere bes asamali etki siireci bulunmaktadir.
Farkinda olmama basamagindaki kisiler, iiriin ya da firma hakkinda bir sey
duymamiglardir. Bunun i¢in oncelikle insanlar farkinda olma basamagina ¢ikarilmalidir.

Farkinda olmanin gerceklesmesinden sonra ise kavrama (anlama) basamagi
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gelmektedir. Bu zihinsel durumda, tiiketici, iiriin ya da hizmetin farkinda olmakla
kalmamakta, markay1 bilmekte, ambalaj ya da logo ve lirliniin neye yaradigi hakkinda
bilgi sahibi olmaktadir. Bunun ardindan gelen inanma basamaginda ise reklam mesajina
inanan, konu hakkinda ikna olan kisi, son asamada da harckete gegerek satin alma

davranigin1 gostermektedir (Dutka 2000).

2.2.7 Reklam Gridleri

Gridler, tiiketicinin triin ya da markalar1 nasil degerlendirdiklerini gdsteren tutum
modelleridir. Reklamin isleyisini agiklamaya calisan ve tliketicinin tutumunu farkli
boyutlarda inceleyen en gelismis Grid formatindaki iki énemli model; FCB Grid ve
Rossiter — Percy Grid’ dir.

2.2.7.1 FCB Gridi (lzgaras)

FCB lzgara Richard Vaughn tarafindan, disiplin ya da yaratici yaklagima bir Oneri
sistemi olarak bilimsel arastirmalar sonucu gelistirilmis bir modeldir. FCB Izgarasi,
irtin  kategorilerini  siniflandirmada  6l¢iit olarak ilginlik (disiik/yiiksek) ve
diigiinme/hissetmeyi kullanir. Bu nedenle FCB Izgarasi tarafindan kullanilan ilginlik
tipi, kategori ilginligidir; markaya, kisiye ya da duruma bagh ilginlik degildir.

FCB Izgarasini gelistiren (Vaughn 1980) beynin sag ve sol loplarin bulundugu ve bu
loplarin farkli islevleri yerine getirdigi bilgisi iizerinde durur. Insan beyninin sol lobu
rasyonel, mantiksal, analitik konular (kisaca biligsel siirecler) lizerine odaklanirken sag
lop ise sezgisel, duygusal konular {izerine odaklanir. Bu dogrultuda Vaughn’a gore
reklama verilecek tepkiyi beynin hangi tarafina seslenildigi belirler. insanlar satin alma
kararin1 verirlerken ya da satin alma davranmisinda bulunurlarken rasyonel ya da
duygusal siireclerden etkilenirler. Tiiketiciler acisindan ¢esitli iiriinlerin farkli ilginlik
diizeyleri (diisiik ya da yiiksek) bulunur ve iiriinlere yonelik kararlarin1 rasyonel ya da
duygusal uyaranlarin etkisinde verebilirler.

Vaughn’un FCB Izgaras1 Sekil 2.5’te goriildiigii gibi dort alandan olusmaktadir. Her bir
alanda cesitli iiriin kategorileri, bunlar1 satin almaya gétiirecek diisiinsel, hissel boyutlar
ve ilginlik oranlar1 beraber bulunmaktadir. Ayrica bu alanlarda tiriinlere yonelik karar
siirecleri ve bu triinler ile ilgili yapilacak reklam c¢abalarinda kullanmasi Gnerilen

Olgtimler, medya ortamlar1 ve mesaj igerikleri de yer almaktadir (Elden & Bakir 2010).
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Sekil 2.5 : FCB Izgarasi

Diisiinme Hissetme
1. Bilgilendirici (Diisiindiiriicii) | 2. Etkileyici (Hissettirici)
Araba, ev, mobilya (désemeler), Miicevher, kozmetik triinleri, moda
yeni iiriinler giysiler, motosiklet
Model: Ogren-hisset-yap Model: Hisset-6gren-yap
(Ekonomik) (Psikolojik)
Olas1 Anlamlar Olas1 Anlamlar
. Test: Amimsatma, Tanisal Test: Tutum degisimi, cosku

Yiiksek . .

coL Medya: Uzun metinler, uyandirict

Ilginlik aksettiren Medya: Genis alanlar, imaj
araclar ozellikleri
Yaraticilik: Spesifik Yaraticilik: Uygulayici etki
bilgilendirme,
gosterim (demostrasyon)
3. Aligkanlhik Olusumu (Yapicr) | 4. Kisisel Tatmin (Tepkisel)
Yemek, ev gerecleri Sigara, likor, sekerleme
Model: Yap-6gren-hisset Model:Yap-hisset-6gren
(Tepkisel) (Sosyal)
Olas1 Anlamlar Olas1 Anlamlar

. Test: Satis Test: Satis

P“S‘lk Medya: Kisa reklamlar, satis yeri | Medya: Billboardlar, gazeteler,

Ilginlik reklamlari satig yeri reklamlart
Yaraticihik: Hatirlatict Yaraticihk: Dikkat ¢ekici

Kaynak: Vaughn R. , How Advertising Works: A Planning Model, 1980

FCB lIzgarasi, reklamla ilgili ¢aligmalarda hem bir planlama modeli hem de bir yaratici
strateji olarak ele alinabilir. Vaughn (1980)’1n da belirttigi gibi FCB Izgarasi’yla
yonetim, medya planlama, yaratici ¢aligmalar ve 6l¢iimleme gibi reklama dair birgok
alanda etkin sonuglar alinabilir. Ayrica bu model, reklamin ikna ediciliginin
saglanmasinda duygusal ya da rasyonel unsurlarin ne zaman kullanilmasi gerektigi,
mesaj iceriklerinin iriinlere gore nasil farklilagtirilacagi gibi konular iizerinde durarak

reklam ikna siirecinin ortaya konmasinda 6nemli katkida bulunur (Elden & Bakir 2010).
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2.2.7.2 Rossiter- Percy Gridi (lzgarasi)

Rossiter ve Percy lzgarasi, 90’11 yillarda ortaya konulmus bir yaklasimdir ve temelinde
FCB lzgaras: bulunmaktadir. Marka kavramin1 FCB Izgarasina oranla daha fazla 6n
plana ¢ikaran Rossiter ve Percy lzgarasinin bu yaklasiminda son yillarda {iriinden ¢ok
markanin 6nem kazanmasi ve marka yOnetimi ¢alismalarinin basarili olmasinin bir
markay1 gelecege tasiyacaginin bilinmesi yatmaktadir (Kocabas & Elden 2004).
Rossiter ve Percy Izgarasi, Sekil 2.6°da da goriildiigii tizere FCB lzgarasindan {i¢
noktada farklilagsmaktadir. Bunlardan ilki; Rossiter ve Percy lzgarasinda marka
farkindaliginin, markaya yonelik tutum olusumunda gerekli bir 6n kosul olarak
degerlendirilmesidir. Digerleri ise markaya yonelik tutumun ilginlik boyutu ve markaya
yonelik tutumun giidiilenme boyutudur. FCB lzgarasi, tiiketicilerin iriinlere yonelik
tutumlarini ilginlik ve diisiinme hissetme temelinde boyutlandirirken; Rossiter ve Percy
Izgarasi, tiiketicilerin tutumlarmi iriinlere ve markalara yonelik olarak ilginlik ve
giidiilenme tiirleri temelinde boyutlandirmaktadir. Rossiter ve Percy Izgarasinin FCB
Izgarasindan temel farklarindan biri de kategori gereksinimi kavramidir. Rossiter ve
Percy’nin, satin alicilarin iiriin ya da hizmet hakkindaki temel diizeyleri olarak
tanimladiklar1 kategori, {iriin ya da hizmete gereksinim duyulmasinin temel nedeni
olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda reklamcilarin, satin alma gereksinimi ile
iirtin ya da hizmet arasinda kuracagi iliski, reklam etkinligi agisindan oldukga kritik bir
rol oynamaktadir (Uztug 2003).

Reklamda marka taninmas1 amaglaniyorsa kategori gereksinimi ile marka adi1 arasinda
cagrisima dayali Ogrenmenin saglanmasma yoOnelik c¢aligmalar yapilmalidir.
Reklamlarda kullanilan miizik, cingil gibi araglar bu konuda reklamciya yardimci

olabilmektedir (Rossiter, Percy & Donovan 1991).
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Diisiik
Ilginlik

Karar
Tirt

Yiiksek
Tlginlik

Sekil 2.6: Rossiter ve Percy Gridi

Marka Farkindahgi

Marka Tanima  Marka Hatirlama

Art1 Marka Tutumu

Motivasyon Tiirii

Bilgisel Negatif
Motivasyonlar

Doniisiimsel Pozitif
Motivasyonlar

Uriin kategorisi(markaya gore Uriin kategorisi (markaya gore
degisebilir): degisebilir):
Aspirin Sekerleme, Normal bira
Alkolsiiz bira Kurmaca roman
Deterjan -Markaya sadik
alicilar
Rutin endiistriyel iiriinler | -Rutinsel marka
degistirenler
Uriin kategorisi (markaya Uriin kategorisi
gore degisebilir): (markaya gore
degisebilir):
. -Yeni kategori Tatil
Mikro dalga firm kullanicilart
Sigorta : Moda kiyafetler
Ev arag gerecleri -Rutln_sel ya da Arabalar
Yeni ¢ BeTEsTerl deneyimsel olarak Kurumsal imaj
eni endiistriyel {iriinler <
marka degistirenler

Kaynak: John R. Rossiter, Larry Percy & Robert J. Donovan, (1991) A Better Advertising Planning Grid,
Journal of Advertising Research, 1991
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3. REKLAMDA KULLANILAN CEKICILIKLER

Bu boliim ‘Reklamda Yaratici Strateji” ile ‘Cekicilik ve Cekicilik Siniflamalar1’ baghigi

altinda incelenecektir.

3.1 REKLAMDA YARATICI STRATEJI

Yaratict stratejinin temel icerigini olusturan yapi, reklami yapilacak iriin hakkinda
neyin nasil sdylenecegi ile ilgili ¢esitli kararlar1 igerir. Ne sodylenecegi iriin ya da
markanin hedef tiiketiciye saglayacagi yararlara iliskin vaadin saptanmasiyla, nasil

sOylenecegi ise vaadi en iyi sunacak yontemin belirlenmesiyle ilgilidir (Uztug 1999).

Belch ve Belch (1998)’e gore yaratici strateji, hedef kitlenin belirlenmesi, reklamin
cOzecegi sorun, satis fikri, mesajin iletecegi yarar veya igerdigi destekleyici bilgi gibi
etmenlere bagldir. Oncelikle bu etmenler belirlenir sonrasinda reklam mesajinda
kullanilacak g¢ekicilikler ve bunlarin uygulama bi¢imleri tanimlanir.

Yaratici strateji iki tiir yaklasimdan olusur. Bunlardan birincisi akla seslenen akilci
(gerceklere dayanan, bilgisel, mantiksal) ve ikincisi de kalbe seslenen duygusal (imajlar,
hisler) yaklagimdir. Ama bu iki yaklasim birbirinden tamamen bagimsiz degildir.
Tiiketici merkezli bir reklam, akilci olabilecegi gibi duygusal da olabilir (Johar & Sirgy
1991).

3.1.1 Bilgi verici (Informational) ve Doniisiimsel (Transformational) Mesaj
Stratejileri

Bilgi verici reklamlar tiiketicilere markayla gergekten ilgili, agik ve mantikli bilgiler
saglar. Doniistimsel reklamlar ise, bilgiye dayali degildir. Baskin bir psikolojik 6ge
igerir. Laskey, Day ve Crask Stratejisi olarak bilinen ‘Ana Mesaj Stratejisi’ne gore

reklam 6nce bu iki kategoriden birine yerlestirilir (Yilmaz 1999).

Tablo 3.1°de de goriildiigii lizere bilgi verici mesaj stratejileri, bilgi verici reklamlar i¢in
tanimlanabilecek bes tipte mesaj stratejisinden olusur. Doniistimsel mesa;j stratejileri ise

dort alt basamaktan olusur.
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Tablo 3.1: Ana Mesaj Stratejisi Siniflamasi

Bilgi Verici Reklamlar
Karsilastirmali

Temel Satig Vaadi

Zorlayic1 Ustiinliik Iddiast

Abartma
Genel

Diger

Doniisiimsel Reklamlar

Kullanict imaj
Marka Imaji

Kullanim Durumu

Genel

Diger

Test edilebilir biriciklik, lstiinliik ya da rekabet
iddiasi acikca belirtilir

Test edilebilir biriciklik ya da iistiinliik iddias1
acikea goriiliir

Rakiplerden agikca bahsedilmeksizin ya da
biriciklik iddias1 olmaksizin, test edilebilir bir
iddia, bir 6zellik ya da yarara dayanir

Test edilemeyen bir 6zellik ya da yarar igerir.

Mesaj iirlin grubu iizerinde odaklanir

Bunlarin disinda herhangi bir bilgi verici reklam

Mesaj markayi kullanan tizerinde odaklanir

Mesaj marka kisiligi gelistirme iizerinde
odaklanir

Mesaj marka i¢in uygun bir kullanim durumuna
odaklanir
Mesaj {iriin grubu iizerinde odaklanir.

Bunlarin disinda herhangi bir doniisiimsel reklam

Kaynak: Laskey, Fox & Crask, (1995) ‘The Relationship Between Advertising Message Strategy And
Television Commercial Effectiveness’, Journal of Advertising Research, 1995

3.1.2 Rasyonel ve Duygusal Mesaj Stratejileri

Reklam c¢ekiciliginin se¢imi siirecinde etkili olan faktorler, bir reklam gekiciliginin
basarisin1 belirler. Reklam ¢ekicilikleri akla ve/veya duyguya seslenebilir, hedef
kitlelere buna gore degisen icerikler ya da argiimanlar sunabilir. Ciinkii {iriinler ya da

hizmetler tiiketicilerin fiziksel, psikolojik, sosyal gereksinimlerine yonelir ve onlara bu

yonde faydalar sunar (Elden & Bakir 2010).
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Tiiketici yaptig1r aligverisin igerigine ve Onemine gore oldukca farkli karakterler
iistlenebilir. Cogu zaman fayda-maliyet analizi yaparak ve akilci davranisi 6n planda
tutarak ihtiyaglarini en kisa siirede gidermeyi hedefleyen tiiketici, kimi zaman da sadece
aligveristen haz ve doyum saglamayi, birtakim psikolojik faydalar (statii, sayginlik,
mutluluk vb.) elde etmeyi Onemser. Kisacasi, tiiketiciyi aligverise yonlendiren
ekonomik, psikolojik, sosyolojik bir dizi degiskenden bahsetmek miimkiindiir (Ozcan
2007). Soz konusu degiskenler, tiiketicilerin rasyonel ya da duygusal yollardan ikna

edilmesinin belirleyicileri olur.

Reklamlarda duygusal cekiciliklerin kullaniminin tiiketici davranisi tizerinde etkili
olabilecegini belirten Moore ve Harris (1990) farkli reklamlarin farkli duygusal tepkileri
dogurabilecegini, farkli kisilerin ise ayni reklamlara farkli tepkiler verebileceklerini
sOylerler. Bir kisinin reklamda karsilastigt duygusal uyariciyr algilayis bicimi, o
uyaricinin yaratacagi duygusal tepkiyi etkileyecektir. Sekil 3.1°de de goriildigi tizere
uyarict yiiksek yogunlukta algilaniyorsa giiglii duygusal tepkiler, diisiik yogunlukta
algilantyorsa diisiik duygusal tepkiler yaratacak; duygusal olarak algilanmiyorsa

herhangi bir duygusal tepki de yaratmayacaktir.
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Sekil 3.1: Etki Yogunlugunun Duygusal Tepkiye Yol Actig1 (A) ve Acmadig: (B) Durumlar

/

Yiiksek etki
yogunlugu
(bireysel)

Duygusal
uyaricli

N

Diisiik etki
yogunlugu
(bireysel)

/'

Duygusal olmayan
uyarici

\

B

Giiclii
duygusal
tepkiler

Yiiksek etki
yogunlugu
(bireysel)

Diisiik etki
yogunlugu
(bireysel)

Zayf
duygusal
tepkiler

Duygusal

tepkide belirgin
bir farkhhk yok

e

Kaynak: David J. Mooree & William D. Harris, (1990) “Affect Intensity As An Individual Difference

Variable in Consumer Response to Advertising Appeals”, Advances in Consumer Research, 1990
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Duygularin insanlarin tutum ve davranislari tizerindeki etkileri reklamlarda duyguya mi
yoksa akla mi seslenilmesi gerektigi sorusunu giindeme getirmistir. Ornegin 1950’lerde
Rosser Reeves tarafindan gelistirilen “temel satis vaadi (USP)” stratejisinde tiiketicinin,
rasyonel ilkelere gore hareket ettigi one siiriilmiis ve onu ikna edebilmek i¢in {iriin ya da
hizmetlerin, diger lirlin ya da hizmetlerde olmayan fiziksel faydalar sunmas1 gerektigi
belirtilmistir. Ancak duygularin insanlarin tutum ve davranislarindaki etkilerinin
anlagilmasmin ve degisen tiiketici profillerinin etkisiyle bu strateji zamanla

elestirilmeye baglamistir (Moore & Harris 1990).
3.1.3 AIIEE Stratejisi

AIIEE (Argument, Information, Image, Emotion, Entertainment ) Stratejisi, Moriarty
(1991)’nin 6ne siirdiigii bes asamali bir stratejidir. Bu asamalar Yilmaz (1999)’a gore

asagidaki gibi 6zetlenmistir:

Kanit: Daha ¢ok yiiksek ilginlikli iirlinlerde kullanilan mantiga dayali bir stratejidir.
Uriinii veya hizmeti kahramanlastiran sorun ¢dziicii ve izleyicinin bir sonuca ulasmasi

icin bastan sona izlemesi gereken karmagik mesajlara uygulanir.

Bilgi: Yeni bir {iriniin, gelistirilmis bir iriin 6zelliginin duyurulmasinda ve rekabetin
cok yasandigi iirlin gruplarinda arastirma bulgularinin duyurulmasinda oldukca sik
kullanilan, dogrudan bilginin sunuldugu bir stratejidir. Bu strateji, haber verme, iddia ve

performans testini kapsar.

Imaj: Markalama, imaj reklamlar tiiriiniin en yaygin olan seklidir. Markalamada,
kisiligi ve ozellikleri olan bir marka s6z konusudur. Markanin adi, ambalaji, iirlin
ozellikleri, standartlagsmis reklam yaklasimlar1 yillarca siiren bu olusumu saglarlar.
Western mitinin kimlik buldugu Marlboro Man kampanyas:t Leo Burnett’in uyguladig:
marka imajinin klasik bir 6rnegini olusturur. Kullanici imaj1 ve yasam bic¢imi reklamlari
da bir tiir imaj reklamlaridir. Mesaj, tirlinii kullanan kisiler tizerine kurulur. Bu kisiler de
genellikle cekici kisilerdir ve hedef kitleyi olusturan insanlara 6zendirici bir yagam tarzi

sunarlar (Yilmaz 1999).
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Duygu: Genellikle diistik ilginlikli trtinlerde kullanilir. Duyguyu olusturabilmek igin
reklamda dokunakli anlar ve anlatimlardan yararlanilir. Duygusal reklamlar kullanilarak

izleyicinin hislerine dokunmak amaglanir.

Eglence: Bu stratejide eglence eger islerse, insanlarin {iriin hakkinda iyi seyler
hissetmesini saglar. Uriine dikkat ¢cekmek igin drama, kiigiik piyesler gibi teknikler
kullanilir. Genellikle sik satin alinan disiik ilginlikli ve benzer degerdeki iirlinler i¢in

kullanilir. Reklamin neseli olmasini saglayan bir 6zellik de mizah kullanimidir.

Mizahin kullanilmasi her zaman reklami yapilan iiriin/hizmet i¢in uygun olmayabilir.
Bazi durumlarda reklamin daha ¢abuk asinmasina neden olabilir (Weinberger 1992).
Bazen de seyircinin dikkatini reklami yapilan iiriin ve verilen mesajdan uzaklastirarak

“vampir etkisi”ne sebep olabilir (Duncan 1979).

3.2 REKLAMDA CEKICILIK VE CEKIiCILIK SINIFLAMALARI

3.2.1 Cekicilik Kavram ve Reklamda Kullanim Amaci

Reklam literatiiriinde gekicilik kavrami igin pek ¢ok tanim yapilmistir. Kavramin tanimi
gibi smiflandirilmast konusunda da bir fikir birligi s6z konusu degildir. Cekicilik
insanlar1 harekete geciren, ihtiyaglar1 hakkinda konusturan ve ilgileri hakkinda
heyecanlandiran bir seydir. Yani, igteki ya da ertelenmis arzular1 uyandirma giiciine
sahip bir ihtiyaca dair bir mesajdir (Wells, Moriarty & Burnett 2000). Uztug (2003)’a
gore tiiketicinin ortak arzularimi uyandiracak bir gereksinimi reklam mesajina tagiyarak
alicilarin ilgilerini, giidiilenmelerini reklam araciligiyla kiskirtan bir 6ge olarak
tanimlanabilir. Belch ve Belch (1995) ise, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ya da iiriin,
hizmet veya bir olaya yonelik duygularini etkilemek i¢in kullanilan bir yaklagim olarak
tanimlarlar.

Literatiire bakildiginda ¢ekicilik i¢in ortak bir tanim gelistirilemedigi goriilmektedir.
Ancak, cekicilik tiirleri arastirmacilarin genis bir oranda c¢alisma konularim
olusturmaktadir. Reklamcilik literatiiriinde korku, utanma veya drama, merak, empati,

ego tatmini, mizah, cinsellik gibi spesifik cekiciliklerden bahsedilmektedir, fakat birgok
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bilim adaminin goriisiine gore, reklamlarin gekicilikleri iki grupta siniflandirilabilir. Bu
iki gruba verilen isimler cesitli arastirmacilara gore degisiklik gostermektedir. Ornegin,
Vaughn (1980) “diistinme” ve “hissetme”, Aaker ve Norris’e gore (1982) “bilissel” ve
“duygusal (feeling)”; Putto ve Wells’e gore (1984) “bilgisel” ve “transformasyonel”;
Johar ve Sirgy’ye gore (1991) “faydasal” ve “deger belirleyici”’; ve Albers Miller ile
Stafford’a (1999) gore ise daha basit bir sekilde “duygusal (emotional)” ve “rasyonel”.
Ne var ki, biitiin tanimlamalar hep ayn1 noktada bulusmakta, akla ve duygulara hitap

etme seklinde iki kategori altinda incelenmektedir (Sener 2007).

Ambekar (2009)’a gore, reklam gekiciliklerinin kullanim amaci, tiiketicinin kendini
gormesini saglayarak, alacaklar1 iirlinlin onlara ne kadar fayda saglayacagim
gostermektir. Reklamda ¢ekicilik kullanilarak iletilen mesaj tiiketicinin satin alma
kararina etki eder. Her {irlin i¢in olmasa da, gilinliikk hayatta bize kolaylik saglayacak

belli tirtinler reklamlar tarafindan talep olusturulmak amaciyla bizlere sunulmaktadir.

Reklam ¢ekicilikleri; reklam ajanslart ve sirketler tarafindan belirli bir stratejik yol
izlenerek uygulanir. Amag triin kullanicilarina tiriinle ilgili pozitif imaj yaratarak satin

alma kararlarini etkilemektir.

Reklam ¢ekicilikleri duygusal ve rasyonel olmak tlizere iki gruba ayrilir. Yapilan
aragtirmalar sonucunda, genel olarak duygusal ¢ekicilikler daha ¢ok gencler iizerinde
etkili olurken, rasyonel ¢ekiciliklerin ise daha ileri yas grubu tiiketiciler {izerinde etkili
oldugu ortaya c¢ikmistir. Bugiin medyada kullanilan farkli reklam g¢eKkiciliklerine

ilerleyen boliimlerde deginilecektir.

3.2.2 Aristo ile Baslayan Simiflama

Aristo ‘Rhetoric’ adli eserinde ethos, pathos ve logos adin1 verdigi ¢ekicilikleri, tutum

degisimi igin alternatif siiregler olarak 6ne siirmektedir ( Yilmaz 1999).

3.2.2.1 Ethos cekiciligi

Aristo, iknanin mesajdan ¢ok kaynak {izerinde yogunlasan bir ¢ekicilige dayandigini
ifade eder. Ethos cekiciliginin pathos ve logostan ayrildigi nokta budur. Pathos ve logos
mesajin igerigi lizerinde odaklanip, kisisel olmazken, ethos ¢ekiciligi aliciy1, dikkatini

kaynak iizerine ¢ekmeye zorlar (Percy L. ve Rossiter J.R. 1980). Ethos ¢ekiciligi
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reklama uyarlandiginda kaynak, reklamveren, reklam ajansi, reklam mesajini sunan Kkisi
gibi degisik bicimlerde yer alabilir. Reklamda hangi kaynak s6z konusuysa ¢ekicilik

onun iizerinde yapilandirilacaktir (Y1lmaz 1999).

3.2.2.2 Pathos cekiciligi

Aristo’nun pathos seklinde nitelendirdigi ¢ekiciligi kullanan mesaj, iiriin ya da marka ile
giiclii duygusal baglar1 birlestirerek, duygulari, degerleri c¢ekerek alicida olumlu
duygular yaratilmasini saglayacaktir. Pathos ¢ekiciligi duygusal ¢ekiciligin ilk 6rnegidir
(Y1lmaz 1999).

3.2.2.3 Logos gekiciligi

Mesajin igerigi ile alicinin ikna olmasi s6z konusudur. Bu c¢ekicilik, mesajin icinde
verilen ya da ima edilen genel prensiplerden alicinin istenen sonucu ¢ikarmasina
dayanir. Verilen kanitlar alicilar1 istenen sonuca ikna etmelidir. Bir baska ifadeyle,
mesajdaki bilissel ve duygusal yararlara dayali olarak alict sonug¢ ¢ikarmasi igin
cesaretlendirilir. Bu ¢ekicilik tiirii giinimiizde uygulanan rasyonel cekicilige karsilik
gelmektedir (Yilmaz 1999).

3.2.3 Rasyonel Cekicilikler

Hedef Kitleyi ikna etmede bazen tarafsiz, gercekgi ve bilgiye dayanan ¢ekicilikler; bazen
de duygusal ¢ekicilikler daha etkin rol oynamaktadir. Rasyonel g¢ekicilik, kisisel
cikarlarla ilgilidir. Tkna edici mesaji sunanlar, iiriiniin ya da hizmetin belirli faydalar
meydana getirecegini iddia etmektedirler. Yani rasyonel ¢ekicilik igeren bir mesaj,
Kisinin, iletisim kaynaginin iddiasin1 kabul ya da reddettiginde ortaya g¢ikabilecek
sonuglara odaklanmaktadir (Kotler 2002). Rasyonel ¢ekicilikler kisisel ¢ikarlarla ilgili
olan, {irliniin kalitesi, ekonomik olup olmadigi, degeri ve performansi gibi arzu edilen
yararlar1 sunan ¢ekiciliklerdir (Manrai, Broach & Manrai 1992).

Rasyonel cekiciliklerle ilgili olarak 3 farkli siniflandirmadan bahsedebiliriz. Bunlar;
Pollay’in, Davies’in ve Moriarty’nin dnerdigi reklam cekicilikleridir. Ozellikle basili

reklamlarda kullanilmaktadirlar.
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3.2.3.1 Pollay’in 42 reklam ¢ekiciligi

Pollay’in listesi, tiim ortak gekiciliklerin bir araya gelmesiyle Tablo 3.2’ de goriildiigi
gibi olusturulmustur (Yilmaz 1999).
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Tablo 3.2: Pollay’in Reklam Cekicilikleri

Cekicilik

Etkililik
Dayaniklilik
Elverislilik
Sisluliik
Ucuzluk
Pahalilik
Farklilik
Popiilerlik
Geleneksellik
Modernlik
Dogallik
Teknoloji
Bilgelik
Sihir
Verimlilik
Dinlenme
Zevk
Olgunluk
Genglik
Emniyet
Uysallik
Ahlaklilik
Namusluluk
Tevazu
Sadelik
Narinlik
Macera
Yabanilik
Serbestlik
Gelisigiizellik

Kendini begenmislik

Cinsellik
Bagimsizlik
Giivenilir olma
Statii

Yakin iligki

Bakip yetigtirmek
Imdada yetismek

Topluluk
Saglikli olma
Diizen

Tanimlama

Uygun, yararli, pratik, konforlu

Uzun 6miirli, hizl, kolay

Becerikli, hizl, kolay

Gizel, dekoratif;, siislii

Ekonomik, ucuz, degerli, degersiz

Zengin, degerli, sik

Biricik, nadir, aligilmamig

Yaygin, iyi bilinen, diizenli, siradan

Klasik, tarihsel, nostaljik

Yeni, cagdas, gelismis, kalkinmig

Hayvanlar, sebzeler, mineraller, ¢iftlikler
Fabrikasyon, kesif, arama

Bilgi, egitim, zeka, merak, farkindalik,uzmanlik
Mucize, mistik, gizem, mitsel 6zellikler
Basari, kariyer, kisisel gelisim, yiikselme hirsi
Emeklilik, tatil, gezi, aylaklik

Eglence, giilme, mutlu olma, festivaller
Yetiskinlik, orta yas, emeklilik

Geng olmak, ¢cocuklar, bebekler

Dikkatli olmak, yaralanma, garanti

So6z dinler, vefali, sorumlu, evcil

Insaniyetli, diiriist, dindar, kendini adans
Cocuksu, agir bagli, masum, saf

Icten, miitevazi, sabirsiz

Dogal, igten, alalede, basit

Hassas, sefkatli, gosterissiz, nazik

Heyecan arama, cesaret, korkusuz

Ilkel, vahsi, dogal, kabaday1

Dogal, kaygisiz, aldirissiz, tutkulu

Sirasiz, diizensiz, darmadagin, karmagik
Sosyal olarak arzu edilir bir goriiniis, giizellik
Erotik iligkiler, 6piisme, el ele tutusma

Kendi basina bir seyler yapma, kendine giivenme
Sirdas, haysiyetli, emin, sogukkanli

Imrenme, prestij, rekabet, sosyal durum
Kabul edilme, yasitlar, meslektaslar, sosyallik
Hediye vermek, desteklemek, korumak
Minnettarlik

Toplumla bag kurmak, kamu ruhu, ulusalkimlik
Saglik, gii¢, canlilik, kuvvet, aktif

Tertip, diizen, temiz, tath kokular

Kaynak:
. 1996

Albers-Miller & Gelb, (1996) Business Advertising Appeals as a Mirror of Cultural Dimensions
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3.2.3.2 Davies’in ¢ekicilik siniflamasi

Davies Tablo 3.3’de de goriildiigii tizere rasyonel/bilgi verici ya da duygusal/psikolojik
¢ekicilikler olmak tizere bir siniflandirma 6nermektedir.

Tablo 3.3: Davies'in Cekicilik Siniflandirmalar:

Cekicilik Tiirleri ve Bazi Reklam Uygulamalar:

Reklam ¢ekiciligi Reklam uygulamasi Reklam hedefi
Bilgisel Kontrol listesi Farkindalik yaratma
Soru cevap
Tammlama
Gokylizii yazilar
Haberler
Duyurular
Neden Gosterme Uriin ilgisi/ayricalik yaratma
Kanit sunma Taniklik Giivenilirlik yaratma

Unlii kullanimi
Referans grup

Uzman

Gosterim

Diger karsilagtirmalar

Marka asinaligi Tekrarlanan savlar Farkindalik yaratma
Cimngillar
Temalar Giliven verme, rahatlatma
Merak/Kegif Belirsizlik Akilda kalicilik yaratma
Provokasyon(kigkirtma) flgi yaratma
Mistik
Fantezi
Muallak(siiphelilik)
Duygulandirici Ruh haleti Uriine yo6nelik arzu yaratma

(Uriinii kullanmaya ya Yasamdan kesit

da kullanmamaya bagl
olarak sunulan odiil ve
cezalar. Ornegin
sucluluk, korku vb.)

Tesvik edici Uriiniin tercih edilmesini

Numuneler

(fiyat-deger iliskisi )

Indirim

Kiralama onerileri
Opsiyonel kosullar
Miktar kisitliklar
Kolayliklar

saglama

Uriine ilgi yaratma
Satin alma davranisi
yaratma

Kaynak: Mark Davies, (1993) Developing Combinations of Message Appeals for Campaign
Management, European Journal of Marketing, say1 27 (1), 1993, s. 51.
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3.2.3.3 Moriarty’nin cekicilik simiflamasi

Moriarty (1991)’e gore ¢ekicilikler Tablo 3.4’te de goriildiigii lizere mesaj sunumunun
temel belirleyicilerinden biri oldugu gibi, iriinlerin reklamecilik araciligiyla
konumlandirilmasi ya da yeniden konumlandirilmasina temel olusturan énemli bir karar

alan1 olarak goriilmelidir.

Tablo 3.4: Moriarty'nin Cekilicilik Stmflandirmasi

1. Aggozliilikk: Para, servet, materyalizm, zengin olma
2. Estetik: Hos, giizelligini artirma

3. Arzu: Zevk, asiri isteklilik

4, Baglanti-iliski: Bir gruba ait olma

5. Tutku: Basari, iistesinden gelme, kendine giiven

6. Cekicilik

7. Kaginma

8. Temizlik

9. Konfor

10. Rahatlik, Kolaylik

11. Ekonomi

12. Verimlilik

13. Egoizm: taninma, onaylanma, gurur, statii, prestij
14. Saglik

15. Kimlik: sayginlik, rol model

16. Liiks

17. Mantikli Tesvikler

18. Vatanseverlik

19. Sorumluluk

20. Giiven ve giivenlik

2
22. Cinsellik
23. Tutumluluk

—_

. Duygusal hazlar: dokunma, tatma, koklama, duyma, goriis

24. Duygusal gekicilikler:

i.Heyecan

ii.Korku: Tehlike, kisisel kaygilar
iii.Aile: sevgi, koruma

iv.Sugluluk

v.Nostalji

vi.Haz: onur, mutluluk, nese, eglence
vii.Kesinlik

viii.Gurur

ix.I¢ rahatlatma

Kaynak: Sandra Moriarty, (1991) Creative Advertising, 1991, s.76
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3.2.3.4 Odiil cekiciligi

Percy ve Rossiter (1980)’e gore bu tiir ¢ekicilikler aliciya, eger konugmacinin istegine
uyarsa, elde edecegi bazi yararlar1 6ne siirmektedir. Paraya dayali ddiiller birgok Asya
iilkesinde dogum kontroliinde yararli bir yOntem olan goniillii kisirlastirma
ameliyatlarinin oraninmi arttirmistir. Paranin, kuponun, fiyat indirimi ve benzerlerinin
kullanimina dayali ddiiller alicilara ekonomik olarak nasil fayda saglayabileceklerini
soyler. Ayn1 zamanda &vgii, sosyal onay (social approval), ayin ¢alisani i¢in kisiye 6zel
hazirlanan plaket gibi odiller de fayda saglamaktadir. Bu tiir ¢ekicilikler, uygun
izleyici/alic kitlesi tizerinde kullanilir ve sunulan 6diilii alict gergek degerinde algilarsa

daha kolay ikna olur (Y1lmaz 1999)

3.2.3.5 Giidiileyici cekicilikler

Ogrenilen giidiilerin bir ¢esididir. Ikna {izerine yazilmis bir¢ok kitap konusmacinin,
alicinin  dirtstliik, vatanseverlik, insanlik, din, degerler ve insanlar1 etkileyecek
hareketler i¢in bir¢ok gilidiiden herhangi birini ¢ekecegini 6ne siirerler (Percy & Rossiter
1980). Ogrenilen giidiilerin ¢ekicilik degerini incelemeye ¢alisan bazi ¢alismalara gore,
bu giidiiler kisilere gore degisir. Bir kisi i¢in vatanseverlik olduk¢a 6nemli bir giidii olup
vatanseverlige dayali bir cekicilige uygun tepki gosteritken bir bagkasi ig¢in
vatanseverlik gilidiileyici olmayabilir. Giidiileyici ¢ekiciliklerle ¢alismak ig¢in, alicilar

hakkinda bilgi sahibi olmak gerekir (Yilmaz 1999).

3.2.3.6 Ahlaki gekicilikler

Ahlaki ¢ekicilikler kitlelerin dogruluk ve gergeklik duygularina yoneltilir. Bu ¢ekicilik
insanlart sik sik daha temiz bir ¢evre, daha iyi insan iliskileri, kadinlara esit haklar gibi
toplumsal olaylar1 desteklemeye tesvik eder (Kotler 1997). Ahlaki gekicilikler giindelik
uriinlere baglantili olarak pek kullanilmaz. Sadece izleyicinin inanglarini giiclendirmeye

yonelik reklamlarda rastlanir.
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3.2.4 Duygusal Cekicilikler

Reklamlarda kullanilan ‘Duygusal Cekicilikler’e deginmeden 6nce bu kavramindan sz
etmek gerekirse; Duygusal Cekicilik (Emotional Appeal), bir bireyin belirli iiriin ve
hizmeti satin almasi i¢in gerekli olan psikolojik ve sosyal ihtiyaglariyla iliskilidir.
Birgok tiiketici satin alma davranisina, duygusal yolla motive edilerek veya giidiilenerek
ikna edilir. Reklamcilar duygusal ¢ekicilikleri kullanmay1 amaglarlar ¢iinkii duygusal
cekicilikler birbirine benzer birgok markanin var oldugu bir ortamda rakiplerinden farkli
olmak adina {irlin satigina fayda saglar. Duygusal cekicilikler kisisel ve sosyal goriis

icerir (Ambekar 2009).

Yaygin olarak kullanilan baslica duygusal ¢ekicilik tiirlerine gegmeden 6nce, Ambekar

(2009)’a gore medyada kullanilan diger duygusal ¢ekiciliklere deginilirse;
a. Kisisel Cekicilik (Personal Appeal):

Bireyi satin almaya giidiileyen bazi kisisel duygular1 kapsar; giivenlik, korku, ask,
mizah, eglence, mutluluk, duygusallik, uyar1 (tesvik), gurur, haysiyet (6z saygi), zevk

(memnuniyet), huzur, tutku (hirs), nostalji vb.

b. Sesyal Cekicilik (Social Appeal):
Takdir, sayginlik, ilgi, reddedilme, kabul edilme, prestij ve onaylanma gibi sosyal

etkenler bireyi satin almaya tesvik eder.

c. Korku Cekiciligi (Fear Appeal):
Korku, bireyleri etkileme agisindan ¢ok oOnemli bir etkendir. Kozmetik ve saglik
tiriinlerine ait reklam ve pazarlama kampanyalarinda, 1yi yonde etki etmesi amaciyla stk
stk kullanilir. Reklam uzmanlari, korkunun reklamda olciilii seviyede kullanildig:

zaman etki ettigini savunmaktadirlar.

d. Mizah Cekiciligi (Humor Appeal):
Mizah reklamlarin yiizde 30’unda kullanilan bir unsurdur. Mizah, {irliniin satis1 i¢in bir
ara¢ olmalidir, seyircinin ilgisini ¢ekmelidir. Ayrica mesajin iletilmesi sonucu seyircide
yarattig1 anlik hatirlatmalarla iirlinlin satisina fayda saglamalidir. Reklamda kullanilan

mizah, iirliniin faydasinin 6niine gegmeden, etkili ve 6l¢iilii bir sekilde kullanilmalidir.
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e. Cinsel Cekicilik (Sex Appeal):

Cinsellik ve ¢iplaklik her zaman iiriinii sattirir. Cinsellik, cinsel ¢agrisimlar, asir1 cinsel
uyarimlar veya sehvet diiskiinliigii, seyircide merak ve reklamla ilgili gii¢lii duygular
uyandirir. Aym1 zamanda iirliniin de ilgi ¢ekmesine yol acar. Eger cinsel ¢ekicilik
reklamda dogru kullanilmazsa, bumerang etkisi yaratabilir. Reklamin vermek istedigi
ana mesajla triiniin maksadimi zedeler ve ayn1 zamanda kalitesiz bir marka olarak
anlasilmasma sebep olur. Eger bir reklamda cinsel ¢ekicilik kullanilacaksa, iiriinii

bayagilastirmadan onun tamamlayici bir pargasi olarak kullanilmalidir.

f. Miizik Cekiciligi (Music Appeal):

Miizik, kendine 6zgii bir degeri olmasiyla beraber reklamin ikna giiciinii pekistiren bir
Ozellige sahiptir. Ayni zamanda seyircinin dikkatini ¢ekerek onu ele gegirir ve

miisterinin iirlinli hatirlamasinda ona yardimc1 olur.

g. Nadir olma/Az Bulunurluk Cekiciligi (Scarcity Appeal):

Az bulunurluk c¢ekiciligi, kisith zaman ve kisith iiriin miktar1 {izerine kullanilan bir
reklam ¢ekiciligi tirtidiir. Siklikla yarigsma, ¢ekilis gibi aktiviteler igeren tanitim-reklam

araglar1 kullanilarak tiiketicinin satin almasi saglanir.

h. Rasyonel Cekicilik (Rational Appeal):

Adindan da belli oldugu lizere amag; bireylerin islevsel, faydali ve kullanigh 6zel iiriin
ve hizmet ihtiyaglar lizerine odaklanmaktir. Bu tiir ¢ekicilikler, iiriiniin veya hizmetin
nitelik ve oOzelliklerini vurgulamakla beraber {iriinii kullanacak ya da satin alacak
bireylere ne kadar fayda saglayacagini anlatmak i¢in kullanilir. Rasyonel ¢ekiciligin
kullanildig1 en basarili ve en uygun mecra yazili basindir. Ayn1 zamanda anlasilmasi
giic veya c¢ok dikkat ve ilgi gerektiren iriinleri tanitmak i¢in de isletmeciden —

isletmeye(B2B) reklamverenler igin uygundur.
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I. Erkeksi ve Disi Cekicilik (Masculine and Feminine Appeal):

Kozmetik, giizellik tiriinleri ve giyim alaninda kullanilan bir ¢ekicilik tiiriidir. Bu tip
cekiciligin kullanilmasindaki esas amag¢ bireye iriinii kullandig1 takdirde “kusursuz
kisi” olacagi izlenimini yaratmaktir. Verilen mesajla {riiniin kalitesi ve kusursuzluk

durumu tiiketicinin igine isler.

J. Marka Cekiciligi (Brand Appeal):

Bu c¢ekicilik tiirli, marka bilinci ve farkindaligi olan, kendisi i¢in en uygun markay1

secmeyi amaglayan bireylere yonelik kullanilir.

k. Snob Cekicilik (Snop Appeal):

Snob ¢ekicilik, herkesin birinci kalite olarak benimsedigi, likks ve sik iriinlere yonelik

arzu ve kiskanclik hissini tiikketicide yaratmak amaciyla kullanilir.

I. Maceraci Cekicilik (Adventure Appeal):

Bu ¢ekicilik tiirii, triini satin aldigi takdirde bireyin hayatinin tamamen degisecegi,
eglence, aksiyon ve macera dolu bir yasama doniisecegi izlenimi vermek amaciyla

kullanilir.

m. Miikemmele Yakin Olma Cekiciligi (Less than Perfect Appeal):

Reklamlar genellikle insanlara onlarin yetersizliklerini ve mevcut durumlarinin
mitkemmel olmadigina isaret ederler. Bu durumdan hosnutsuz olduklarini hatirlatip,
iriinii Ssatin almalar1 i¢in onlart etkilerler. Bu ¢ekicilik tiirli genellikle kozmetik alaninda

ve saglik sektoriinde kullanilir.

n. Romantizm Cekiciligi (Romance Appeal):

Bu tiir reklamlar iki cinsiyet arasindaki ¢ekimi sergilemek amactyla kullanilir. Bu
cekicilik tiirdi, iirlinii satin alanin karsi cins lizerinde olumlu bir etki birakacagini ve ask
hayatinin diizelecegini, ifade eder. Parfiim, otomobil ve diger bir¢ok iiriinde bu reklam

cekiciligi tiirii kullanilir.
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0. Duygusal Sozciikler ve Duyarhlik Cekiciligi (Emotional Words/Sensitivity
Appeal):

Bu tiir reklamlarda amag tiiketicinin duygularina dokunmak ve onlarin kalbine girip,

etkilemektir.

p. Genglik Cekiciligi (Youth Appeal):

Bu tiir reklamlarda, iiriin kullanildiginda tiiketiciye, onu genglestirecegi yoniinde bir

anlatim mevcuttur. Ozellikle kozmetik iiriinlerinde bu gekicilik tiirii kullanilir.

g. Unlii Kullanim (Endorsement):

Unlii ve taninmus kisiler kullanmak, {iriinii destekler ve satislar1 arttirir.

r. Kelimelerle Oynamak (Play on Words):

Reklamlar etkili anlatim tarzlar1 yakalayarak mesaji iletirler. Bu tiir ¢ekicilikler geng
kitle iizerinde, marka tanimada ve marka ¢agrisiminda (hatirlamada), daha yaygin ve

basarilidir.

s. Istatistik (Statistics):
Bu tiir reklamlar, istatistik ve rakamlari; tirtinle ilgili goriisleri ve bu goriislerin ne kadar

yaygin oldugunu gostermek amaciyla kullanir.

t. Yalin/Sade Cekicilik (Plain Appeal)
Bu tiir reklamlar giinliik yasamdan alintilar yaparak, reklam1 yapilan iirlin veya hizmet

icin siradan insanlara ¢agrida bulunur.

u. Siirii Psikolojisi Cekiciligi (Bandwagon Appeal)

Bu tiir reklam cekiciligi “eger herkes ayni seyi yapiyorsa siz de yapin”diisiincesini
empoze eder. Yaygin olan goriise veya her seye karsi ilgisiz olan bir insana 6zgi iirtin

ve hizmetler i¢indir.
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3.2.4.1 Korku cekiciligi

Reklam ¢ekicilikleri arasinda yaygin olarak kullanilan korku; gegmisten giinlimiize dek
sigara, alkol, uyusturucu gibi zararli aliskanliklarin 6nlenebilmesi gibi ¢esitli amaclar
dogrultusunda yogun olarak kullanilagelmistir (Elden & Bakir 2010). Reklamlarda
korku ¢ekiciligi, belli basamaklar1 takip eden senaryolar dogrultusunda gorevini yerine
getirir. Reklamda korku ¢ekiciliginin reklamlarda yer alisi basitce ii¢ baslikta
Ozetlenebilir (LaTour & Zahra 1988).

Birinci basamak: Bu basamak, kisilerin risk ve savunmasizlik hislerinin harekete
gecirecek  korkulu bir durumun yaratilmasimi igerir. Reklamlarda korkunun
hissedilmesini saglayacak g¢esitli durumlardan bahsedilir (seyahate ¢ikan bir ¢iftin
soyulmast ve distiikleri zor durum).

Ikinci basamak: Bu basamakta kisilerin, ortaya ¢ikan durumun ciddiyetine dair ikna
edilmesi s6z konusudur (emniyet kemerini baglamayanlarin trafik kazasinda 6lmeleri ya
da sigortas1 bulunmayanlarin bir dogal afette her seylerini kaybetmeleri).

Ucgiincii basamak: Bu basamakta daha 6nce korkulu bir durumla karsi karsiya birakilan
ve konunun ciddiyeti hakkinda ikna edilen kisilere korkularini giderecek bir ¢6zliim
onerisi sunulur (evini sigorta ettiren bir kisinin bir dogal afette zor duruma ve sikintiya
diismemesi).

Reklamlarda kullanilan korku ¢ekiciligi genel olarak iki kavram tizerinden igler. Bunlar,
bir iirlini ya da hizmeti kullanmakla veya bir davramisi siirdiirmekle neler

kaybedilebilecegidir (Cochrane & Quester 2005).

Reklamlarda korku cekiciligi siklikla toplumsal konulara dikkat ¢ekmek icin de
kullanilir. Sigara, alkol, uyusturucu kullanimi gibi zararh aligkanliklarin 6nlenmesine,
AIDS gibi salgin hastaliklara karsi toplumun bilinglendirilmesine, yasal olarak sug
kabul edilen, toplumsal sorunlara neden olan davranislarin 6nlenmesine (aile i¢i siddet,
holiganizm, vb.) iliskin kampanyalarda korku ¢ekiciligini kullanmak adeta bir
“gelenek” haline gelmistir. Bu tarz kampanyalarda korkulara yogunlasilarak kimi zaman

basarili sonuglar alinirken kimi zaman ters etki yaratilir. Ornegin sigara karsit1 reklam
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kampanyalari, sigaranin zararlarinin kanitlandigi 1950’lerden itibaren yaygin olarak

yapilmaya baslamis fakat genellikle basarisizliga ugramistir (Scheraga ve Calfee 1990).

3.2.4.2 Mizah ¢eKkiciligi

Mizah, kiiltiirle i¢ ice ge¢mis bir kavramdir. insan davranisinin temel belirleyicilerinden
biri olan kiiltiiriin bu niteligi, kendini glilme davranisinin olusumunda da gosterir. Bazi
kiiltiirlerde giiliing olarak algilanan durumlar digerlerinde ayni etkiye sahip olmayabilir.
Ciinkii kisilerin eglence anlayis1 farkli kiiltiirlere gore degisebilir. Ustelik bu
farklilagsma, aymi kiiltiiriin i¢inde yer alan gesitli alt kiiltiirler i¢in de gegerli olabilir.
Ancak bu durum bir kiiltiirde giiliing olarak algilanan her olaym, davranigin vb.
unsurun, bir bagka kiiltiirde giiliing olarak olarak degerlendirilmeyecegi anlamina
gelmez. Mizahin, kisilerin tutum ve davraniglarinin etkilenmesi amaciyla yapilan ikna
cabalarinda énemli bir yeri vardir. Iknada mizahin kullanilmas: oldukca yaygin ve eski
bir tekniktir. Mizahin ikna amaciyla kullanilmasi, ikna edici iletisim ¢abalarinin gegerli
oldugu bircok alanda gdzlemlenebilir. Kuskusuz pazarlama iletisimiyle ilgili alanlar da
bunlar arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Mizah bir pazarlama iletisimi araci olan
reklamlarda da sik¢a kullanilir. Yapilan bir arastirmaya gore televizyonun en ¢ok
izlendigi saatlerdeki (prime time) reklamlarin ABD’de yiizde 24,4, Ingiltere’de ise,
yiizde 35,5’i mizah igeriklidir (Weinberger & Spotts 1989).

Kullanim sikligr iilkeden iilkeye degisse de mizahi ¢ekiciliklerin kullanimimin reklam
acisindan kaynak giivenilirliginin ve sevilirliginin saglanmasi, reklamin kendisine ve
reklam1 yapilan markaya yonelik olarak pozitif tutumlarin gelistirilmesinin saglanmasi,
reklamin dikkat cekiciligin arttirilmasi, iknaya uygun duygusal ortamin yaratilmasi,
mesaj anlagilirhiginin ve akilda kaliciliginin saglanmasi satislarin arttirilmasi gibi cesitli

islevleri oldugu diisiintiliir (Elden & Bakir 2010).

3.2.4.3 Cinsel ¢ekicilikler

Reklamda cinsellikten anlasilan, reklami yapilan bir markaya iliskin mesajlarin gorsel

ve/veya yazili olarak cinsellik igermesidir (Reichert 2007). Baska bir ifadeyle reklamda
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cinsel ¢ekicilik, reklami yapilan iirliniin bir cinsel sunum i¢inde yer almasi, reklamda
cinsel diirtiilerin ifade edilmesi veya erkek ya da kadin viicudunun kullanilmasi olarak
tanmimlanabilir (Richmond & Hartman 1982).

Insan davranislar1 iizerinde son derece etkili olan cinsellikle reklamcilik
birlestirildiginde giiclii bir karisim meydana gelir. Sirketler, iiriinlerle cinsellik arasinda
bilingli olarak bir bag kurar, insanlar da bu bagin yarattigi ¢ekimden kendilerini
alamazlar. Reklamcilar markalar, tiiketicilerin arzularimm ve arzulanmalarim
kolaylastiracak, cinsel unsurlar olarak konumlandirirlar. Daha fazla romantizm ve
yakinlik isteyen, hos insanlar tarafindan begenilmek ya da daha iyi bir cinsel hayat
stirdiirmek isteyen tiiketicilere reklamlarda iirlinler birer ¢6ziim yolu olarak sunulur.
Istek ve ihtiyaglar1 karsilamak igin iiriin faydalar1 iletmekle yiikiimlii olan reklamcilar
acisindan bu baglamda cinselligi kullanmak etkili bir yol olarak ortaya cikar.
Reklamcilikta cinsellik, reklamin fark edilmesi, markalarin cinsel disiinceler ve
duygularla 06zdeslestirilip keskin ve Oncii markalar olarak konumlandirilmast,
tilkketicilerin, bazi1 markalarin cinsel cazibeyi, cinsel performansi ve cinsel deneyim
firsatlarin1  arttirdiklarina ikna edilmesinin saglanmasi1 gibi katkilar yapabilir.
Reklamcilar, reklamlarinda cinsellikle bir gekilde iligskilendirilmis insanlar, esyalar veya
olaylar kullanarak markalarina erotik degerler yiiklerler (Reichert 2004). Pek ¢ok iiriinii
satin almamizin nedeni, kismen kendimizi daha g¢ekici hissetmek istememizdir. Bu
tiriinler cinsel cekicilikle ilgili diirtiimiizle dogal bir ¢agrisim yaparlar. Giyim, ig
camasir1, miicevher ve parfiim gibi {irlinler ¢ogunlukla bu dogal ¢agrisimla baglantilidir
(Sutherland & Sylvester 2000).

Reklamlarda cinsellik ¢ok ¢esitli amaglar dogrultusunda kullanilabilir. Bir¢ok reklamci
icin cinselligi kullanmadaki temel amacg reklami yapilan markaya dikkat ¢cekmektir.
Ancak bunu tek amag¢ olarak gormek pozitif tutum yaratma, kimlik yaratma,
konumlandirma, markalama gibi cinselligin reklamda kullaniminin sahip oldugu diger

temel islevleri kapsam dis1 birakir. (Reichert 2007).

3.2.4.4 Hiiziin uyandiric1 duygusal ¢ekicilik

Uriiniin/hizmetin farkliligin1 géstermek, kendine 6zgii 6zelliklerini nitelemek igin farkl

reklam teknikleri kullanilir. Kullanilan c¢esitli reklam teknikleri, {iriinliniin/hizmetin
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kendine 0Ozgii Ozelliklerini, farkini vurgulayarak, rakipleri arasindan siyrilmasini
amaglar. Bu cok c¢esitli tekniklerden biri de, insan psikolojisinin kullanilmasidir. Bu
teknik, tiiketicilere farkettirilmeden kullanilir, biiylik ¢ogunlugunda merak duygusu
uyandirilarak {irtin  kullaniminin  artist  saglanmaktadir. Psikolojiden yararlanarak
kullanilan bu tiir tekniklerde genellikle, kitleleri etkilemek i¢in duygusal oOgeler,
dokunakli sozciikler ve eylemler kullanilir (Oak, 2011).

Hiiziin uyandiric1 duygusal ¢ekicilik kavrami i¢in bir tanim yapmak gerekirse; diger
reklam ¢ekicilikleri gibi bu duygusal ¢ekicilik tiirii de reklami yapilan iirlinle izleyici
arasinda duygusal bag kurulmasini hedefler. Burada iirlinle izleyici arasindaki duygusal
bag, izleyicide hiiziin duygusu uyandirilarak kurulmaya caligilir. Arastirmada kullanilan
iki farkli diizey ¢ekicilige sahip reklam, hiiziin uyandirici duygusal gekicilik igeren bes
reklam arasindan segilmistir. Hedef kitlede istenen duygusal tepkileri ortaya ¢ikaracak
duygusal uyaranin (goriintii, sozciikler, miizik, 6zel etkiler ) se¢ilmesi son derece
onemlidir. Deneklere izletilen bu reklamlarin doniisiimsel bir duygusallikta ifade
edilmesi, kullanilan reklam miizigi, karakterler ve gorseller, izleyicide bu duyguyu
uyandirarak akilda kaliciligi saglamistir. Boylece odaklanma ve tarama modelinde
oldugu gibi, reklam dikkat c¢ektigi andan itibaren odaklanma asamasmna kadar
izleyicinin baz1 duygusal tepkiler vermesine yol agmus olur. izleyici kendinde dogustan
varolan duygularin1 hatirlar,  bilgileri detaylandirir ve boylece izleyicide mesajin
igerigine dayanan reklama kars1 bir tutum olusmus olur.

Fridja (1987)’ye gore, izleyiciye giindelik yasamdan Kareler sunmak, hedef kitlenin
yasanmis duygular1 animsamasin1 ya da yeni duygularin canlandirilmasini saglamis
olur. Belch & Belch (2003)’e gore de, dramatizasyon denilen, “yasamdan kesit”
formatina benzeyen ya da yaratilan bir hikaye i¢inde reklam mesajina yer verilmesi
izleyiciyi anlatilan hikayeye ¢eker bdylece izleyicinin reklama katilimi saglanir.
1980°den sonraki on yillik siiregte reklam ve tiiketici iizerine yapilan g¢aligmalarin
cogunda pozitif duygulara; eglence, huzur, sevgi-sefkat (Batra & Ray 1986; Holbrook
& Batra 1987), ictenlik, duyarlilik (Aaker, Stayman & Bruzzone 1986), odaklanildigi
goriilmistiir. Biitlin bu arastirmalardan c¢ikarilan genel sonug; pozitif duygusal tepki
olusturan reklamlarin, hem marka hem de friin reklami {izerinde olumlu tutum
gelistirilmesine yol actigi yoniindedir (Holbrook & Batra 1987). Diger bir deyisle

pozitif duygusal cekicilik, reklamin verdigi mesajin ikna giiclinii arttirici bir etkiye
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sahiptir. Biitiin bu pozitif duygular {izerine yapilan arastirmalarin yanisira, fazla
bilinmese de negatif duygular (6fke, korku, aci, {iziintii vb.) lizerinde de arastirmalar
yapilmistir. Negatif duygu uyandiran reklamlarin; reklama kars1 olusturulan tutum ve
tilketiciden beklenen davranis etkileri tizerine de calismalar yapilmistir ve su sorulara
yanit aranmistir: Pozitif duygu olusturan reklamlar reklam mesajinin ikna giiclinii
arttirirken, negatif duygu olusturan reklamlar azaltiyor mu? Reklamin verdigi mesaja
karst olumlu tutum gelistirilmesi i¢in mesajin tiiketici tizerinde pozitif duygular
uyandirmast m1 gerekir? Hangi sartlar altinda negatif duygularin, tutumlar iizerinde
pozitif etkiler olusturmasini saglayabiliriz? Yapilan arastirmalar sunu gostermistir ki,
tilkketici lizerinde deneysel olarak tesir ettirilen negatif duygular (korku, sugluluk,
lizlintli, vb.) olumlu tutum olusturmada gii¢lii bir etken olmustur (Moore & Hoenig

1989).
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4. REKLAM ETKILERI CERCEVESINDE DUYGU BiLESENLERI

4.1 DUYGU KAVRAMI

Duygulanim(emotion) ile duygular(feelings) ayn1 anlami tasiyor gibi goriinse de aslinda
birbirinden farkli kavramlardir. His yani duygu dedigimiz kavram, duygulanim stireci
bilesenlerinin 6znel bigimde ifade edilisidir ( Bradley and Lang 2000). Duygulanim
bircok bilesenden olusur. En kabul goriilen, bilinen i¢li bilesen grubu; ‘psikolojik

uyarilma, motor disavurum (anlatim) ve 6znel duygulanim’ dan olusur (Scherer 2000).

Damasio(1999)’ya gore, insanlar bilingleri sayesinde duygu etkisinin farkina varirlar.

Bunun i¢in bir seyler hissettirilmesi ve bu hissin onlarda olusmas1 gerekir.

Reklamin verdigi duygu, reklamda sunulan arglimandan izleyiciyi harekete gecirmede

daha farkli bir yol izler (Elliot & Percy 2009).

Bunun igin iletisimciler izleyicinin duygularini uyarmak igin c¢ok cesitli uyaricilar
kullanmiglardir. Bu uyaricilar, reklamda kullanilan karakterler, resimler, miizik, birbiri
ardindan gelen olaylar ve mizahtan olusur. Bu uyaricilar reklamin, verilen argiimandan
daha kolay anlasilmasini ve daha cok ilgi ¢ekerek kolay hatirlanmasini saglar (Tellis
2004).

4.1.1 Duygu Bilesenleri

Kervanci (2008)’e gore, duygular; bilissel 6ge, biyolojik 6ge ve davranigsal 6ge olmak
tizere ii¢ temel bilesenden olusur.

Bilissel 6ge unsurlarini, akilc1 zihin ve duygusal zihin olusturur. Akilci zihin neden-
sonug iligkisi arasinda mantiksal bag kurar, duygusal zihin ise, ayrim yapmadan sadece
benzer carpict Ozellikleri olan seyleri birbirine baglar. Yani bir seyin insana ‘ne
hatirlatti1’ , “ne oldugundan’ duygusal zihin agisindan ¢ok daha 6nemlidir.

Duygularin biyolojik 06gesi, tim beden organlarimiz ve merkezleridir. Ciinkii
duygulandigimizda tek bir organ degil hepsi birbiriyle iliskili olarak harekete gecer.
Duygularin biligsel 6gesi, biyolojik 6gesini tetikler, biyolojik 6geler ise davranigsal

ogeleri harekete ge¢irir. Eger birey 6diillendirici veya cezalandirict ya da onu harekete
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gecirmeye giidiileyici bir uyarici ile karsi karsiya kalirsa, olumlu ya da olumsuz bir
duygu yasamakta ve bunu ifade etmektedir. Bu da duygunun davranigsal 6gesini

olusturur.

4.1.2 Giidii

Gtdiiler veya motivasyon insanlar1 yerinden kaldirarak bir seyler yapmalarini saglayan,
onlart harekete geciren sebeplerdir. Tiim bu davranislarin temelinde bir ya da birden
fazla giidii (motivasyon) faktorii vardir.

Giidiiler genel olarak birincil veya ikincil giidiiler, rasyonel veya duygusal giidiiler ve
bilingli ve bilingli olmayan giidiiler olarak c¢esitli gruplara ayrilabilirler (Kog¢ 2008).
Uriinleri ve hizmetleri satin alirken insanlar1 harekete geciren rasyonel ve/veya duygusal
sebepler, giidiileyici unsurlar olabilir. Tiketicilerin trtinleri hem rasyonel hem de
duygusal giidiileyiciler sebebiyle almasi i¢in anlamli ve tutarli 6zelliklerin pazarlama
bilesenleri igerisinde yer almasi, pazarlama basarisi agisindan ¢ok dnemlidir. Bir iiriiniin
satin alinmasinda aslinda rasyonel gilidiiye ¢ok fazla gerek olmayabilir. Arastirmalar
triinlerin biiyiikk bir bolimiiniin rasyonel olmayan sebeplerle alindigini ortaya
koymaktadir. Sehirde 4WD (Four Wheel Drive — Dort Ceker) otomobillerin
kullanilmasinin rasyonelden ¢ok duygularla ilgili bir giidiilenmenin sonucu oldugu ifade
edilebilir. ABD ‘de yapilan bir arastirmada ABD’de giiclii dort ¢eker otomobil ve jip
kullananlarin genellikle kendilerine giivenleri az olan insanlar oldugu, bu yiizden bu

giiclii otomobilleri tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir (Kog 2008).

4.1.3 Duygusal TepKi

Duygusal tepkiler, bir seye karsi hissettigimiz duygularin yansimasidir. Duygusal
tepkinin ortaya ¢ikma siireci sirasiyla dort asamadan olusur. Tiiketicide istek
uyandirmak, duygulara dokunmak, begeni olusturmak ve son asama da hisleri ortaya
cikarmaktir.

Duygusal tepki kavraminin duygudan farki, duygusal uyaranin giicli dikkate alinarak
ortaya koyulabilir. Eger duygusal uyaranin siddeti hafifse bunun duygusal tepki (affect),
uyaranin siddeti yiiksekse bunun da duygu (emotion) oldugu diisiiniiliir. Duygusal tepki
duygu ya da ruh haline (moods) eslik eden, bilingli olarak denenen, kisisel duygusal

ifadelerle tanimlanan bir dizi zihinsel fenomendir (Mowen 1995).
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Sekil 4.1: Duygusal Tepki Tiirleri

Duygusal Tepki Psikolojik Uyaran Gii¢ Derecesi Olumlu/ Olumsuz
Tiirleri Diizeyleri Duygu Ornekleri
. o Eglence, ask,
Duygular Yiiksek uyar?n ve Daha giiclii korku, diismanlik,
harekete gegirme kizginlik
- Ictenlik, takdir
Belirli duygular tatmin, tiksinme

sikinti

Uyanik, sakin,
Ruh Halleri serinkanli, tutucu,
kaygisiz
Diigiik uyaran ve Daha zay1f Hoslanma,
harekete gecirme hoslanmama, iyi,
uygun, koti,
uygun degil

Degerlendirme

Kaynak: Peter J. Olson, (1990) Consumer Behavior and Marketing Strategy, 1990

Sekil 4.1’ten de anlasilacagi tizere duygu, duygusal tepki kavrami iginde yer alan belirli
duygular, ruh halleri ve degerlendirme arasinda harekete gecirme olasilig1 daha yiiksek,

daha gii¢lii olanidir (Olson 1990).

4.1.4 Ruh Hali

Reklamda iletisim etkileri ve duygusal tepkiler sadece hoslanma ve hoslanmamay1
kapsamaz. Reklamlar ayn1 zamanda ruh halleri yaratir ve ask, nefret, korku, kizginlik,
eglence, lizlintii ve benzeri yonlerde hissetmemizi saglar. Havlena, Holbrook, Batra ve

Ray duygusal tepkilerin bu bigimleriyle ilgilenmislerdir.

Bir reklamin verdigi duygunun tiiketiciye cagristirdiklar1 siiphesiz, reklam tutumuna,
marka tutumuna ve satin alma niyetine etki eder. Yapilan bir¢ok arastirmaya gore, ruh
hali pozitif olan insanlarin sistematik siiregten kagindiklar1 anlasilmistir. Ciinkii bu
isleme siirecinde detaylar1 dikkate almadiklarindan reklamda daha az bilgi ararlar,
verilen mesajla daha kolay ikna olduklarindan dolay1 da daha ¢abuk karar verirler. Bazi
arastirmacilara gore de reklamin tiiketiciye verdigi duygu yani tiiketicide hissettirdikleri,

bireylerin bulundugu ruh halinden daha etkilidir (Pelsmacker, Qeuens & Bergh 2004).
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4.1.5 Bilis

Yilmaz (1999)’a gore, bilis ve duygu arasindaki fark sadece psikoloji ya da sosyal
psikoloji caligmalarinda yer almamis, ayni zamanda tiiketici arastirmalarinda da
kullanilmustir. Igsel, psikolojik iki tepki olan duygu ve bilis arasinda ayrim yapmak
kisiler hakkinda yararl bilgiler saglar.

Duygu ve bilis kavramlar1 arasindaki iligki konusunda literatiirde iki farkli goris
mevcuttur. Bu goriislerinde ilkinde duygu, bilgi isleme ve bilis kapsaminda ele alinan
bir faktordiir. Ikinci goriise gore ise, farkli bir duygu sistemi ‘duygusal bilgiyi isler’ ve

bilissel siireglerden bagimsiz olarak davranisi etkiler ( 1zard, Kagan & Zajonc 1988).

4.2 REKLAMDA DUYGU

Tiiketicilerin izledikleri reklamlara karsi tutumlarini 6lgmek i¢in yapilan arastirmalarda
duygunun 6nemi su sonuglarla ortaya ¢ikmistir (Pelsmacker, Qeuens & Bergh 2004);
i.  Reklamda verilen duygunun, verilen bilgiden daha etkili oldugu,
ii. lzleyicilerin reklamdaki duyguyu gérdiiklerinde, reklami da hissettikleri,
iii.  Reklam izleyiciye bir sey hissettirdiginde, o reklami begendikleri,
iv.  Reklami begendiklerinde, reklam1 yapilan {irinii/markay1 da begendikleri,

v.  Uriinii/markay1 begendiklerinde de satin aldiklari.

Marketing Talks (2010)’a gore, reklam yolu ile duygulara dokunmak igin, tiiketicilerle
birebir iletisim kurmak, basarili bir pazarlama kampanyasi yaratmanin en etkili yoludur.
Duygusal anlam tasiyan bir kampanya yaratabilmek, tiikketiciyi dogru bigimde anlamay1
gerektirir. Tiiketicilerle iletisim kurabilmek ve onlara birseyler hissettirebilecek bir

kampanya plan1 yaratabilmek i¢in;

i.  Hedef kitleye ulagsmak: Pazarlama kampanyasina baslamadan 6nce hedef kitle
ile temasa gegmek reklam gelistirme siirecinde biiylik 6nem tasir. Tiiketicilerden
bazilar1 ile dogrudan iletisim kurarak onlarin ne gormek istedikleri ve hangi
tekniklerin daha etkili olacagina dair bir i¢gdrii edinilebilir.

ii. Reklamda 6zgiin olmak: Ozgiinliik, tiiketicilerin duygularin1 hareketlendirecek

bir reklam dizayn1 i¢in olmazsa olmazdir. Insanlarm, reklamdaki iiriin veya
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hizmete neden ilgi gostermeleri gerektigine dair 6rnekler kullanilmasi, {iriiniin
hayatlaria nasil bir etki yapacagini veya giinliik aktivitelerinde ne gibi
degisiklikler yapacagini hayal etmelerine yardimci olur. Reklamda spesifik
ornekler ve agik bir dilin kullanilmasi, hedef kitlenin verilen mesaji daha ¢abuk
kavramasi ve giiven gelistirmesine olanak saglar.

lii.  Duygulart uyarmak icin gorsel kullanmak: Tiiketicilerin duygularini uyarmak
icin en Onemli yollardan biri de reklam kampanyalarinda gii¢lii goérsellerin
kullanimidir. Birgcok insan gorsel Ogrenici oldugundan ve sdylenenden cok
gordiikleri onem tasidigindan, bu yontem ilgi ¢cekmenin etkin bir yoludur.

iv.  Duygusal deneyim yaratmak: Hedef kitlenin dikkati ¢ekildikten sonra, iiriin veya
hizmet hakkinda daha kuvvetli duygular uyandiracak, onlara bu duygusal
deneyimi yasatabilecek yontemler kullanilmalhidir.

V.  Hedef kitleye iletisim imkani saglamak: Son olarak, hedef kitle ile dogrudan
iletisim  kurulabilmesi i¢in imkanlarin saglanmasi miisteri iligkilerinin

kuvvetlendirilebilmesinde biiyiik basar1 saglar.

4.3 REKLAMA YONELIK DUYGUSAL TEPKi MODELLERI

Kisilerin reklama maruz kalma sirasinda yasadigi duygulara “duygusal tepkiler” adi
verilir. Literatiirde duygusal tepkilerle ilgili ¢alismalar Izard(1977) ve Osgood(1966)’a
dayanir. Batra ve Holbrook’un 1990 yilinda gelistirdikleri duygusal tepkiler
siniflandirmasi deneysel olarak; Peterson & Sauber 1983; Batra & Rey, 1986, kuramsal
olarak duygusal tepkilerle ilgilenmislerdir. Izard 1977; Ekman, Friesen & Ellswort,
1982, Batra ve Ray 1986’nin ¢aligmalarin1 da bu kapsamda ele almaktadir. Ancak bu
caligmalarin bir kismi1 duygusal tepkileri reklamdan hoslanma, olumlu tepki verme
seklinde ele almislardir. Reklamda iletisim etkileri ve duygusal tepkiler sadece
hoslanma ve hoslanmamay1 kapsamaz. Reklamlar ayn1 zamanda ruh halleri yaratir ve
ask, nefret, korku, kizginlik, eglence, tiziintii vb. yonlerde hissetmemizi saglar. Havlena,
Holbrook, Batra ve Ray duygusal tepkilerin bu bigimleriyle ilgilenmislerdir (Yilmaz
1999). Batra (1986) reklama yonelik dort duygusal tepki boyutunun bulundugunu
belirtir. Bu boyutlar asagidaki maddelerden olusur:
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I.  Miizik, mizah ve benzeri reklam G6gelerince yaratilan neseli ruh hali. Ruh hali

literatiiriinde bu boyut, mutluluk, enerji, aktiflik seklinde adlandirilir.

ii.  Sakinlik ve memnuniyet duygularinin yasandigi ve aktifligin olmadigi boyut.
Kozmetik reklamlarinin duygularda buna benzer bir boyut yarattigini ileri siiren
Well, Leavitt ve Conville bunu “duygusallik” olarak adlandirdilar.

lii.  Sefkate varan iyi kalplilik duygulari. Bu boyut toplumsal yakinlagma (social
affiliation) olarak adlandirilir.

iv. Reklami yapilan marka ya da kategoriyi satin almak ya da tiiketmek igin
giidiileyici siddetli arzu. Bu tiir duygular genellikle yiyecek reklamlart ile
yaratilirlar (Yilmaz 1999).

Holbrook ve Batra reklam etkilerini belirlemede duygularin roliinii tanimlamak igin

iletisim modeli adin1 verdikleri bir model 6nerisinde bulunmuslardir.

Sekil: 4.2: Holbrook ve Batra’nin iletisim Modeli

I
Reklam igerigi Duygusal tepkiler =~ Reklama yonelik ~ Markaya yonelik
tutum tutum

t )

Kaynak: Morris B. Holbrook ve Rajeev Batra, (1987) Assesing the Role of Emotions as

Mediators of Consumer Response to Advertising. Journal of Consumer Research,1987

Sekil 4.2°de goriilen modele gore, reklam igerigi duygusal tepkilere neden olur. Bu
duygusal tepkiler, reklama ve markaya yonelik tutumlar etkiler. Reklam igerigi tek
basma reklam ve markaya yonelik tutumu etkileyebildigi gibi, duygusal tepkiler de
markaya yonelik tutumu etkileyebilir.
Reklam etkilerini anlamada duygularin giiciinii gosteren bir baska ¢alismada da Edell ve
Burke (1987) asagidaki ii¢ yaklagimi sinamugtir:

i. TV reklamlarini izlemenin sonucunda olusan duygular

ii.  Cesitli reklam tepkileri tizerinde reklamin 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve

duygularin 6nemi

iii.  Farkli reklamlarda verilen duygularin 6nemindeki degismeler
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Edell ve Burke (1987)’nin bulgulara gore, TV reklamlarini izleme sonucunda olumlu
ve olumsuz duygular olusur. Reklam etkinliginde hem reklamin o6zellikleri hem de
duygular Onemlidir. Duygular, reklama ve markaya yonelik tutum, markanin
Ozellikleriyle ilgili olarak da inang¢ olusmasina yol agar. Reklam o6zelliklerinin
degerlendirilmesi ve duygularin énemi reklamin bilgi verici ya da doniisiimlii olmasina
dayal1 olarak degisir.

Edell ve Burke (1987), tutumun duygusal boyutu iizerinde durur. Tiiketicilerin
duygularmi1 anlamak diisiincelerini anlamak kadar Onemlidir. Bu fikir tiiketici
davraniglarina genellenebilir fakat Edell ve Burke duygularin giiclinii arastirmakla
reklam etkilerinin anlasilmasinin artacagi goriisiindedir. Reklam arastirmalar
reklamlardan elde edilen duygularla ilgili kanitlar saglar. Sosyal bilis arastirmalar
duygular arasindaki iliskileri ¢éziimleme, reklamin 6zelliklerini degerlendirme, reklam
etkilerini 6l¢me konularinda yararli bir ¢ergeve verirler (Yilmaz 1999).

Reklamda duygularin rolii ile ilgili olarak Edell ve Burke(1987)’un 6ne siirdiigii bir

model Sekil 4.3’te sunulmaktadir.
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Sekil 4.3: Reklamda Duygularin Rolii ile ilgili Kavramsal Model

Reklama Maruz Kalma

v

Reklamin
anlamsal — Reklamin Yarattig1 Duygular

degerlendirilmesi

} \

Reklama Yo6nelik Marka Hakkinda Inang
Tutum

\
Markaya Y6nelik Tutum —

Kaynak: Julie A. Edell ve Marian Chapman Burke, (1987) The Power of Feelings in Understanding
Advertising Effects. Journal of Consumer Research. 1987

Modelin 6zellikle 6nemli olan iki yonii bulunmaktadir. Birincisi reklama maruz kalma
sonucu duygular olusur. Duygular, reklamin kendisi tarafindan yaratilir ve ¢ok ¢abuk
olusabilir, genellikle reklamin so6zsliz unsurlari tarafindan harekete gegirilir. Bu
duygusal tepkiler reklamin islenmesini etkileyebilir. Modelin ikinci bolimii ise, marka
hakkindaki inanclar iizerinde reklamin ortaya ¢ikardigi duygularin etkisini gosteren

kismidir.

Reklama yonelik tepkileri duygusal boyutu ele alarak inceleyen Mowen(1995)’e gore,
reklama yonelik tiiketici tepkisi iki duygusal boyuta sahiptir. Birinci boyut olumlu
duygusal ifadelerden digerleri ise olumsuz duygusal ifadelerden olusur. Bu bulgunun
yorumu ise tek bir mesaj ya da olayin ayn1 anda hem iyi hem de kotii duygular
yaratabilecegidir. Olumsuz duygular korku ve endiseyi olumlu duygular gurur, heyecan,
eglence ve ait olmayi icerir. Mowen (1995), tiiketici davranisinda duygunun etkisi ile

ilgili olasiliklar1 tige ayirir:

a. Duygular ve hisler tiiketicilerin Dbilgiyi nasil isleyeceklerini etkiler.
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b. Klasik kosullanma siirecinde duyguyu ortaya c¢ikaran uyaran daha Once o
duygunun olusmasinda yansiz bir nitelik tasiyan wuyaranla eslesebilir,

kosullandirilmis uyaricinin daha disiik bir tipte duygu yaratmasina sebep olur.

C. Yaratilan duygu tiiketicileri harekete gecirebilir. Ornegin, korku yaratmakla

reklam kisiyi korkuyu azaltmak icin tedbir almas1 yoniinde tesvik edebilir.

Bir diger duygusal tepki modeli de, ¢alismada reklama yonelik tutumda duygunun
Oonemini anlatan W. Fred van Raaij’in tarama ve odaklanma modelidir. Bu model

‘Tarama, odaklanma, davranis’ olmak {izere ii¢ temel asamadan olusur.

Sekil 4.4: Odaklanma ve Tarama Modeli (Model of Focusing and Scanning)

Ortam ve Mesaja
Ulasim

A

Dikkat

A

Tarama (Scanning)

A 4

Duygusal tepkiler

A 4
Biligsel ve toplumsal
detaylandirma

A

Odaklanma (Focusing)

A

Satin alma niyeti Geri Bildirim

Davranis (Behaviour) (Feedback)

A 4

A 4

Satin alma davranisi

\ 4
Tatmin

Y

Kaynak: Gerrit Antonides ve W. Fred van Raaij, (1998) Consumer Behaviour : A European Perspective,
1998
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Van Raaij & Antonides (1998)’e gore tiiketiciler genellikle yayin araglarma goz
gezdirirken kendilerini ilgilendiren bilgiler olup olmadigina bakarlar ve sadece
kendilerine yarayan bilgileri igeren mesajlara dikkatlerini verirler. Bu gegirdikleri
siirece odaklanma siireci denir. Isleme siirecinin baslamasi icin mesajin tiiketiciye

ulagmasi gereklidir.

Tarama asamasinda ise tiiketiciler, dergi sayfalarin1 karigtirarak, magaza vitrinlerine,
acikhava reklamlarina, televizyon kanallarina bakarak, cesitli medya araglarina ve
reklamlara goz gezdirirler. Bu asamada, tiiketici kendisini ilgilendiren cazip reklam ve
programlar1 seger, boylece mesaj iletimi baslamis olur. Tarama asamasi, bilissel ve
duygusal alt asamalardan meydana gelir. Mesajlarin segilmesi, algi ve duygusal
degerlendirme farkliliklart esas alinarak gergeklesir ve birka¢ saniye siirer. Nedeni,
tiiketicinin ¢cogu zaman kendisine sunulan tiim bilgileri isleyememesidir. Eger bir mesaj
gecisi tarama asamasinda saglanirsa, daha c¢ok ilgi goriir. Buna da odaklanma denir.
Tiiketiciler mesajin igerigine odaklandiginda, ne kastettigini anlamaya g¢alisir, verilen
mesaj1 mevcut bilgileri ile iliskilendirir ve bdylece mesajin icerigine dayanan bir tutum
olusturur. Yiiksek ilginlik durumunda uzun siirebilen odaklanma asamasi, diisiik ilginlik
durumunda ya atlanir ya da ¢ok kisa siirer. Bu yiizden tarama asamasindan sonra satin

alma davranisi olusabilir (Van Raaij & Antonides 1998).

Tarama-odaklanma modelinde geleneksel etki hiyerarsisi bir biitiindiir. Ug farkli etki

hiyerarsisi mevcuttur:

Bilis —» Tutum—» Davranis. Oncelikle tiiketici bilgiyi isler, bir tutum olusturur ve
buna gore davranir. Bu genellikle yiiksek ilginlik triinleri i¢in gecerlidir. Bilgi birikimi

ve tutum odaklanma asamasinda biiyiik 6nem teskil eder.

Bilis —» Davranig— Tutum. Burada secim sinirli bilgi islenmesi temelinde gergeklesir.
Uriinle ilgili deneyim ve memnuniyete dayali bir tutum olusur. Odaklanma asamasi kisa
siirer ancak davranig ve memnuniyetin geribildirimi tutum i¢in ¢ok 6nemlidir. Edimsel
kosullanma ve gozlemsel 6grenme gibi birincil 6grenme siirecleri bu hiyerarsiye aittir.
Bu dizilis diistik ilginlik durumlari, yiiksek marka farkindaligi ve durumlarinda

gecerlidir.
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Tutum —» Davrams —» Bilis. Bu siirecte tiiketici iiriin ve markalar1 secer ve bu bilgiyi
isler. Birincil duygusal tepkiler 6nem tasir, odaklanma asamasi minimaldir. Bu dizilim,

diisiik ilginlik durumlarinda gecgerlidir.

Bu iic model Sekil 4.4 ‘te gosterilen modeli meydana getiren alt modeller olarak
tanimlanabilir. Bu modeller diger kisileri etkilemeksizin kisisel se¢im siirecinden baglar

(Van Raaij & Antonides 1998).

4.4 REKLAMA YONELIK TUTUM

Reklam tutumu, “belirli bir reklama maruz kalindiginda reklama kars1 olumlu ya da
olumsuz tarzda tepki verme egilimi” olarak tanimlanmaktadir. (Mackenzie, Lutz &
Belch 1986 ) Reklama yonelik tutum, genel tutum modelinde oldugu gibi, bilissel ve
duygusal olmak tizere iki kategoriden olusur ( Muehling & McCann 1993).

Tiiketicilerin biligsel ve duygusal tepkileri, reklam tutumlar {izerinde farkli etkiye
sahiptir. Bu da reklama karsi hissedilen duygularini ve degerlendirmelerini etkiler.
Bilissel ve duygusal tepkilerin tiiketicilerin reklam tutumlari tizerindeki etkileri farklidir
ve reklama dair degerlendirmeler de duygular kadar reklam tutumunda etkilidir (Shimp
1981). Simdiye kadar yapilan bir¢ok arastirmada reklama yonelik duygusal tepkilerin
tizerinde durulmustur. Ducoffee, Pollay ve Mittal gibi baz1 yazarlar da (Pollay & Mittal,
1993; Ducoffe 1995) reklam tutumuna yonelik biligsel tepkiler iizerinde arastirmalar
yapip onemli katkilar saglamiglardir. Mackenzie, Lutz ve Belch (1986), reklam tutumu,
marka tutumu, reklam bilisi, marka bilisi ve satin alma niyeti degiskenlerinin
birbirleriyle olan iliskilerini incelemisler ve bu arastirma sonucunda da dort model
sunmuglardir. Bu modellerin hepsinde reklam bilisinin reklam tutumunu etkileyen bir

degisken oldugu sonucuna ulasilmistir (Cakir 2008).

4.4.1 Reklama Yonelik Tutumlar1 Etkileyen Faktorler

Lutz, Mackenzie & Belch (1986)’e gore reklama yonelik tutumu etkileyen bes faktor
vardir. Bunlar: Reklamin giivenilirligi, reklamin algilanmasi, reklam yapana yonelik
tutum, reklama yonelik genel tutum, alicinin genel ya da reklama maruz kalma

sirasindaki ruh halidir.
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4.4.1.1 Reklam giivenilirligi

Reklamin giivenilirligi, izleyicinin reklam1 ne kadar inandirici, ne kadar diirtist buldugu
yoniindeki algisiyla ilgilidir. Buna ayn1 zamanda reklama yonelik tutumun ayirt edici ve
belirleyici faktorlerinden biri olan reklam algisinin bir baska yonti denebilir. Reklama
yonelik algisal tepkileri ayirt etmek i¢in reklam giivenilirligi tizerine literatiirde bircok

calisma yapilmistir (Lutz, Mackenzie & Belch 1986).

4.4.1.2 Reklamin algilanmasi

Moriarty, Mitchell & Wells (1998)’e gore, tiiketiciler sadece dikkatlerini ¢eken onlari
ilgilendiren mesajlar1 secerler. Bu siirece algida secilik denir. Bazen reklam dikkat
cekse bile tiiketici ancak kendisiyle ilgili bir sey bulursa mesajla ilgilenir. Bu tamamen
tilketicinin {iriinii/markay1 tanimasiyla ya da ftriin/marka farkindahigiyla ilgilidir.
Reklamin algilanmasii etkileyen faktorlerden sz edilecek olunursa bunlar: ‘Maruz
kalma’, ‘dikkat ve secicilik’,” merak ve ilginlik’, ‘farkindalik ve tanimadir’.

Maruz kalma: iletisim mesajinin duyulmas: veya goriilmesini kapsayan alg1 siirecinin
ilk Olgti aracidir. Mesajla tiiketiciye ulagmanin en etkili yollarin1 arayan medya
planlamacilari i¢in en 6nemli hedeftir.

Dikkat ve secicilik: Mesajin alici tarafindan segilip, alicinin ilgilenme kararini verdigi
stirectir.

Merak ve ilginlik: Ilginlik, mesaj alicisinin zihnen iiriin ya da reklamiyla bag kurmus
olmasini ifade eder. Reklam mesajlar1 sadece dikkat ¢ekip merak uyandirmak i¢in degil,
ayni zamanda tiiketicinin ilgisini, liriinii tiiketicinin zihnine yerlestirene kadar, korumak
i¢in tasarlanir.

Farkindalik: Eger bir seyin farkindaysak muhakkak o seyi daha 6nceden gérmiis ya da
duymusuz demektir. Bu da reklamcilikta su demek oluyor Ki; tiiketici daha 6nce
gordiigii/duydugu bir reklamin farkindaysa eger, reklam onda etki yaratmis ve zihnine
yerlesmis demektir.

Tanima: Reklamcilar hafizanin iki sekliyle ilgilenirler. Birincisi tanima, ikincisi ise
hatirlamadir. Tanima, daha 6nceden reklamin goriildiigiinii/ duyulugunu hatirlamak.
Hatirlama ise, reklamin ne sodyledigini anmimsamaktir. Tanima farkindaligi gosteren

alginin Olgiistidiir. Hatirlama ise biligsel etki ile ilgilidir. Bir anlama 6l¢iisiidiir.
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4.4.1.3 Reklameiya/Reklamverene yonelik tutum

Reklamciya yonelik tutum kimi zaman reklama yonelik tutumu da etkiler. Bu egilim,
kaynak ¢ekiciligi konusu ile benzerlik gosterir ki bu konuda bir¢ok ¢aligsma yapilmistir.
Izleyicide reklami izlerken olusan duygu durumu ve edinilen tutum, reklamda oynayan
kisiye veya reklamciya kars1 hissedilen ile benzerlik gosterir (Lutz, Mackenzie & Belch
1986).

4.4.1.4 Reklama yonelik genel tutum

Reklama yonelik genel tutum siireklilik arz eden olumlu ya da olumsuz anlamdaki
tepkilerimizi i¢eren 6grenilmis bir 6n durustur (Lutz 1985).

Yapilan arastirmalar, reklama karsi genel tutumlar1 daha olumlu olan tiiketicilerin belirli
reklamlart daha iyi hatirladiklar ve daha kolay ikna olduklar: yoniinde sonug vermistir.
Bu da sunu gostermektedir ki, tiiketicinin genel anlamda reklama karsi olumlu ya da

olumsuz egilimi, izledigi belirli bir reklama kars1 tutumuna etki eder (Cakir 2008).

4.4.1.5 Ruh hali

Alicinin genel duygusal durumunu veya reklam mesajina maruz kalma siirecindeki
duygu durumunu ifade eder. Bireysel farkliliklar (bazi insanlarin digerlerinden daha
negatif veya pozitif oluslari) ve olaylara kars1 verdikleri tepki, ruhsal durumu etkileyen
faktorlerin kaynagidir (Lutz, Mackenzie & Belch 1986).

Bu arastirmada da degiskenlerden biri olan ‘Duygusal Tepki Yogunlugu’ bireylerin
genel ruh hallerini 6lgmede bir belirleyici olacaktir.

Duygusal tepki yogunlugu ile ilgili ¢aligmalar Yilmaz (1999)’ a gore, Larsen ve
Diener’e dayanir. Kavram, ‘hangi duyguya yol acildigina bakilmaksizin, bazi kisilerin
duyguya yol agan uyariciya digerlerinden daha gii¢lii tepki verme egilimi’ olarak
tanimlanir (Larsen, Diener 1987). Bu egilim Duygusal Tepki Yogunlugu Olgegi ile
Ol¢iilmekte, bireyler diisiik ya da yiiksek duygusal tepki verenler seklinde ikiye
ayrilmaktadir. Yiiksek duygusal tepki verenlerin, esit diizeyde duygu yaratan uyariciya
maruz kaldiklarinda siirekli olarak daha giicli ve daha yogun duygusal tepki

gosterdikleri ortaya ¢ikmaistir.
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Bu duygusal tepkiler hem olumlu hem olumsuz duygusal durumlara genellestirilebilir
goriilmektedir. Laboratuvar ve alan arastirmalarinin her ikisi de (Larsen, Diener ve
Emmons 1986; Larsen ve digerleri 1987) olumlu duygu yaratan olaylara kars1 karsiya
kalindiginda, yiiksek duygu yogunluguna sahip kisilerin, diisiik duygusal yogunluga
sahip kisilere gore daha giicli olumlu (pozitif) duygusal tepkiler verdigini gosterdi.
Benzer olarak Larsen, Diener ve Emmon 1986; olumsuz duygu yaratan bir olayla
karsilasildiginda, yiiksek duygu yogunluguna sahip kisilerin, diisiik duygu yogunluguna
sahip kisilere gore daha giiclii olumsuz tepkiler verdiklerini ortaya g¢ikardi. Bununla
beraber notr ya da duygusal olmayan uyari ya da olaya maruz kalindiginda duygusal
tepkilerdeki bu bireysel farkliliklarin kaybolacagimin beklendigi ileri siiriildii (Moore,
Harris ve Chen, 1994).

Larssen, Diener ve Emmons (1996)’ya gore, duygusal tepki yogunlugu dort farkl: tiirde
mizag ile iliskilendirilebilir. Bunlar; sosyal/hos sohbet(sociability), faal (activity), canli
(arousability) ve duygusal (emotionality). Baska bir ifade ile, yiiksek duygusal tepkili
kisiler muhtemel sosyal etkilesimi tercih eder, hareketli bir yasam bigimine ve duygulari
uyarict beden yapisina sahiptir diger yandan diisiik duygusal tepki yogunluguna sahip

kisiler, giinliik faaliyetlerini daha az duygusal uyaricilarla yerine getirirler.
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5. ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZLERI

Arastirma ile amaglanan, duygusal ¢ekicilik kavrami i¢inde yer alan hiiziin uyandirici
duygusal ¢ekicilik kullanilan reklamlarin tiiketici {izerindeki etkilerini ortaya

cikarmaktir. Arastirma amagclar1 dogrultusunda etkisi sinanacak denenceler sunlardir:

Maruz kalinan reklamin gekicilik diizeyi, reklama yonelik tutum iizerinde etkiye
sahip midir?
Deneklerin duygusal tepki yogunlugu, reklama ydnelik tutum iizerinde bir etkiye
sahip midir?
Maruz kalinan reklamin duygusal ¢ekicilik diizeyi ve duygusal tepki yogunlugu

birlikte reklama yonelik tutuma etki etmekte midir?

Hipotezler;

Hi: Hiizin Uyandirict Duygusal Cekicilik, reklama yonelik tutum iizerinde anlamli

diizeyde bir etkiye sahiptir.

Hu: Duygusal Tepki Yogunlugu, reklama yonelik tutum iizerinde anlamli diizeyde bir

etkiye sahiptir.

Hu: Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik ile Duygusal Tepki Yogunlugu etkilesimi,

reklama yonelik tutum tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
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6. VERI VE YONTEM

6.1 ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirma, degiskenler arasi iligkileri ve bunlarin birbirleriyle olan etkilesimini
saptamak, belirlenmis olan hipotezleri test etmek amaciyla ti¢ farkli asamadan
olusturulmustur. Birinci asama; izletilecek reklamlarin belirlenme asamasidir. Bu
asamada gelisiglizel secilen 15 kisiye daha once 2000-2010 yillar1 arasinda farkli
donemlerde yaymlanmis olan 5 reklam izletilmistir.

Izletilen reklamlara kars1 tutumun duygusal boyutunu 6lgmek igin, Mitchell ve Olsen’in
(1981) gelistirdigi 5 noktali ¢ift kutuplu bir 6lgek kullanilmistir. Bunun sonucunda en
yiiksek ve en diisiik duygusal ¢ekicilikli reklamlar belirlenmistir. Ik asama ile ilgili
ayrintili bilgi “Verilerin Toplanmas1” baglig1 altinda verilmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda, reklamin belirlenmesinde faydalanilan 15 kisiden
bagimsiz, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemi ile secilen 150 katilimcinin duygusal
tepki yogunluklarini 6lgmek icin Larsen ve Diener (1984) likert tipi “Duygusal Tepki
Yogunlugu Olgeginden (Affect Intensity Measurement)” faydalanilmistir. Burada amag
katilimcilart “Diisiik Duygusal Tepki Yogunlugu”na sahip ve “Yiiksek Duygusal Tepki
Yogunlugu”na sahip bireyler olarak kategorize etmektir. Duygusal tepki yogunlugu
diistik ve yiiksek olan 32 kadin, 32 erkek olmak fiizere toplamda 64 katilimci
belirlenmistir.

Son olarak arastirmanin tligiincii asamasinda; belirlenen katilimcilara iki farkli diizey
cekicilige sahip iki reklam izletilmistir. Izletilen reklamlara kars: farkli duygusal tepki
yogunluguna sahip bireylerin tutumlarmni 6lgmek i¢cin William D. Wells (1964)’in
“Duygusal Zeka ve Tepki Profili Olgegi” (Emotional Quotient / Reaction Profile Scale)
uygulanmigtir.

Elde edilen verilerin ¢éziimlenmesinde SPSS 17.0 (Statistical Package For Social
Sciences) paket programindan yararlanilmastir.

Katilimcilarin 6l¢ek maddelerine verdikleri yanitlarin yorumlanmasinda 5’11, 6’11 ve 8’li

degerlendirme 6l¢ekleri kullanilmistir.
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6.2 ARASTIRMANIN KONUSU

Duygusal ¢ekicilik kavrami iginde yer alan hiiziin uyandirict duygusal ¢ekicilik igeren
reklamlarin tiiketici tizerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirmanin konusu reklama
yonelik tutum {izerinedir. Reklamin duygusal ¢ekicilik diizeyinin ve bireyin duygusal
tepki yogunlugunun tek basina veya birbirleriyle etkilesimi sonucunda reklama yonelik

tutuma etkisi stnanmustir.
6.3 ARASTIRMANIN MODELI

Bu arastirmada deneysel arastirma modellerinden 2 x 2 faktoryel tasarim kullanilmistir.

Birinci faktor, duygusal tepki yogunlugu olup aragtirmanin birinci bagimsiz degiskenini
olusturmaktadir. Diisiik duygusal tepki yogunlugu ve yliksek duygusal tepki yogunlugu
olmak iizere iki diizeyde ele alinmaktadir. ikinci faktor ise reklamin hiiziin uyandirici
duygusal ¢ekiciligi olup ikinci bagimsiz degiskeni olusturmaktadir. Diisiik ve yiiksek
diizey hiizin uyandirict duygusal ¢ekicilikli iki reklam iizerinden incelenmektedir.
Arastirmayla bu iki faktoriin, arastirmanin bagimli degiskeni olan ‘reklama yoénelik

tutum’ tizerindeki etkisi incelenmektedir.
Sekil 6.1: Arastirma Deseni

Reklamin Hiiziin Uyvandirici1 Duygusal Cekicilik Diizevi

Diisiik Yiiksek

n=16 n=16
Diisiik (8 Kadin-8 Erkek) | (8 Kadin-8 Erkek)

Denegin Duygusal

Tepki Yogunlugu n=16 n=16

Diizeyi Yiiksek (8 Kadin-8 Erkek) | (8 Kadin-8 Erkek)
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6.4 ORNEKLEM SECiMi

Calismanin evrenini 18-60 yas arasi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi ile segilen
Duygusal Tepki Yogunlugu Olcegi’nin 150 kisi olusturmaktadir. Bu 150 kisinin egitim

durumu; en az lise olmak {izere, cogunlugu lisans ve yliksek lisans mezunudur.
Bu bireylerin duygusal tepki yogunluklarina gore dagilimlar: Tablo 6.1°deki gibidir.

Tablo 6.1: Arastirma Evreninin Duygusal Tepki Yogunluguna Gore Dagilhimi

Disiik  Duygusal | Yiiksek Duygusal
Cinsiyet Tepki Yogunlugu |Tepki Yogunlugu Toplam
Kadin 22 63 85
Erkek 34 31 65
Toplam 56 94 150

Aragtirmanin 6rneklemi yiiksek ve diisiik duygusal tepki yogunluklu katilimcilardan
32’ser kisi segilerek belirlenmistir. Elde edilen puan ortalamasina gore en yiiksek ve en
diisiik puanli, her iki gruptan da 16’sar kadin ve 16’sar erkek katilimei olmak {izere
toplamda 64 kisi secilmistir. Cinsiyet oranlarini belirlemek i¢in yogunluk gruplarinin

her birinin ylizde 50’si kadin, yiizde 50°si erkek katilimeidir.

Reklam belirleme asamasina katilan 15 katilimei, arastirmanin evrenini olusturan 150

katilimcidan bagimsizdir.

Tablo 6.1°de de goriildiigii {izere katihmecilar iki gruba ayrilmustir. Ik grupta diisiik
duygusal tepki yogunluguna sahip bireyler, ikinci grupta yiiksek duygusal tepki
yogunluguna sahip bireyler yer almaktadir.

58



6.5 VERILERIN TOPLANMASI

Arastirma ile ilgili veriler asagidaki ti¢ ayr1 baslik altinda belirtilen 6lgii araglari ile

toplanmustir.

6.5.1 Reklama Kars1 Duygusal Boyutlu Tutum Olcegi

Arastirmada kullanilacak reklamlari belirlemek i¢in, Robideaux (1998)’e gore, Mitchell
ve Olsen’mn (1981) gelistirdigi, reklama karsi tutumun duygusal boyutunu 6lgcen ¢ift
kutuplu 5 noktali bir dlgekten yararlanilmistir. Dereceler en diisiik -2, en yiiksek +2
olarak belirlenmistir. Yapilan literatiir taramasinda reklamin hiiziin uyandirici duygusal
boyutunu oOlgebilecek bir 6l¢cek bulunamadigindan, gegerliligi ve giivenilirligi test
edilmis amaca uygun farkli bir 6lgek kullanilmistir. (Bu 6lgek ti¢ farkli tip (destekleyici
(pozitif), muhalif (negatif), karsilastirmali) siyasi reklamla ilgili bir ¢alismanin, ilk
asamasinda (sadece destekleyici (pozitif) ve muhalif (negatif) iki reklama kars1 tutumun
duygusal boyutunun 6l¢iildiigii asama) kullanilmistir. Uygulanan 6l¢ek sorulart Ek-1"de
yer almaktadir.

Olgekte bulunan maddelerin puanlart her reklam igin ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Bdylece
izleyici iizerinde biraktig1 duyguyla orantili olarak hiiziin uyandirici duygusal ¢ekicilik
diizeyleri belirlenmistir. 15 katilimciya izletilen reklamlar Tiirkiye’de 2000-2010 yillari
arasinda yaymlanmis hiizlin uyandirict duygusal ¢ekicilik iceren 5 reklam arasindan
se¢ilmis, “Youtube” adli paylasim sitesinden indirilmistir. Ik yaym tarihleri ve internet

adres bilgileri mevcuttur.

i.  Anadolu Sigorta 85. Yasinda Ataturk Reklami (ilk yaym tarihi Mart 2010)
http://www.youtube.com/watch?v=1307TrFP2mE

ii.  Yurti¢i Kargo Reklami (ilk yayin tarihi Temmuz 2003)
http://www.youtube.com/watch?v=_j-xNj52MUs

iii.  Coca Cola Reklam (ilk yayin tarihi Nisan 2009)
http://www.youtube.com/watch?v=mVgcq5fbSBs&feature=related

iv.  Kent— Seker Reklami (ilk yayin tarihi Aralik 2000)
http://www.youtube.com/watch?v=2VR3UMgWRmw
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http://www.youtube.com/watch?v=13O7TrFP2mE
http://www.eksisozluk.com/show.asp?t=yurti%C3%A7i+kargo+reklam%C4%B1
http://www.youtube.com/watch?v=_j-xNj52MUs
http://www.youtube.com/watch?v=mVgcq5fbSBs&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=2VR3UMgWRmw

v. s Bankas1 - Maximiles (ilk yayn tarihi Mart 2009)
http://www.youtube.com/watch?v=kdgVUkr4LZw&feature=results main&play
next=1&list=PL2B4C587C5B15AFBC

Bu asamanin sonunda, hiiziin uyandiric1 duygusal ¢ekicilik diizeyi en diisiik olan reklam
Is Bankas1 -Maximiles reklami, hiiziin uyandirict duygusal cekicilik diizeyi en yiiksek

olan reklam ise Kent-Seker reklami olarak belirlenmistir.

6.5.2 Duygusal Tepki Yogunlugu Olcegi

Katilimeilarin duygusal tepki yogunluklarini 6l¢gmek i¢in Larsen ve Diener(1984) likert
tipi “Duygusal Tepki Yogunlugu Olgeginden (Affect Intensity Measurement)”
faydalanilmistir. Olgegin orjinal dilinden gevrilmis hali, Yilmaz (1999)’dan alinmustir.
Ikinci asamada reklam segim asamasindaki 15 kisiden bagimsiz olarak, belirlenen 150
kisilik bir gruba ‘Duygusal Tepki Yogunlugu Olgegi’ uygulanmigtir. Bunun sonucunda
en yiiksek ve en diisiik duygusal tepki yogunluguna sahip 32’ser kisi secilmis, bu
kisilere de ilk asamada belirlenen iki reklam izletilmistir. Olgegin uygulandigi ankette
katilimcilarin ad-soyad, yas ve diger demografik 6zelliklerini belirlemeleri i¢in sorulan
sorular sadece ii¢iincii asama i¢in ulagilmasi gereken bireyleri kolayca ayirt edip,

belirlemek adina yapilmistir (Bkz. EK 2).

6.5.3 Reklama Yénelik Tutum Olgegi

Duygusal Tepki Yogunlugu Olcegi’nin uygulama asamasindan sonra 32’si diisiik, diger
32’si yiiksek olmak iizere belirlenen 64 katilimciya belirlenen reklamlar izletilerek, iki
ayri soru grubundan olusan William D. Wells’in (1964) ‘Duygusal Zeka / Tepki Profili
Olgegi (Emotional Quotient / Reaction Profile Scale)’ uygulanmistir (Bkz. EK 3,EK 4).
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7. BULGULAR

Duygusal tepki yogunlugu diisiik ve duygusal tepki yogunlugu yiiksek olan iki grup
katilimcinin, izledikleri hiiziin uyandirici duygusal cekicilik diizeyi farkli (yiiksek-
diistik) iki reklama kars1 tutumlari incelenmistir. Bunun i¢in William D. Wells(1964)’in
Duygusal Zeka (Emotional Quotient) /Tepki Profili Olgegi (Reaction Profile Scale)’nin

olusturdugu iki soru grubu ayr1 ayr1 analiz edilmistir.

7.1 DUYGUSAL ZEKA (EMOTIONAL QUOTIENT) SORULARININ ANALIZI

Duygusal Tepki Yogunlugu (DTY) ve Hiiziin Uyandirict1 Duygusal Cekicilik Diizeyi
(HUDC) faktorlerinin  ‘Duygusal Zeka(Emotional Quotient)’ sorularinin  genel
ortalamas: iizerindeki etkisi Iki Yonlii Varyans Analizi ile incelenecektir. ki yonlii
varyans analizi yapmadan Once Olgegi olusturan bu soru grubuna giivenilirlik analizi

yapilmistir.

Bir 6l¢iimiin giivenilirligi, ne kadar hatasiz oldugunun gostergesidir ve dl¢lim aracinin
zaman ve degisik maddeler karsisinda tutarli bir dlciim yaptigini belirtir. Diger bir

deyisle bir 6l¢limiin giivenilirligi, o 6l¢iimiin istikrari/dengesi ve tutarliligidir.

Giivenirlik analizi bize bir Olgegin ve bunlar1 olusturan maddelerin niteliklerini

inceleme imkani saglar.

Duygusal zeka sorularina iligkin 12 soruluk gruba giivenirlik analizi uygulanmistir.
Yapilan gilivenirlik analizi sonucu anketin ne kadar giivenilir oldugunu gosteren
Cronbach Alpha degeri yiizde 92.2 olarak bulunmustur. (Bkz.EK 5 - Tablo 1) Olcegin
yiiksek bir giivenirlik degerine sahip oldugu goriilmektedir. Yiiksek bir gilivenirlik
degeri olmasma ragmen her soru anketten c¢ikarildiginda anketin giivenilirlik
derecesinin ne kadar degisecegi incelenir. “Reklam beni ¢ok az etkiledi” sorusu
anketten ¢ikarildiginda cronbach alpha degeri yiizde 92.8 olmustur. (Bkz.EK 5 — Tablo

2) Bu derece kabul edilir seviyede bir giivenirlik derecesidir.

Bir arastirmada kullanmak tizere gelistirilen bir 6lgegin ka¢ boyutlu bir yapiya sahip
oldugunu saptamak i¢in ise, belirli tekniklerden yararlanmak miimkiindiir. Bu

tekniklerden yaygin olarak kullanilani aciklayici faktor analizidir.
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Faktor analizinin baslica amaci aralarinda iligki bulundugu diisliniilen ¢ok sayidaki
degiskenin arasindaki iliskilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak igin

daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemektir.

Burada faktor analizinin kullanilma amaci giivenilirlik analizi sonucunda kalan ve

duygusal zekay1 6l¢en 11 soruyu temsil edecek faktor ya da faktorler elde etmektir.

Uygulanan faktor analizi sonucu, 6zdegeri 1’den biiylik olan faktorlere bakildiginda tek
bir faktoriin 6zdegeri 1°den oldukga biiyiik bulunmus ve bulunan bu faktoriin toplam
acikladig1 varyansa bakildiginda bu faktoriin, varyansin yiizde 61’ini aciklayan bir
faktor oldugu goriilmektedir. (Bkz.EK 5 — Tablo 3) Bu faktoriin giivenilirlik analizi
sonucunda kalan degiskenlerin hepsini iceren ve aciklayan bir faktér oldugu

goriilmektedir.

Tiim sorular1 agiklayan tek bir faktor elde edildigi i¢cin Duygusal Tepki Yogunlugu ve
Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik Diizeyinin, duygusal zekay1 degerlendirmek icin
kullanilan sorulardan elde edilen faktor skoru ortalamalarinin tizerindeki etkisi, ki
Yonlii Varyans Analizi ile incelenecektir.

Iki Yonlii Varyans Analizi'nin amaci gruplararasi iki faktoriin bir bagimli degisken
tizerindeki etkisini ayr1 ayr1 test etmek yerine, faktorlerin temel etkilerini ve iki faktoriin
bagimli degisken {izerindeki ortak etkisini es zamanli olarak test etmektir. Bu tiir bir
analizde ii¢ ayr1 test isleminden s6z edilebilir:

1. ki faktdriin bir biitiin olarak anlamli bir etkiye sahip olup olmadig1 incelenebilir.
Aciklanan toplam kareler toplamini dikkate alan bu test, modelin etkisi olarak
diisiiniilmelidir. Ancak, bu bulguya raporlarda genellikle yer verilmez.

2. Ortak etkinin anlamli olup olmadig1 incelenebilir. Ortak etkinin anlamli olmasi,
A faktoriiniin B gibi ikinci bir faktoriin bir diizeyine iliskin gozeneklerine ait
ortalama degerleri arasinda goézlenen farkin, B faktoriiniin diger diizeylerinde
farkli olmasma baghdir. Ortak etkiyi doguran ve gozenek ortalamalari ile
acgiklanan faktor etkilerine ise, faktorlerin basit temel etkileri denir.

3. Her bir faktoriin kenar ortalamalart ile agiklanan temel etkilerinin anlamlilig1 test
edilebilir.

Iki boyutlu varyans analizi i¢in de gegerli olan varyans analizinin {i¢ temel varsaymmi

sOyledir:
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a) Bagimli degiskene iliskin gozlemler (Slglimler), gruplarin ait olduklart evrende
normal dagilim gosterir. b) Gozlemler, gruplarin ait olduklar1 evrenlerde esit varyansa

sahiptir. ¢) Gozlemler birbirlerinden bagimsizdir (Biiyiikoztiirk 2010).

ki Yonlii Varyans Analizinin varsayimlarindan ilki; incelenen her bir grup igindeki
degerlerin normal dagilima sahip bir populasyondan geldigi varsayimidir. Duygusal
Tepki Yogunlugu ve Hiiziin Uyandiric1 Duygusal Cekicilik Diizeylerine gére bulunan
Faktor skor degerlerinin normal dagilima uygun dagilip dagilmadigin test etmek adina
Shapiro-Wilk testi uygulanir. Tiim gruplardaki dagilimlarin Normal Dagilima uygun
dagildigr soylenebilir. ‘Duygusal Tepki Yogunlugu Diisiik’ ve ‘Hiiziin Uyandirici
Duygusal Cekicilik Diizeyi Diigiik’ olan grubun Faktoér Skor dagilimi Normal Dagilima
Uygundur( p=0.132 >0.05). ‘Duygusal Tepki Yogunlugu Diisiik’ ve ‘Hiiziin Uyandirici
Duygusal Cekicilik Diizeyi Yiiksek’ olan grubun Faktér Skor dagilimi Normal
Dagilima Uygundur. ( p=0.069 >0.05). ‘Duygusal Tepki Yogunlugu Yiiksek’ ve ‘Hiiziin
Uyandirict Duygusal Cekicilik Diizeyi Diisiik’ olan grubun Faktdr Skor dagilimi
Normal Dagilima Uygundur. ( p=0.266 >0.05). ‘Duygusal Tepki Yogunlugu Yiiksek’
ve ‘Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik Diizeyi Yiiksek’ olan grubun Faktor Skor
dagilimi Normal Dagilima Uygundur. ( p=0.642 >0.05). (Bkz.EK 5 - Tablo 4)

Iki Yonlii Varyans analizinin diger varsayimlarindan biri olan gruplar arasi varyans
homojenligi test edildiginde, gruplar arasi varyanslarin homojenligi varsayiminin
saglanmadig sonucuna ulasilmistir. ( p=0.029 < 0.05) Bu asamada varyanslarin

homojen oldugu kabul edilerek teste devam edilmistir. (Bkz.EK 5 — Tablo 5)
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7.1.1 Duygusal Zeka Sorularna iliskin Iki Yonlii Varyans Analizi

Iki yonlii varyans analizi varsayimlari incelendikten sonra analiz asamasina gegilir.

Tablo 7.1: DTY ve HUDC diizeylerine gore faktor skorlarina iliskin
tamimlayici istatistikler
Bagimli Degisken : Faktor Skoru

Denek

DTY HUDC Ortalama St. Sapma Sayist
diisiik Diisiik -.0187999 1.09147362 16
Yiiksek -.1558985 1.14922637 16
Toplam -.0873492 1.10469536 32
yiiksek Diisiik .5806966 77461423 16
Yiiksek -.4059982 72534315 16
Toplam .0873492 .89227475 32
Toplam Diislik .2809483 .97955382 32
Yiiksek -.2809483 .95382182 32
Toplam .0000000 1.00000000 64

Tablo 7.1°de goriildiigii {izere, Duygusal Tepki Yogunluk grubu diisiik olan
katilimcilarda, Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeyi seviyeleri arasinda
“duygusal zekay1 degerlendirmek igin kullanilan sorulardan elde edilen faktor skoru
ortalamalarinin” birbirinden ¢ok farkli olmadig: goriiliirken, Duygusal Tepki Yogunluk
Grubu yiiksek olan katilimcilarda Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeyi
seviyeleri arasinda “duygusal zekayr degerlendirmek igin kullanilan sorulardan elde
edilen faktor skoru ortalamalarinin” birbirinden olduk¢a farkli oldugu goriilmektedir.
Duygusal Tepki yogunlugu yiiksek olan grupta, Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik
diizeyi diisik olan reklam igin daha olumlu cevaplar verilirken, Hiiziin Uyandirici
Duygusal Cekicilik diizeyi yiiksek olan reklama daha olumsuz cevaplar verilmistir.
Duygusal Tepki yogungulugu diisiik olan grupta, Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik
diizeyi diisiik olan reklam igin daha olumlu cevaplar verilirken, Hiiziin Uyandirict

Duygusal Cekicilik diizeyi yiiksek reklam i¢in daha olumsuz cevaplar verilmistir.
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Tablo7.2: DTY ve HUDC diizeylerine gore faktor skorlarimin iki yonlii varyans

analizi sonuclan

Type 111

Kareler Kareler
Varyans Kaynagi Toplam Sd Ortalamast F P.
Diizeltilmis Model 8.427° 3 2.809 3.088 .034
Sabit Deger .000 1 .000 .000 1.000
DTY 488 1 488 .537 467
HUDC 5.052 1 5.052 5.554 .022
DTY *HUDC 2.887 1 2.887 3.174 .080
Hata 54573 60 .910
Toplam 63.000 64
Diizeltilmig Toplam 63.000 63

Tablo 7.2’de goriildigi tizere, duygusal tepki yogunlugunun “duygusal zekayi
degerlendirmek igin kullanilan sorulardan elde edilen faktor skoru ortalamalar1”
izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadig: tespit edilmistir. (0.467> 0.05)
Hiiziin Uyandiric1 Duygusal Cekicilik diizeyinin “duygusal zekay1 degerlendirmek i¢in
kullanilan sorulardan elde edilen faktor skoru ortalamalari” {izerinde istatistiksel olarak
anlamli1 bir etkisi oldugu tespit edilmistir. (0.022< 0.05)

Duygusal Tepki Yogunlugu ile Hiiziin Uyandirici Duygusal Cekicilik diizeyi
etkilesiminin “duygusal zekayr degerlendirmek i¢in kullanilan sorulardan elde edilen
faktor skoru ortalamalar1” Ttizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadig: tespit
edilmigtir. (0.08> 0.05)

11 soruyu temsil eden Faktor Skor degerleri lizerinde dnemli bulunan faktér Hiiziin
Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeyidir. Reklam Cekicilik diizeylerine gore faktor skor
ortalamalar1 incelendiginde, Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekiciligi Diisiik olan reklam,
katilimcilarin tutumlarini olumlu yonde etkilerken, gekicilik diizeyi yiiksek olan reklam

olumsuz yonde etkilemistir (Bkz.EK 5 tablo 6).
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7.2 TEPKi PROFILI OLCEGIi (REACTION PROFILE SCALE ) SORULARI
ANALIZI

William D. Wells’in (1964) ‘E.Q, son of E.Q and the Reaction Profile’ adli makalesinde
yer alan reklama yénelik tutum 6lgeginin ‘Tepki Profili Olgegi® maddeleri makalede 3

farkli boyut altinda toplanarak ifade edilmis ve her boyut adlandirilmistir.

Tepki Profili Sorularinda; 1 ile 8 arasinda yapilan skorlamada 1’e yakin olan dereceler
olumlu cevaplari, 8’e yakin olanlar ise olumsuz cevaplar1 temsil etmektedir. Bu yiizden
skor ortalamasinin diisiik olmasi olumlu tutumu, ortalamanin yiiksek olmasi ise olumsuz

tutumu ifade etmektedir.
Makaleye gore;

Birinci boyut (Reklamin Cekiciligi): ‘iyi-koti, ilgi ¢ekici-ilgi gekici degil, cezbedici-

cezbedici degil, ilging ilging degil’ maddelerinden olugsmaktadir.

Ikinci boyut (Reklamin Anlamliligi): ‘anlamli-anlamsiz, inandirici- inandirict degil,

gercekei-gergekei degil’ maddelerinden olugmaktadir.

Uciincii boyut (Reklamim Canlilig1): ‘yeni-eski, eglenceli-eglenceli degil, farkli-siradan’

maddelerinden olugsmaktadir.

DTY ve HUDC faktorlerine goére makalede belirlenen {i¢ boyuta ve 6lgegin biitiin

maddelerinin genel ortalamasina ¢ift yonlii varyans analizi uygulanmustir.

7.2.1 DTY ve HUDC Diizeylerine gore Boyut 1-2-3 ve Genel Ortalama Faktor

Skorlarimin iki Yénlii Varyans Analizi ile incelenmesi

Iki Yonlii Varyans Analizinin varsayimlaridan ilki; incelenen her bir grup igindeki
degerlerin normal dagilima sahip bir populasyondan geldigi varsayimidir. Duygusal
Tepki Yogunlugu ve Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik Diizeylerine gore Boyut
1(Reklamin Cekiciligi) skor degerleri, Boyut 2(Reklamin Anlamliligi) skor degerleri,
Boyut 3(Reklamin Canlilig1) skor degerleri ve sorularin genel ortalamasi degerlerinin
normal dagilima uygun dagilip dagilmadigini test etmek adina Shapiro-Wilk testi

uygulanir. Tim gruplardaki dagilimlarin Normal Dagilima uygun dagilmadig:
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goriilmektedir. Dagilimlarin Normal Dagilima uygun dagilim gosterdikleri varsayilarak

varyans homojenligi testi uygulanir (Bkz.EK 5 - Tablo 7).

Gruplar arasi varyans homojenligi varsayimi test edildiginde, Boyut I(Reklamin
Cekiciligi) skor degerleri agisindan gruplar arasi varyanslarin homojenligi varsayiminin
saglandig1 goriilmektedir( p=0.068 > 0.05). Boyut 2(Reklamin Anlamliligi) skor
degerleri acisindan gruplar arasi varyanslarin homojenligi varsayiminin saglandigi
gorilmektedir( p=0.456 > 0.05). Boyut 3(Reklamin Canlilig1) skor degerleri agisindan
gruplar arasi varyanslarin homojenligi varsayiminin saglandigi goriilmektedir ( p=0.831
> 0.05). Genel Ortalama agisindan gruplar arasi varyanslarin homojenligi varsayiminin
saglandig1 goriilmektedir( p=0.200 > 0.05)(Bkz.EK 5 - Tablo 8).

Her bir boyut igin ve maddelere iliskin genel ortalama igin ¢ift yonlii varyans analizi
uygulamasina gegmeden dnce varsayimlarin kontrolii yapilmistir, varsayimlarin test

edilmesiyle iki yonlii varyans analizi asamasina gegilmistir.

7.2.1.1 DTY ve HUDC diizeylerinin boyut 1(reklamn ¢ekiciligi) skor degerleri

iizerindeki etkisinin iki yonlii varyans analizi ile incelenmesi

Tablo 7.3: DTY ve HUDC diizeylerine gore boyut 1 (reklamin cekiciligi)
skor degerlerine iliskin tanimlayici istatistikler

Reklamin Cekiciligi

DTY HUDC Ortalama St. Sapma N
Diisiik 4.3125 2.08666 16

Diigiik Yiiksek 45781 2.28531 16
Toplam 4.4453 2.15689 32
Diisiik 3.0000 1.64317 16

Yiiksek Yiiksek 4.6875 1.65202 16
Toplam 3.8438 1.83355 32
Diisiik 3.6563 1.96414 32

Toplam Yiiksek 4.6328 1.96233 32
Toplam 4.1445 2.00881 64
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Tablo 7.3’te de goriildiigli gibi, duygusal tepki yogunluk grubu diisiik olan katilimcilar
icin reklamin her iki Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeyine gore Boyut
1(Reklamin Cekiciligi) skor ortalamalar1 arasinda farklilik goriilmemektedir (Disiik;
4.3125 — Yiiksek; 4.5781 ).

Duygusal tepki yogunluk grubu yiiksek olan katilimcilar i¢in reklamin farkli Hiiziin
Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeylerine goére Boyut 1(Reklam Cekiciligi) skor
degerleri ortalamalar1 arasinda farklilik oldugu soylenebilir( Diisiik; 3.00— Yiiksek;
4.6875).

Tablo 7.4: DTY ve HUDC diizeylerinin boyut 1 (reklamn ¢ekiciligi) skor
degerleri iizerindeki etkisine yonelik iki yonlii varyans analizi sonuglari

Bagimli Degisken: Reklamin Cekiciligi

Kaynak Type 111 Kareler sd Kareler F p.
Toplami Ortalamasi

Diizeltilmis Model 29.136% 3 9.712 2.589 .061

Sabit deger 1099.337 1 1099.337 293.039 .000

DTY 5.790 1 5.790 1.543 219

HUDC 15.259 1 15.259 4.067 .048
IDTY *HUDC 8.087 1 8.087 2.156 147

Hata 225.090 60 3.751

Toplam 1353.563 64

Diizeltilmis Toplam 254.226 63

Tablo 7.4’te goriilldigi tizere, Duygusal Tepki Yogunlugu faktoriiniin Boyut
1(Reklamin Cekiciligi) skorlar1 tizerinde istatistiksel agidan anlaml bir etkisi olmadigt
sOylenebilir. ( p=0.219 > 0.05). Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeyleri
arasinda Boyut 1(Reklamin Cekiciligi) skor ortalamalari agisindan istatistiksel agidan
anlaml1 bir fark bulunmustur ( p=0.048<0.05). Duygusal Tepki Yogunlugu ile Hiiziin
Uyandiric1 Duygusal Cekicilik diizeyi arasindaki etkilesimin Boyut 1(reklamin
cekiciligi) skorlart lizerinde bir etkisi olmadig1 goriillmektedir (0.147 > 0.05).
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Tablo 7.5’te goriildiigli lizere, Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeylerine gore
Boyut 1(Reklamin Cekiciligi)’e yonelik skor ortalamasinin farklilastigi tespit edilmistir.
Hiiziin Uyandirici Duygusal Cekicilik diizeyi yiiksek olan grupta Boyut 1(Reklamin
Cekiciligi)’e yonelik skor ortalama degerleri, diisiik olan gruba gore daha yiiksektir.
Yani Hiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeyi diisiik olan reklam(ls
Bankasi/Maximiles), katilimcilarin  tutumlarint olumlu yonde etkilerken, Hiiziin
Uyandirici Duygusal Cekicilik diizeyi yiiksek olan reklam(Kent-Seker) katilimcilarin
tutumlarimni olumsuz yonde etkilemistir. (Tepki Profili Sorularinda; her soru i¢in 1 ile 8
arasi verilen degerler olumludan — olumsuza dogru siralandigindan, skor ortalamasinin
diisiik olmasi ‘olumlu tutumu’, ortalamanin yiiksek olmasi ise ‘olumsuz tutumu’ ifade
etmektedir. )

Tablo 7.5: Reklamin cekiciligi diizeyine iliskin boyut 1 skor

ortalamalari
Bagimli degisken: Reklamin Cekiciligi
HUDC _diizeyi Ortalama St. Hata 95% Giiven Araligi
Alt Siir Ust Sinir
Diisiik (Is Bankast) 3.656 .342 2971 4.341
Yiiksek (Kent) 4.633 .342 3.948 5.318
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7.2.1.2 DTY ve HUDC diizeylerinin boyut 2(reklamin anlamhihig1) skor degerleri

iizerindeki etkisinin iki yonlii varyans analizi ile incelenmesi

Tablo 7.6: DTY ve HUDC diizeylerine gore boyut 2(reklamin anlamlihigr)
skor degerlerine iliskin tanimlayici istatistikler

Reklamin Anlamliligt

DTY HUDC Ortalama St. Sapma N
Diisiik 4.2500 1.85991 16
Diisiik Yiiksek 3.0625 2.16100 16
Toplam 3.6563 2.07301 32
Diislik 3.1250 1.76751 16
Yiiksek Yiiksek 3.5833 2.14821 16
Toplam 3.3542 1.94906 32
Diislik 3.6875 1.87406 32
Toplam Yiiksek 3.3229 2.13603 32
Toplam 3.5052 2.00176 64

Tablo 7.6’da goriildiigii iizere, diisiik ve yiiksek Duygusal Tepki Yogunlugu gruplari
icin Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeyi degistiginde Boyut 2(Reklamin
Anlamlilig1) skor degerleri ortalamalarinin farklilasmadigi ortalamalar tablosundan
goriilmektedir. Bu sonug da bize, her iki duygusal tepki yogunlugu grubunun, iki farkli
hiiziin uyandirict duygusal ¢ekicilik diizeyindeki reklama karsi  tutumunun ayni

olumluluk derecesinde oldugunu gostermektedir.
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Tablo 7.7: DTY ve HUDC diizeylerinin boyut 2(reklamin anlamhihgr) skor
degerleri iizerindeki etkisine yonelik iki yonlii varyans analizi sonuclari

Bagimli Degisken: Reklamin Anlamliligt

Kaynak Type Il Kareler sd Kareler F p.
Toplami Ortalamast

Diizeltilmis Model 14.422° 3 4.807 1.212 313

Sabit deger 786.335 1 786.335 198.218 .000

DTY 1.460 1 1.460 .368 .546

HUDC 2.127 1 2.127 .536 467

DTY *HUDC 10.835 1 10.835 2.731 .104

Hata 238.021 60 3.967

Toplam 1038.778 64

Diizeltilmis Toplam 252.443 63

Tablo 7.7°de goriildiigii lizere, Duygusal Tepki Yogunlugu ve Hiiziin Uyandirici
Duygusal Cekicilik Diizeyi ana faktorlerinin ve bu iki faktoriin etkilesiminin Boyut 2
(Reklamim Anlamlilig1) skor degerleri tlizerinde istatistiksel agidan higbir etkisinin
olmadig1 sdylenir. ( Duygusal Tepki Yogunlugu ; p=0.546 >0.05, Hiiziin uyandirici
Duygusal Cekicilik Diizeyi; p= 0.467>0.05 ve Duygusal Tepki Yogunlugu*Hiiziin
Uyandirict Duygusal Cekicilik Diizeyi; p= 0.104 >0.05)

Bu ii¢ faktoriin de Boyut 2(Reklamin Anlamliligi) skor ortalamalar1 {lizerinde etkisi
yoktur. DTY’si diisiik olanlarin da yiiksek olanlarin da verdigi cevaplarin ortalamalari
arasinda anlamh bir fark yoktur. HUDC si diisiik ve yiiksek olan reklamlara karsi da
verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda anlaml bir fark yoktur. Aymi sekilde bu iki
faktoriin  etkilesimi  (DTY’si yiiksek olan deneklerin HUDC’si yiiksek olan
reklama(Kant-Seker), DTYsi yiiksek olan deneklerin HUDCsi diisiik olan reklama(is
Bankasi/Maximiles); DTY’si diisik olan deneklerin HUDC’si yiiksek olan
reklama(Kent-Seker), DTY’si diisiik olanlarm HUDC’si diisiik olan reklama(ls
Bankasi/Maximiles) verdikleri cevaplarin ortalamalar1) sonucunda da anlamli bir fark

olmadig1 anlagilmaktadir.
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7.2.1.3 DTY ve HUDC diizeylerinin boyut 3(reklamin canhihgi) skor degerleri

iizerindeKi etkisinin iki yonlii varyans analizi ile incelenmesi

Tablo 7.8: D.T.Y ve H.U.D.C diizeylerine gore boyut 3(reklamin canlihgr)
skor degerlerine iliskin tanimlayici istatistikler

Reklamin Canliligi

D.T.Y H.U.D.C Ortalama St. Sapma
Disiik 4.3333 1.37706 16

Diisiik Yiiksek 5.7917 1.49505 16
Toplam 5.0625 1.59623 32
Diisiik 3.2708 1.38360 16

Yiiksek Yiiksek 5.4375 1.45917 16
Toplam 4.3542 1.77989 32
Diisiik 3.8021 1.46123 32

Toplam Yiiksek 5.6146 1.46429 32
Toplam 4.7083 1.71465 64

Tablo 7.8’de goriildiigi tizere, Duygusal tepki yogunluk grubu diisiik olan katilimcilar
i¢cin reklamin her iki Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeylerine gore Boyut
3(Reklamin Canliligi) skor ortalamalari arasinda farklilik goriilmemektedir( Diisiik;
4.333 — Yiiksek; 5.7917 ). Duygusal tepki yogunlugu yiiksek olan katilimcilar igin
reklamm farkli Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeylerine gore

3(Reklamin Canliligi) skor ortalamalari arasinda farklilik oldugu séylenebilir( Disiik;

3.27— Yiiksek; 5.4375).
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Tablo 7.9: DTY ve HUDC diizeylerinin boyut 3(reklamin canlhihigi) skor
degerleri iizerindeki etkisine yonelik iki yonlii varyans analizi sonuglari
Bagimli Degisken: Reklamin Canlilig1

Kaynak Type 111 Kareler sd Kareler F p.
Toplami Ortalamasi

Diizeltilmis Model 62.597% 3 20.866 10.210 .000

Sabit deger 1418.778 1 1418.778 694.203 .000

DTY 8.028 1 8.028 3.928 .052

HUDC 52.562 1 52.562 25.719 .000

DTY *HUDC 2.007 1 2.007 .982 .326

Hata 122.625 60 2.044

Toplam 1604.000 64

Diizeltilmis Toplam 185.222 63

Tablo 7.9’da goriiliigii tlizere, Duygusal Tepki Yogunlugu faktoriiniin Boyut 3
(Reklamin Canliligl) skor degerleri ilizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi
olmadigi sdylenebilir (p=0.052 > 0.05). Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeyleri
arasinda Boyut 3(Reklamin Canlilig1) skor ortalamalari agisindan istatistiksel agidan
anlamli bir fark bulunmustur( p=0.00<0.05). Duygusal Tepki yogunlugu ile Hiiziin
Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeyi arasindaki etkilesimin Boyut 3(Reklamin
Canlilig1) tizerinde bir etkisi olmadigi goriilmektedir (0.326 > 0.05).

Tablo 7.10°da goriildiigii lizere, Hiiziin Uyandiric1 Duygusal Cekicilik diizeylerine gore
Boyut 3(Reklamin Canliligi)’e yonelik skor ortalamasinin farklilagtigi tespit edilmistir.
Hiiziin Uyandirici Duygusal Cekicilik diizeyi yliksek olan grupta Boyut 3(Reklamin
Canlilig1)’e yonelik skor ortalama degerleri, diisiik olan gruba gore daha yiiksektir.

Yani Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeyi diisik olan reklam(is
Bankasi/Maximiles), katilimcilarin tutumlarint olumlu yonde etkilerken, Hiiziin
Uyandiric1 Duygusal Cekicilik diizeyi yiiksek olan reklam(Kent-Seker) katilimcilarin

tutumlarini olumsuz yonde etkilemistir.
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Tablo 7.10: HUDC diizeylerine gore boyut 3(reklamin canlihigr)
skor ortalamalari

Reklamin Canlilig1
HUDC _diizeyi Ortalama St Hata 95% Giiven Aralig

Alt Snur Ust Sinir
Diisiik (Is Bankas1) 3.802 .253 3.297 4.308
Yiiksek (Kent) 5.615 .253 5.109 6.120

7.2.1.4DTY ve HUDC diizeylerinin genel ortalama skor degerleri iizerindeki

etkisinin iki yonlii varyans analizi ile incelenmesi

Tablo 7.11: DTY ve HUDC diizeylerine gore genel ortalama skor
degerlerine iliskin tammmlayici istatistikler

Genel Ortalama

DTY HUDC Ortalama St. Sapma N
Diisiik 4.3000 1.63911 16
Diisiik Yiiksek 4.4875 193111 16
Toplam 4.3937 1.76451 32
Diisiik 3.1188 1.48648 16
Yiiksek Yiiksek 4.5813 1.41101 16
Toplam 3.8500 1.60764 32
Diisiik 3.7094 1.65205 32
Toplam Yiiksek 4.5344 1.66435 32
Toplam 4.1219 1.69673 64

Tablo 7.11°de goriilduigii lizere, Duygusal Tepki Yogunlugu diisiik olan katilimcilar igin
reklamin farkli Hiiziin Uyandiric1 Duygusal Cekicilik diizeylerine gore sorularin genel
ortalamasinin ortalamalar1 (Dusiik; 4.333 — Yiiksek; 4.4875) arasinda farklilik
goriilmemektedir. Duygusal tepki yogunlugu yiiksek olan katilimeilar i¢in reklamin

farkli Hiizin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeylerine gore sorularin genel
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ortalamasimin ortalamalar1 (Diisiik; 3.188— Yiiksek; 4.5813) arasinda farklilik oldugu

sOylenebilir.

Tablo 7.12: DTY ve HUDC diizeylerinin genel ortalama skor degerleri
iizerindeki etkisine yonelik iki yonlii varyans analizi sonuclar:
Bagimli Degisken: Genel Ortalama

Kaynak Type 111 Kareler sd Kareler F p.
Toplami Ortalamasi

Diizeltilmis Model 22.123° 3 7.374 2.778 .049

Sabit deger 1087.351 1 1087.351 409.686 .000

DTY 4731 1 4731 1.782 .187

HUDC 10.890 1 10.890 4.103 .047

DTY * HUDC 6.502 1 6.502 2.450 123

Hata 159.246 60 2.654

Toplam 1268.720 64

Diizeltilmis Toplam 181.369 63

Tablo 7.12°de goriildiigii tizere, Duygusal Tepki Yogunlugu faktoriiniin genel ortalama
tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi olmadig1 sdylenebilir (p=0.187 > 0.05).
Hiiziin Uyandiric1 Duygusal Cekicilik diizeyleri arasinda genel ortalamanin ortalamalari
acisindan istatistiksel ag¢idan anlamli bir fark bulunmustur (p=0.04<0.05). Duygusal
Tepki Yogunlugu ile Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik Diizeyi arasindaki
etkilesimin genel ortalama tizerinde bir etkisi olmadigi goriilmektedir (0.123 > 0.05).

Tablo 7.13’te goriildiigii iizere, Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik diizeyleri arasinda
ortalamalarinin farklilagtig1 tespit edilmistir. Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik
diizeyi yiiksek olan grupta genel ortalamanin ortalamasi daha yiiksektir. Yani Kent-
Seker reklami icin daha olumsuz cevaplar verilirken, Is Bankasi/Maximiles reklami i¢in
daha olumlu cevaplar verilmistir. Boylece her iki grup katilmcinin Kent-Seker
reklamina kars1 tutumlarinin  olumsuz, Is Bankasy/Maximiles reklamma karst

tutumlarinin ise olumlu oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
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Tablo 7.13: HUDC diizeylerine gore genel ortalamanin ortalamalari

Bagimli Degisken: Genel Ortalama

HUDC _ diizeyi Ortalama St. Hata 95% Giiven Diizeyi

Alt Sinr Ust Sinir
Diisiik (Is Bankas1) 3.709 .288 3.133 4.285
Yiiksek (Kent-Seker) 4.534 .288 3.958 5.110
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8. TARTISMA VE SONUC

Bu calismada duygusal tepki yogunlugu degiskeninin, iki farkli diizey duygusal
cekicilik iceren uyaranla etkilesiminin sonucu bireylerin reklama yonelik tutumlarina
etkisi incelenmistir.

Bu farkli diizey cekicilik iceren iki uyaranin ve kisilerin duygusal tepki yogunluk
diizeylerinin tek basina etkili olup olmadig1 ve ayn1 zamanda bu iki bagimsiz degiskenin
birbirleriyle etkilesimlerinin reklama yonelik tutumu etkileyip etkilemedikleri

arastirilmustir.

Arastirmanin birinci hipotezi ‘Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik, reklama yonelik
tutum {izerinde anlamli diizeyde bir etkiye sahiptir.’ifadesini ortaya koymaktadir.
Arastirmanin bulgulari s6z konusu hipotezi dogrulamaktadir.

Reklama yonelik tutum dlgegine ait iki soru grubunun (Duygusal Zeka ve Tepki Profili
Olgegi) sorulari ayr1 ayr1 analiz edildiginde, her iki soru grubu i¢in DTY, HUDC ve
DTY ile HUDC etkilesimi incelendiginde sadece HUDC’ nin reklama kars1 tutumda
anlamli bir etkisi oldugu gorilmistir. Verilen cevaplar istatistiksel acidan da
incelendiginde, Kent-Seker reklami i¢in deneklerin tutumlarinin olumsuz oldugu

goriilmektedir. Bu ylizden arastirmanin birinci hipotezi dogrulanmaktadir.

Arastirmanin ikinci hipotezi ‘Duygusal Tepki Yogunlugu, reklama ydnelik tutum
izerinde anlamli diizeyde bir etkiye sahiptir.’” ifadesini ortaya koymaktadir.
Arastirmanin  bulgular1 séz konusu hipotezi dogrulamamaktadir. Iki farkli diizey
duygusal tepki yogunluguna sahip denekler, Ol¢ek sorularmma benzer cevaplar

verdiklerinden, DTY” nin analiz agisindan ayirt edici bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.

Arastirmanin {c¢iincli hipotezi ‘Hiiziin Uyandirict Duygusal Cekicilik ile Duygusal
Tepki Yogunlugu etkilesimi, reklama yonelik tutum {iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.” ifadesini ortaya koymaktadir. Arastirmanin bulgular1 s6z konusu hipotezi
dogrulamamaktadir. Bu etkilesimin sonuclarina ulagmak i¢in uygulanan iki yonli
varyans analizinde; DTY ve HUDC faktorlerinin ve bu faktorlerin birbirleriyle

etkilesimlerinin reklama yonelik tutumdaki etkileri dl¢lilmiistiir. Deneklerin reklama
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karst olumlu/olumsuz tutumlar1 {izerinde sadece HUDC faktoriiniin etkisine
rastlanmistir. Yani DTY ve HUDC etkilesiminin reklama yonelik tutumda bir etkisi

olmadig1 gorilmistiir.

Maruz kalman reklamin gekicilik diizeyi yiliksek oldugunda, yiiksek duygusal tepki
yogunluguna sahip bireylerin reklama karsi, diisiikk duygusal tepki yogunluguna sahip
bireylere gore daha giiclii duygusal tepkiler verecegi diisliniilmiistiir. Fakat duygusal
tepki yogunlugu derecesinin de hiiziin uyandirici duygusal cekiciligi yliksek olan

reklama kars1 tutumda ayirt edici bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulagilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen sonuglardan bir digeri de her iki DTY grubunun,
HUDC diizeyi yiiksek olan Kent-Seker reklamina yonelik tutumlarinin olumsuz, HUDC
diizeyi diisiik olan Is Bankasi/Maximiles reklamma yonelik tutumlarinm da olumlu
olmasidir. Sonuglar bize, bu tiir yiiksek cekicilikli reklamlarin izleyici algisinda
olumsuz bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bireylerin tutumlart {izerinde
reklamda kullanilan hiiziin uyandiric1 duygusal cekicilik diizeyinin farklilik yaratip

yaratmadigi boylece goriilmiistiir.

Literatiirde yapilan ¢alismalardan benzer bir calisma olan Moore, Harris ve Chen,
(1995)’in yaptig1 arastirmadan s6z edilecek olursa duygusal tepki yogunlugu yiiksek
olan bireyler duygusal bir reklama maruz kaldiklarinda diistiklere oranla daha giiglii
duygusal tepkiler vermislerdir. Moore, Harris ve Chen (1995)’in ¢alismasinda duygusal
olmayan reklami izleyen diisiik ve yiiksek duygusal tepki yogunluklular arasinda ayni
tepkiye yonelik anlamli bir fark gézlemlenmistir. Reklamda yer alan organizasyona
yonelik tutumlarin 6l¢iimiindeyse yiiksek duygusal yogunluklular daha olumlu tutum

sergilemislerdir(Y1ilmaz, 1999).

Yilmaz (1999) doktora tezinde yaptig1 calismanin bir bdliimiinde, iki uyaranin (diisiik
ve yiiksek), duygusal tepki yogunlugu farkli bireylerde hissettirdigi nese, heyecan,
mizah, sicaklik, korku ve endise duygusu iizerine, bireylerin bu reklamlara yonelik
tutumlarim1 6lgmiistiir. Yiiksek ya da diigiik uyarana maruz kalma durumunda gruplar
aras1 bir farkin tek basina etkili olmadigi, uyaran diizeyi ve gruplar arasindaki farkin

birlikte bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmistir. Diigiik duygusal uyaran s6z konusu
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oldugunda duygusal tepki yogunlugu diisiik olanlarin uyaranin yarattig1 duyguya daha
yiikksek puan verdigi; yliksek duygusal uyaran s6z konusu oldugunda ise reklama

yonelik tutumlarda iki grup arasinda da fark goériilmedigi sonucuna ulasilmistir.

Sonu¢ olarak bu arastirma ile duygusal tepki yogunluklari birbirinden farkli olan
bireylerin hiiziin uyandiric1 duygusal ¢ekicilik iceren reklamlara karsi tutumlarina etki
eden faktoriin/faktorlerin, bireylerin duygusal tepki yogunluk derecelerinin mi yoksa
reklamin ¢ekicilik diizeyinin mi oldugu sorusuna cevap olarak ‘Reklamin Cekicilik

Diizeyi’ diyebiliriz.
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