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Reklam arastirmalanna bakildiginda izleyicinin ikna bilgisi ve reklama
stipheci bakisinin yeterince incelenmedigi gérilmektedir. Oysa, reklamin kisiler
Uzerindeki etkisinin ne olduguna iliskin batiin varsayimlarin incelenmesi gerekir.
Son varsayimlar reklam mesajlannin etkilijinde reklam izleyicisinin
cikarimlarinin etkili oldugu yolundadir. Kisiler sadece reklama hedef oldugunda
degil, cok daha Oncesinde satis mesajlan ile ilgili bir bilgi yapisi
olusturmaktadir. ikna bilgisi denilen bu bilgi yapisi genel olarak saticilarin, daha
dar anlamda reklamcilarin amagclarini, taktiklerini, ikna ¢alismalarnnin etkililik ve
uyguniugu ve bu ikna ugrasilan karsisinda kendilerinin gelistirdikleri oldukc¢a
genis inang ve bilgi yapisindan olusmaktadir. Basarili bir ikna gerceklestirmek
icin fikirlerin sunumunun etkili yollari arastinlirken, hedef kitlenin ikna olgusuna
nasil baktiginin da incelenmesi zorunludur.

Reklamda izleyicinin ikna bilgi yapisina dikkat cekmek Uzere duzenlenen
bu calismada amag, reklam verenlerin ikna amaclan ve reklam taktikleri
cercevesinde televizyon reklam izleyicisinin ikna bilgisini incelemek ve iknay!
engelieyen unsurlardan birisi olarak kabul edilen izleyicinin stpheci egiliminin
farkli degiskenler karsisinda etkisini ortaya koymaktir.

ikna bilgisinin anlasilabilmesi icin éncelikle ikna olgusu, ikna tutum
iligkisi, reklamda ikna konusunda ginimize kadar yapilan calsmalar
incelenmi$tir. Siphe egiliminin ikna bilgisindeki yeri, reklam tutum iliskisine

etkisi ile ilgili calismalar ve siphe egilimini etkileyen faktdrlere dedinilmistir.
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Arastirma amacimizi gerceklestirmek icin Reklama Siiphe Olgegi, Reklam
Verenlerin ikna Amaglarina iliskin ikna Bilgi Anketi ve Reklam Taktiklerine
iliskin ikna Bilgi Anketi olmak Gizere lic béliimden olusan bir anket kullanilmistir.
Bu élgme araclarinin gavenilirligi ve gecerliligi 155 katimcei tizerinde uygulanan
deneme sonucunda faktér analizleri yapilmak suretiyle saglanmistir. Gaziantep
Universitesi idari ve akademik personelinden olusan toplam 275 kisi tizerinde
bu anket denenmistir.

Arastirmada, anketten elde edilen veriler istatiksel teknik olarak
korelasyon, regrasyon ve varyans analizi kullanilarak incelenmistir. Sonug
olarak egitim seviyesine gére katiimcilarnn siphe diizeyinin ylkseldigi ve her
yas ve egitim seviyesindeki katilimcilarin ortalamanin Uzerinde ikna bilgisine
sahip oldugu bulunmustur. Tim alt dlceklere bakildiginda katiimcilarnn reklam
verenin ikna amacina ve ikna taktiklerine iliskin bir bilgi yapisi olusturduklari

gorulir.
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ABSTRACT

SCEPTICISM TOWARD TV ADVERTISING AND
PERSUASION KNOWLEDGE:
PERSUASION KNOWLEDGE MODEL INTERPRETATION

Nuiket Elpeze Ergeg
Advertising and Public Relations Major
Anadolu University Institute for Social Sciences, September 2003
Adviser: Prof. Dr. ilhan Unli

A close look at advertising research reveals that persuasion knowledge
and advertising scepticism of viewers have not been analysed sufficiently. In
fact, all assumptions concerning what effects advertising has on individuals
must be analysed. Recent assumptions show that inferences of viewers are
important in the interpretation of advertising messages. Individuals develop a
knowledge structure not only when they become the target of advenrtising but
they do so much earlier.

This knowledge structure, called persuasion knowledge consists of a
broad structure of belief and knowledge which viewers themselves develop in
response to the purposes, tactics, effectiveness and appropriateness of
persuasion efforts, in a broader sense, of sellers, in a stricter sense, of
advertisers. While searching for effective ways of presenting ideas so as to
carry out a successful persuasion, it should also studied how target population
look at the persuasion issue.

The purpose of this study designed to draw attention to the structure of
persuasion knowledge of viewers in advertising was to analyse persuasion
knowledge of TV viewers within the context of purposes of advertisers and
advertising tactics and was to determine the effect of the viewer's sceptical
tendency which is accepted one of the factors preventing persuasion against

different variables.



The studies done so far on persuasion, relationship persuasion and
attitude were primarily analysed so that persuasion knowledge could be
understood. It was also touched on the role of sceptical tendency in persuasion
knowledge, and on studies related with relationship between ads and attitude
and on factors affecting persuasion and attitude sceptical tendency.

A questionnaire consisting of three sections called, Scepticism
Advertising Scale, Questionnaire in Persuasion Knowledge About Persuasion
Tactics of Advertiser, and Questionnaire in Persuasion Knowledge About
Seller's Goal was used to achieve the purpose of the study. After assuring
reliability and validity of the measuring tool by conducting factor analysis based
on the responses of 155 patrticipants, it was finalised and administered to a total
of 275 participants consisting of academicians and administrative staff.

Data obtained from the questionnaire were processed in terms of
correlation, regression and analysis of variance. Statistical analyses revealed.
that participants’ level of scepticism increased in parallel to their level of
education. Participants at each age group and education level were also found
to have knowledge of persuasion above average. When all sub-scales were
taken into consideration, participants could form a structure of knowledge

regarding seller's persuasion goals and persuasion tactics.
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GIRiS

Reklamin yuziu hizh ve heyecan verici bir bicimde degismektedir.
Basinin iki boyutlu pasif diinyasindan, sanal diinyanin interaktif ortamlarina
tasinan reklam olgusunun tiketiciler Uzerindeki etkisi ve satin alma
davranisini yénlendirmesi hakkinda ¢ok sayida cgalisma yapilmis olmasina
ragmen, bu konunun heniiz tam bir ag¢ikliga kavustugu séylenemez. Reklam,
bir kurum ya da firma tarafindan hedef kitleyi etkilemek veya ikna etmek icin
kitle iletisim araclarinin kullanildig: ve bir 6demenin yapildigi kisisel olmayan
bir iletisim bigimi olarak tanimlanir (Wells, Burnett ve Moriarty, 2000). Reklam,
kitle iletisim araglari kanaliyla ¢ok sayida izleyiciye gdnderilir. Ancak bu, her
izleyicinin bir Urin veya hizmeti ayni oranda tartistgi ya da distndigu
anlamina gelmemektedir.

Reklamin kisiler Gzerindeki - etkisinin degerlendiriimesi; bu etkinin
reklam slireci sirasinda veya Urind degerlendirme ve karar verme
asamasinda ya da reklamdaki bilgileri hatilama aninda clusmasi nedeniyle
glclesmektedir. Ayrica tuketicinin reklamdan edindigi bilgilerin farkh bir ¢ok
mesajin bir karisimi olmasi bu etkinin degerlendiriimesini zorlastiran bir baska
yondir (Gardial, Schumann, Petkus ve Smith, 1993). Bu nedenle reklamin
etkisi konusunda bir ¢ok arastirma yapilmis (Krugman, 1965; McGuire, 1973;
Wright, 1973; Petty ve Cacioppo, 1980; Chaiken, 1980...) ve tuketicinin
reklamdan maksimum duzeyde nasil etkilenebilecedi konusunda sonuglara
ulasiimaya calisiimistir.

Reklamin izleyici ile bulusmasinda radyo, televizyon, gazete, dergi, agik
hava, internet gibi bir cok reklam ortami kullantlir. Bu reklam ortamlari iginde en
fazla hedef kitleye ulasabilen ortamin televizyon oldugu kabul edilmektedir.
Okuma yazmas! dahi olmayan kisilere ulasilabilmek igin kullanilabilecek en
etkili kanal televizyon olmaktadir. Her yerde izlenebilme olanagi vardir. Mesajlar

géze ve kulaga hitap etme o6zelliginden dolay: etkili bir sekilde izleyiciye
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sunulabilmektedir (Unli;,1986). Butin bu &zelliklerinden dolayr ¢ok sayida
arastirmaci, birincil medya aract olarak televizyon izleyicisi ile ilgilenmekte ve
izleyici ile ilgili birgok soruya cevap aramaktadir;

Tuketici reklama maruz kaldiginda Griini satin almasina ya da zihninde
gerekli imaji olusturmasina neler engel olmaktadir? Mesaji izledikten sonra
izleyicinin aklindan neler gegmektedir? izleyicide reklamlarla ilgili bir ikna bilgi
yapisi olusuyor mu? Reklamcilarin taktiklerini ve reklam verenin amaglarini fark
edebiliyor mu? Iknayi engelleyen izleyici ile ilgili unsurlar arasinda siiphenin yeri
nedir? Suphe egilimi izleyicinin ikna olmamasinda ne kadar ve ne oranda etkili
oluyor? Supheci egilimle ikna bilgisi arasinda nasil bir korelasyon
bulunmaktadir?

Reklam Izleyicisinin reklama yénelik stipheci egiliminin olup olmadig,
kisilerin ikna bilgileri cergevesinde cesitli sinirliliklarda sorulacak olan bu
calismanin temel amaci yukarda siralanan sorulari cevaplandirmaktir.
Calismada, izleyicinin reklama yénelik stipheci egiliminin ikna olmasina etkisi
arastirilirken, stipheci egilimle ikna bilgisinin rolii Friestad ve Wright'in (1994)
ikna Bilgi Modeli cergevesinde agiklanmakta ve bu siipheci bakis cesitli
faktorlerin etkisi altinda incelenmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda reklam ikna
bilgisi etkilesiminde ikna taktik ve stratejileri ele alinarak ikna bilgisini
olusturmadaki etkileri, katilimcilarin ikna bilgisi olugturup olusturmadiklari, hangi
kosullarda bu bilgi yapisini olusturduklarini ve reklam siirecine bu bilgi
yapisinin etkisi arastirilacaktir. Ulkemizde televizyonun izlenirlik oraninin
oldukca yiksek olmasi ve televizyon reklamlarinin dijer medya araclarindaki
reklamlara gére nispi tstinligiinden dolay! ikna bilgisi olusturmada énemili bir
kaynak olabilecegi dusunildigunden, lkna Bilgi Modelinin denenmesinde
televizyon reklamlar esas aiinacaktir.

Calismanin birinci bélumuinde ikna ve ikna olayinin nedeni olan tutum
kavramlarindan ve reklamda ikna olgusunu agiklamaya calisan modellerden
bahsedilmistir. Calismanin teorik ¢atisini olusturan ikna Bilgi Modeli ise ikinci
bélimde ele alinmistir. Bu bélimde Ikna Bilgi Modelinin temel iddialari, ikna
bilgisinin geligimi, ikna bilgisinin kulianimi hakkindaki temel degerlendirmeler,

ikna bilgisinin yapi ve igerigi, ikna bilgisinin gelisimi, ikna olayinda ikna bilgisinin
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roli, ikna Bilgi Modelinde ajans ve konu tutumlarina yer veriimistir. Uglinci

bélimde izleyicinin kendi kisilik yapisina bagl olarak ikna olmasina engel olan
faktorler ve siphe yapisinin buniar arasindaki yeri tartisilmis ve bu konuda
literatirde yer alan g¢alismalara deginilmistir. Son bélimde ise arastirmanin
problemi, amaglari, arastirmayi yénlendiren yontem ve uygulama hakkinda bilgi

verilmis ¢calismanin sonuclan degerlendiriimistir.



BiRINCi BOLUM

REKLAM GALISMALARINDA iKNA

Reklamda tutumun dnemi ve buna baglh olarak ikna Ulzerinde geg¢tigimiz
ylzyilin ikinci yarisindan itibaren derinlemesine bir ¢ok ¢alisma yapilmistir. Bu
calismalarnn anlasilabilmesi ve galismaya temel olusturabilmesi icin ilk bélimde
ikna ve tutum kavramlarin Gzerinde durulacaktir. Daha sonra her iki kavramin

da reklam galigmalarinda kullanimi ele alinacaktir.

1. ikna

lkna kavrami ilk kez Aristo ile incelenmeye baslanmistir. Baslangicta
sagduyu ve iggudi temeline dayandirilarak agiklanmaya calisilan ikna kavrami,
giniimiizde sistematik olarak ele alinmaktadir. ikna, bir kimsenin digerini bilingli
bir niyetle tutarh fikirler, etkili gekicilikler, giivenilirlik ve kanit gibi unsurlar
kullanarak istenilen yoénde etkileme ve ydénlendirme olarak tanimlanmaktadir
(Ross, 1990). Ikna mesajlari genellikle kisileri bir seyler hissettirme veya
yaptirmaya motive ederken, 6zellikle kisilerin inanglarini, fikirlerini, tutumlarini,
kanilarini, motivasyonlarini ve duygu yapilarini etkiler (Moriarty, 1991).

fkna girisiminin butin amaci tutum, distince ve davranig degisikligi
yaratmaktir. ikna mesajlan kisilerin bir seyler yapmalari ya da dustinmeleri igin
olusturulur. Arastirmacilarin genel gérusi, iknanin davranis degisikligi gibi
etkilerin sonucu oldugudur (Cegala, 1984, 3). iknada bu yaklagim etki temelli
(effect-based) bakis olarak adlandirilir. Eger ikna kavrami etki temelli
yaklasimla degerlendirilirse, etkiyi olusturan unsurlan agiklamak gerekir. ikna
kuramcilari, ikna ile elde edilmek istenen sonug¢, amaglardan yola ¢ikilarak

tanimlanmak isteniyorsa niyet kavraminin da incelenmesi gerektigini ileri
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sUrerler. Agikga bir kimse amacina ulasmak istiyorsa niyetini de bilmelidir. Bu

nedenle iknanin temellerine inmek, detaylarina bakmak gerekir.

1.1. iknanin Temelleri

lkna olayinda temel etkenleri belilemek gergekten gugtir. Clnkii her
farkli durumda siradan faktérlermis gibi goériinen seyler karar vermede 6nemli
olabilir. Pazarlama iletisimin de kullanilan araglarin temel amaci iknadir. Bu
caba, deneyimli tiketicilerin mesaja karsi koyma ya da belli bir siiphe derecesi
ile baktiklan degisik stratejiler gelistirmelerine ragmen genellikle basan ile
sonugclanir. Her ne bigimde olursa olsun ikna, iletisimin bir bicimidir ve ikna eden
ile hedef arasindaki etkilesimin bir fonksiyonu olup, davranis, tutum ve inang
degisikliklerine neden olabilmektedir (Cegala, 1984). En basit iletisim modeli ise
kaynak, mesaj ve hedeften olusan &6geleri icerir. Bu nedenle iletisimin temel

unsurlarina baglt olarak yalin bir bakisla ikna olayinin temellerine inilebilir.

1.1.1. Kaynaga iliskin faktorler

Kaynak, iletisimi baslatan kisi olarak kabul edilir. Farkh kisiler tarafindan
sOylenen kelimeler farkli etkiler yaratabilmektedir. Kaynagin ikna edici iletisime
etkisine iliskin, otuz yili askin suredir arastirmalar yapilmaktadir. Bir ¢ok
durumda bir mesajin kaynadl mesajin kabuliinde bilyik bir etkiye sahip
olabilmektedir. Ust diizeyde tutum degisimi yapabilmek icin bir kaynadin
seciminde bazi boyutlar gz éniinde tutulmalidir. ikna edenin givenilirligi, alici
ile iliskisi, mesaji yapilandirmasi, ¢esitli cekiciliklerin kullaniimas) gibi
(Jamieson, 1996). Kaynak bir uzman, Unld ya da sevimli ve duriist siradan bir
kisi olabilir. Kaynagin iknada etkili olabilmesi icin guvenilirlik ve cekicilik iki
onemli unsurdur. Mesajin alicilari, glvenilirligi  yiksek uzman Kisilerin
mesajlarindan daha c¢ok etkilenmektedir. Kaynagin gdvenilidigi  kaynagin
uzmanhginin, nesnelliginin ya da dirtstliginin algilandigi anlamina gelir. Bu

nitelikler izleyicinin inanclar ile ilgilidir. Ozellikle kaynagin guvenilirigi, arin ya
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da olusturulmak istenen fikirle ilgili izleyici yeterli bilgiye sahip olmadiginda ¢ok

daha etkili olmaktadir (Solomon, 1996).

Kaynagin cekiciligi kaynagin algilanan sosyal degeri olarak sdylenebilir.
Bu nitelik kisinin fiziksel goérinimu, kisiligi, sosyal statiisii veya aliciyla
benzerligi yoluyla ifade edilir. Hemen her yerde glzel gérinimli kisiler bizleri
bir seyler satin almaya ya da bir seyler yapmaya ikna etmeye calisirlar. Fiziksel
cekiciligi yiksek olan kisilerin daha ¢ok sey bildikleri ya da daha zeki olduklarini
disinme egilimi vardir. Bu degerlendirmeye “halo effect” denilmektedir ve
“glizel olan sey iyidir” diisiincesi sonucu ortaya cikar. ikna calismalarinda bu
yaklasima siklikla bagvurulur (Solomon, 1996). Diger taraftan 6zellikle reklamda
ikna calismalannda gekicilik, izlenirligi arttirabilir ama uUrin tutumu ya da satin
alma niyetini dogrudan etkiledigi sdylenemez (Reid ve Soley,1983).

1.1.2. Mesaja iliskin faktérler
Mesaj, kaynak ile hedef arasindaki iliskiyi saglayan temel 6dedir. Bu
nedenle mesaj, iletisim strecinin merkezindedir denilebilir. Reklam mesajlarinin
nitelikleri, mesajin ikna edicilik izerindeki etkisini tanimlamada yardim eder. Bu
degdiskenler mesajin ne sdyledigi kadar nasil sdylendigini de igerir. Bir Griin ya
da hizmet hakkinda mesaj vermek istediklerinde, reklamcilanin asagidaki
konulara dikkat etmesi gerektigi Onerilir;
- Mesaj kelime ya da resimlerle iletilebiliyor mu?
- Mesaj Urin ya da hizmetin gesidine ve nasil sdylendigine dikkat
edilerek ne kadar siklikta tekrar edilebilir?
- Mesajdan bir sonu¢ ¢ikiyor mu ya da izleyici bunun farkina variyor
mu?
- Biriddianin her iki yéni de sunulabiliyor mu?
- Uriin rakipleriyle etkili bir sekilde karsilagtirilabiliyor mu?
- Cinsel gekicilik kullanilabiliyor mu?
- Korku gibi negatif duygular uyandirabiliyor mu?
- iddialar veya goriintiller somut ya da gergekgi nasil olabiliyor?
- Reklam eglendirebiliyor mu?(Solomon; 1996, 201)



Mesajin guvenilirligi, dinleyici ile arasinda bag kurup kuramadigi, hangi
tar cekiciligin (duygusal/ rasyonel) kullanildigi gibi unsurlar iknay! etkileyen
faktorlerdir. Bu faktérlerin her biri, kaynagin olusturdugu farkli mesajlara gore
farkli tepkiler yaratabilir. Bu iknayi, hem giicli hem de ilging kilmaktadir
(Bettinghaus ve Cody; 1987).

1.1.3. Hedefe iliskin faktorler

iletisim siirecinde mesaiji algilamasi istenen kimse icin “hedef” kavrami
kullaniimaktadir. Ayni ikna mesaji herkesi ayni bicimde etkilemez. Bir kimse bir
karara varmak i¢in ugrasirken, bazi seyler ona ¢ekici gelecek ve onun kabulGn(
arttiracaktir. Bazi seyler ise hosuna gitmeyecek ve onlara karsi koymasina
neden olacaktir. ikna olayinin baslangici olan niyet ya da istegin de dogasinda
bazi problemler vardir.

Mesela kisisel deneyimler ile ilgili arastirmalara (Bem,1972; Langer,
1978) gbre, insanlar her zaman ne istediklerini bilmedikleri gibi, iknada isteklilik
birden fazla noktayla ilgili olabilmektedir. Oregin bir kimse iknayi kaynak
noktasinda, hedef noktasinda veya arastirmaci ydnilyle tanimlayabilir. Ustelik
iknanin igerigi bu farkl gérislerde ayni olmayabilir. Bir kimse karsisindaki kisiyi
ikna etme eyleminde bulunmaksizin istedigi sonuca ulasabilir. Benzer olarak
kisi karsisindakine en garpici etkiyi kullansa da ikna edemeyecegine inanabilir.

ikna etme sireci ister yiiz yiize, ister kitle iletisim araclari ile olsun bu
slre¢ sirasinda cesitli bireysel faktérlerin goérilmezden gelmesi mimkin
degildir. ilk distinilmesi gereken konu ilgidir. Minimum diizeyde ilgi yoksa ikna
edici mesajlar bastan reddedilir. ilgi kazanilmis olsa bile, kesin sonuca ulasiima
konusunda herhangi bir garanti yoktur. Birey para, yatirm, harcama gibi
secenekler arasindan oOnceliklerini segmekte 6zgir oldugundan, ikna edici
mesajlar birbirleriyle rekabete girmekte ve bdyle bir rekabette de yasamin
pratiklerine dncelik taninmaktadir. ilginin disinda kisilerin ikna olmalarinda yas,
cinsiyet, irk, ya da egitim gibi demografik faktorler etkili olabildigi gibi, psikolojik

faktérler de ydnlendirici olabilmektedir. Tepki gdsterme egilimi; bilissel denge,
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farkli kisilik yapisi (kendine glven, siphe, zeka, ilginlik) ve sosyal baski gibi
psikolojik yapiya bagli etkenler de ikna siirecinde temel etken olarak karsimiza
cikmaktadir. Psikolojik yapidan kaynaklanan yenilige acik olma yapisi dahi ikna
slrecinde etkili olabilmektedir. Toplumdaki belli kisiler digerlerinden daha ¢ok
yenilige aciktir. Arastirmalar yenilie uyum saglayan kisileri bes ayn kategoride
tanimlamaktadir. Bunlarin ikna edilme durumlari ise birbirlerinden farklidir:

1-Yenilik¢giler (innovators): Adaptasyonlan ylksektir. Toplumun sira disi
kisileridir ve yeni diistince ya da Uriini ilk benimseyen 6ncii tiiketicilerdir.

2- Yenilikleri erken kabullenenler (early adopters): Yeni bir {riin ya da
hizmeti yenilikgi tiketicilerin kullandigini gérerek benimseyen, bu nedenle
benimseme silrecinin oldukga basinda yer alan ve yenili§i benimseyecek
toplam tiketicilerin ortalama %13’Un0 olusturan tiketicilerdir. Toplumun yiksek
statilt kisileri olup, cogu kamuoyu lideri durumundadir.

3- Yeniliklere agik olan gogunluk (early majority): Yeni bir hizmeti ya da
ardna ilk benimseyen yenilikcilerle, erken benimseyenleri izleyen ve yeniligi
benimseyecek toplam tliketicilerin % 34’Gnl olusturan tiketicilerdir. Toplumun
ortalama kisileri bu kategoride yer alir. Bunlar toplum uyelerinden cok kitle
iletisim kanallarint kullaniriar.

4- Yenilikleri kabullenmekte zorlanan ¢ogunluk (late majority): Yeni bir
arin ya da hizmeti oldukgca ge¢ benimseyen tiketicilerdir. Toplumsal statlide
ortalamanin altindaki kisilerdir. Kisiler arasi iletisimden 6nemli bir bigimde
etkilenirler.

5- Geri Kalanlar (Leggards): Toplumda ikna edilebilecek en son kisilerdir.
Bunlarin toplumsallasmalarinda gelenekler 6nemli bir yer tutar. (Rogers ve
Shomaker, 1971, 25-27).

Birbirinden farkh 6zelliklere sahip olan bu bes ayn grup ikna sirecinde
mesajin farkli yonlerine dikkat edeceklerdir. Sosyal bilimler literatirinde ikna,
tutum dedisimi olarak dusunidimektedir. Buna gore ikna surecinden beklenilen,
tutumu degistirmek olarak sdylenebilir. Pazarlama ve reklam arastirmalari ile
ilgili sorularda siklikla tutum kavramina basvurulmustur. Ginki tutum ikna
mesaji sonucunda nasil bir davranis degisikligi yaratilabilecedi konusunda

reklamciya yardimci olacaktir.



1.2, Tutum Kavrami

Tuketiciler bir arin, bir hizmet ya da bir reklam temasini sevip
sevmedigini sorgulamaya basladiginda tutumlanni ifade etmeye baslamislardir
demektir. Tlketici davranislar alaninda tutum arastirmalan genis yer
tutmaktadir. Tutum bir objeye yénlendirilen hislerin bir ifadesidir (Schiffman ve
Kanuk, 1991, 227). Buradaki obje bir konu, davranis, kisi ya da olay olabilir.
Tutum motivasyonel niteliktedir ve kisiyi belli bir davranisa yénlendirir. Oldukga
yalin bir bigcimde kisinin ¢cevresindeki seyleri sevmek ya da sevmemek duygusu
olarak tanimlanabilir (Bettinghaus ve Cody, 1987, 19). Tutum bir anlamda belirli
seylerin yaninda ve karsisinda olmaya hazir olma seklidir. Ancak bu hazir olma
sekli degisik glic derecelerinde karsimiza cikar. Yani her tutumun belli bir glict
vardir. Kisiler bazi tutumlan tartismasiz kabul eder. Yakin kiz arkadasindan ya
da erkek arkadasindan veya guvendidi birinden kolayca etkilenebilir. Onlarnn
soyledigi seyleri sorgulamadan kabul eder. iletisimciler bu sosyal gidinin,
kabull kolaylastirdigini savunurlar. Gruptaki Gyeye verilen dedere bagl olarak o
kisinin fikir ya da degerleri kabul gérecektir (Hovland, Janis ve Kelley, 1953,
138) Bazi tutumlar daha zayiftirr Mesela kisi televizyonda bir gosteriyi
izlemekten hoslanir ama, gésteriyi kagirirsa bitiin giini mahvolmaz. Tek bir
deneyim tutum olusumunun baslangicidir. Ancak, mesaja tek bir defa hedef
olmak, mesaijin istedigi sonucu yaratmakta yetersiz olacaktir (McGuire, 1978).
Deneyimler tekrarlanmadikga tutumiar bigimlenmeyecek, cok defa tekrar eden
olaylar sonucu ancak belli bir tutum olusabilecektir.

Sosyal psikologlar uzun bir slire tutumun nasil olustugunu ve neye gore
degistigini tanimlamaya galistiklan goérilir. Katz'in(1960), tutumun farkli
insanlarda, farkh gidisel temellere dayanabilecegdini belirtirken, tutumlarn
kisilige hizmet edebilecegi dort temel islevi oldugunu ileri sirer:

a) Araclh, ayarlayici ya da faydaci islev,

b) Ego-savunucu islev,

c) Deger aciklayicl islev,

d) Bilme islevi.
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duygularindan olusur. Davranigsal unsur ise bir kimsenin bir davranista

bulunma olasilig! ya da egilimi ile ilgilidir.

Duygusal
Davranissal

Bilissel

Sekil.1. Ug Boyutiu Tutum Modeli
Schiffman ve Kanuk, 230, 1991.

Tek Boyutlu Tutum Modeli: Ug boyutlu tutum modelinin daha dar
anlamda aciklamasini igerir. Bazi arastirmacilar tutumu duygusal unsurdan
ibaret oldugunu kabul ederler. Omegin birkac rakip bankaya yonelik farkl
tuketicinin tutumunun bankalann karsilastirmali degerlerine (iyiye karsin kéti,
olumluya karsin olumsuz gibi) gore esit olabilecektir (Mitchell, 1986). Ancak iki
farkh tiketicinin ayni tutum iginde olma nedenini agiklamakta tek boyutlu tutum

modeli yetersiz kalmaktadir.

Etrafli degerlendirmele
(iyi/ kota, arti/eksi vb.)

Sekil.2. Tek Boyutlu Tutum Modeli
Schiffman ve Kanuk, 232, 1991

Cokiu Tutum Modeli: Hem tiketici arastirmacilan hem de pazarlama

uzmanlarn, secilen Ur{in tutumu ya da inancglarina gére tutumlan inceledikleri
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zaman coklu tutum modelini daha cazip bulurlar. Bu modelde tutumlar iriine,

davranisa ya da sonugclara yénelik olarak incelenir.

Biling (inanglar)

Tutumlar davranislari
tutumu ydnlendiriyor

etkiliyor

Davranissal

Bilis ve davranisin her
biri digerini etkiliyor

Sekil.3. Coklu Tutum Modeli
Schiffman ve Kanuk, 233, 1991

Reklama Yénelik Tutum Modeli: Bu modele goére izleyiciler bir reklama

hedef olduklarinda farkli hisler olusturur (duygusal) ve deéerléndirmeler

(bilissel) yaparlar. Bu his ve degerlendirmeler sirasiyla reklama maruz kalma ile

edinilmis olan tlketicinin reklama yoénelik tutumunu ve markaya iliskin

inanclarini etkiler. Sonug olarak tiiketicinin reklama yénelik tutumu ve markaya

iliskin inanclan, markaya ydnelik tutumunu etkileyecektir (Batra ve Ray, 1986).
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etrafindaki dinyada dogrudan Kkarsilastigi seyler sonucu olusmaz. Ayni

zamanda olaylar hakkinda, baskalarinin yazdidi ya da konustugu seylerden
dolayl olarak etkilenir. Kisi dncelikle temel tutum setleri olusturdugunda, bu
setleri bigcimlenecek yeni tutumlan olusturmakta kullanacaktir. Bu tutum setleri,
referans cercevesi (frame of referance) olarak adlandinlir ve davranislarini
olusturmada kisilere yardim eder.

Bettinghaus ve Cody (1987) tarafindan énerilen bu referans gercevesi,
6grenmeyle gelisecektir. Bu yapi bir kez gelistirilirse, kisiler kendileri ile inanglar
arasindaki uygunlugu gérmeye calisacaklardir. Genel olarak sdylenmek
istenirse Kisi birbirini yalanlayan iki ayn inang gelistirmeyi sevmez ve bu
uyumsuzlugu azaltmaya ugrasir. Gelistirilen referans cercevesi, ikna edici
iletisim ortamlarinda nasil davranilacagina yardim edecektir. Kisilerin referans
cercevesi tutum ve inanglardan olusur ve iknanin basaris: bu yapiya baghdir.

Bir cok tutum arastirmasi nedensel sonu¢ cikarmlarini kisilerin nasil
yaptigi ile ilgilenir. Tuketicinin etki ve nedensellik iliskisini kurdugunun
anlasiimasi, tiketici davranislarinin temeli olarak dusiinlimektedir. Tiketici
nedensel iliski kurdugu Grin ve hizmetleri satin almaktadir. Satin almanin
temelinde “Deodorantlar sosyal hayati glizellestiriyor”, “Spor ayakkabilari
performansi arttiriyor” gibi nedensel iliskiler bulunmaktadir. Tutum arastirmalari,
tiketici tutumu ve davranisi arasindaki bu iliskiyi aydinlatirken ikna
calismalarina da yol gbsterir. Bu nedensel cikarmlann G¢ tipi vardir:
motivasyonel, bilgisel ve 6nceki inancglar. Tiketiciler kendi gereksinim ya da
zevkleri icin belli nedensel sonuglara varma egiliminde olabilir, bir durum ya da
ortaya c¢ikan bir olay hakkinda bilgi sahibi olabilir ya da nedensel sonuglara
ulasmak igin o6nceki inanglarini kullanabilirler. Bu her (¢ faktdr, tutumda
nedensel agiklamalar kullanmakta yararli olmaktadir (Folkes, 1988).

Temel tutum teorileri dért genel tipte gruplandiriimistir.  6grenme
teorilerine dayanan teoriler, bilissel uyum esasinda degerlendirilen teoriler, bilgi
isleme yaklasimina bagh olan teoriler ve motivasyon temelli tutum teorileri
(Cegala; 1984, 38). Bu tutum teorileri araciligiyla, tutum yapilari agiklanirken
ikna etmek icin gerekli unsurlardan da bahsedilmistir. Hedefi etkileyen kisi,

uyumsuzluk teorisini kullanan ikna edici iki genel eylemin birisine bagvurmak
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uyumsuzlugu nasil gidereceginin yollarini géstermelidir. ikinci alternatif ise daha

kolaydir. Eger hedef, ikna konusuna basta uyumsuz ise, onlarin zaten bu konu
ile ilgili diistinceleri vardir demektir. Dusiinceleri ile ilgili agik davranislar hedefe
birkac kez génderilirse, uyumsuzluk daha c¢ok artacaktir. Fonksiyonel teorilerin
merkez fikri, tutumlarin temel ihtiyag ve motivasyonlara bagli olmasidir. Buna
gore ikna edici, iknada fonksiyonel teoriyi kullaniyorsa hedefin motivasyon
kaynaklarini tanimlamalidir. ikna edici bu temel gereksinimi tanimlamak yoluyla
tutumlan etkili bir sekilde degistirebilecektir. Teorinin en zor yéni zaten bu
gereksinimleri tanimlamaktir. ikna edici, bu temel motivasyonlari tanimlamakta
yeterli bilgiye sahip olamamaktadir. Bu, 6zellikle kitle izleyicisinin ikna yapisinda
olacaktir. Kitle izleyicisi ile ilgili bir miktar bilgiye sahip olunsa bile etkili bir mesaj
gelistirip kullanmak zor olabilmektedir.

ikna bilgisi, sosyal iligkileri ve yapilari anlamaya yardim eden genel
psikolojik inancin bir bélimu olarak tasarlanir. Kisilerin ginlik sosyo-bilissel
bilgilerine iliskin arastirmalar ikiye ayrlir. Bu konudaki en etkili alan tutum
teorileri ile ilgili alandir. Tulketici arastirmalan tlketicinin ikna girisiminin
aciklamak igin kullanilan genel nedensel teorilere basvururlar. Tutum teorilerine
bu yaklasim, reklam ve satis sunumlarini inceleyenlerin hedef kitleyi ikna
etmekte yararlandigi icin, ikna Bilgi Modelinin bir anlamda habercisi olmustur.
Simdiye kadar tiketicilerin bir reklam ya da saticinin davranisindan ne anladigi,
tutum teorileri iginde acgiklanmaya calistliyordu. ikna Bilgi Modeli (iBM)
tiketicinin yoruma dayanan ilgisini ¢ok daha genis tasarlar. “Nigin ajans bu
konusmaciyi seciyor? Ajans beni ikna etmek icin nigin bu konusmaciylr segme
yaklasimini gdsterivor? Bu secimler ajansa iliskin bana ne séyliyor?” gibi
sorular gerektiren bir yaklasim sergiler. ikna Bilgi Modeli tamamiyla tiiketicinin
ikna ile ilgili fenomenleri nasil yorumladigina iliskin genel prensipler sunar.
IBM'nin temel amaci ikna ile ilgili siradan bilgileri, cok daha dogru bir bigimde ve
derinlemesine belli bir alanda toplamaktir. Aktif izleyici yaklasimini benimseyen
arastirmacilarin ikna hakkindaki bu bakist tam olarak gelistiremedikleri gérilir
(Eagly ve Chaiken, 1984; Folkes, 1988).
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2. Reklamin Etkilerini Aciklayan ikna Modelleri

iletisim calismalan olarak baslayan tiiketici davranislar arastirmalart 50'1i
yillardan itibaren, tiketiciyi ikna etmek igin nelerin dnemli oldugu hakkinda belli
verilere ulagiimaya calismaktadir. Aitmish yillann basinda hiyerarsik etki modeli
gelistirilir (Colley, 1961; Lavidge ve Stenier, 1961). Altmish yillarin sonlarinda
ise dusik ilginlikli 6grenme modeline yénelinir (Krugman, 1965; Ray, 1973).
Yetmisli yillarin ortasinda ¢oklu tutum modelleri {izerinde galisan arastirmacilar
(Fishbein ve Ajzen, 1975; Hoolbork, 1978) bilissel tepki modelinin (Greenwald,
1968; Wright, 1980) olusumuna alt yapi saglarlar. Yetmisli yillann sonlarinda
tutum formasyonu siirecini reklam-tutum' iliskisinde rol oynayan bir degisken
olarak kabul edilen ilginlik gercevesinde acgiklayan modeller (Greenwald ve
Leavitt, 1984; Petty ve Cacioppo, 1981; Batra ve Ray, 1985) gelistirildigi
gorilir. Daha sonra ikna galismalarinda bilissel yapiya alternatif olarak bilissel
olmayan yolun devreye sokuldugu sezgisel siirecler (Eagly ve Chaiken, 1980;
Srull, 1983) ve reklama yénelik tutum calismalan (Mackenzie, Lutz ve Belch,
1986) glindeme gelir. Son yillarda, tiketicinin tamamiyla aktif olarak
dastndlduga ve bir ikna bilgi yapisi olusturdugunu ileri siren calismalar
(Maclnnis ve Jaworski, 1989; Friestad ve Wright, 1994; Campbell, 2000)
gorilmektedir. Calismanin bu boélimiinde yukarndaki ikna modellerinin genel
olarak kullanildigi reklam arastirmalarindan bahsedilecektir. Bu g¢ercevede
reklam etkilerini anlamak igin gelistirilen modeller i¢ alanda tanimlanabilir;

1- Temeli ilginlik olan ikna modelleri,

2- Cift Stirecli ikna Modelleri,

3- Cok Boyutlu Yaklasimlar.

2.1. Temeli ilginlik Olan ikna Modelleri

1970’li yillanin dncesinde ikna sireci ile ilgili en dnemli teoriler, bireyin
ikna edici iletisimde mesaj yapisini aktif olarak isledigi siiregle ilgilidir. ilk defa
bu teorilerde ilginlik kavrami ortaya atilir. ilginlik, reklamda ikna sureci iginde
onemli bir yapi olup, tliketicinin Oriine ilgi seviyesini ve Urin kategorisini

tanimlamak icin kullanihir. Bu konuya dikkat c¢eken ilk calisma Krugman
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tarafindan yapilir. Krugman (1965) reklami yapilan Urline iligkin ilginligin

6lciminde bir reklama maruz kalma sirasinda birey ile yasami arasindaki
baglantilan bulmaya calisir. ilginligi, siddet ve yon gibi alternatif kavramlarla
tanimlar. Arastirmaci, Insanlarnn televizyondaki iletileri, basili medyadaki
iletilerden farkh bicimde isledigini sdyleyen bir kuram gelistirir. Bu model,
televizyonun beynin sol yanisi ile degil de sad yanm kiresi ile degerlendirildigini
ve bu tur bilgi islemenin disuk ilginlikle oldugunu savunur. Krugman (1965) bu
yolla islenen iletilerin bellekte depolandigini, ancak hatirlanmadigini soyler.
Mitchell (1981) ise ikna edici iletisimde dikkat miktan ile mesajin siddeti ve yénii
arasindaki baglantiy! arastirir. Benzer bir tanimlamayi Cohen de (1983) kullanir.
Ancak o ilginligi sadece siddetle tanimlar ve ilginligin 6lgimini aciklamakta
dikkatin paylasimi paradigmasini kullanmayi énerir.

ikna slrecinin anlagiimasinda ilginligi temel alan yiiksek ilginlik/sdzel
tepki modeli olarak adlandirilan ikna modelini ileri strenlere gore (Krugman,
1965; Ray, 1973) ikna siireci boyunca kisiler mesaja dikkat etme, anlama, kabul
etme, hafizada tutmayi iceren bagimsiz bir dizi asamadan gegmektedir. Bu
modeller bireylerin ikna mesajindaki bilgileri aktif olarak islediklerini ve karsi
iddialar gelistirerek ikna slrecine karsi koyduklarini varsayar. Bir c¢ok
arastirmaci yiksek ilginlikli /s6zel tepki modelini iknayi aciklayan tek yol olup
olmadigint sorgulamasina ragmen bu dénemde iyi agiklanan birka¢ ¢alismaya
rastlanir. Bu g¢alismalardan birisi Krugman’in (1965) televizyon reklamlarinin
diisuk ilginlikli durumlarda izlenmesini tartisan varsayimidir.

ilgintigin belirleyicileri olarak, énceki calismalarda en cok vurgulanan
konular iletisim araglan, urGn nitelikleri ve kisisel farkhliklardi. Krugman,
‘medyanin rolil Gizerine yogunlasir ve televizyon reklamlarinin yuksek ilginlikleri
tizerinde calisir. Uriin niteliklerini, durumsal veya kisisel ilginliklere bagh olarak
inceler. Tuketiciler arasindaki bireysel farklihklar ilginlik agisindan énemli bir
sarttir. ilginligin sonuglar bakimindan iki ayri tema ileri siirer. Buna gére; farkl
iletisim etkileri yuksek ve dusuk ilginlikli durumlar dogurur ve yiksek ilginlikli
durumlarda ikna edilirlik diisiik ilginlikten daha dusiktar. Krugman (1965), ikna
durumunda iletisimin etkilerinin yiksek ilginlikle sinirli olmadigini iddia eder.

Yiksek ilginlikii iletisim, dogrudan inanglan degistirme faaliyeti (s6zel 6neriler
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gibi) iken disutk ilginlikle etkileme daha c¢ok algilama yolu ile olur (markanin

logosu veya ambalaj gibi, duygusal yapilanmalar gibi) ve tekrar eden hedef
olmalar etkili olarak daha ¢ok azar azar ortaya ¢ikar. Krugman’in disuk ilginlikli
hipotezine goére kisiler dnceden 6grenilmis isaret ve kodlarn hatirlamak igin
zihinleri ile baglanti kurar. Anlama sirecinde aktif olarak var olanlara bir seyler
eklenir ya da bunlar degisir. Zaman iginde ortaya c¢ikan bu sure¢ bilingli
hatirlamalardan farkhidir. Zihinde olusturulan izler satin alma ortaminda markayi
tanima ya da benzerlik kurma yolu ile ortaya ¢ikar (Chestnut, 1980). Krugman
6zel bir bilissel slreg olan yuksek ilginligi “kisisel baglantilar” veya “deneyimierin
képrusu” olarak adlandirir ve yiksek ilginligin kisilerle ilgili oldugunu ileri sirer.

Ancak ilginlik ile ilgili galismalar psikolojik sureglerinin anlasilmasindaki
metodolojik problemlerin sinirhilidi nedeniyle tam olarak kavramlastiriiamamistir.
Dusuk ilginlik durumunda ikna edilebilirligin gerceklesip gergeklesmedigini
anlamakta kesin sonuglara ulasilamaz. Ray (1973) tiketicinin davranislanni
nasil etkileyecegine dair alternatif bir model énerir. Bu model t¢ tutum bilesenini
—bilissel, duygusal ve davranissal- reklam ortamlarinda farklh sekillerde
yorijmlayan oneriler sunar. Ray, disik ilginlik durumunda davranislan bilissel
yapinin izledigini ve davranistan sonra duygusal 6genin ortaya ciktigini 6ne
strer. Bu nedenle ikna siirecinde Kisinin etkilenmesini arttiracak alternatif
modellere yonelinir. Dediskenler ve siiregleri etkileyecek dneriler denenir (Batra
ve Ray, 1985).

2.2. Cift Siirecli ikna Modelleri

lkna alaninda, Eagly ve Chaiken (1980) ile Petty ve Cacioppo (1981)'nun
bilgi elde etme slreglerini tartistigi gérulir. Bu siirecler konu ile ilgili mesajlarn
yonlendiriimesi aracihiglyla tanimianir. Ayni mesaj ya yuksek ilginlikli ya da
genis bigimdé konu ile ilgisiz olarak olusturulur. Mesaj ylksek ilginlikli
oldugunda konulardaki bilgiler aktif olarak islenir. Chaiken, bunu sistematik
slire¢ olarak, Petty ve Cacioppo iknada merkez yol olarak adlandinr. Mesajlar
konu ile ilgisiz oldugunda ise diger yollar kullanilir (Chaiken,1980) veya reklama

cekici unsurlar katilir (Petty ve Cacioppo,1981). Chaiken buna sezgisel sureg
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e Alicilar tutumlarina uygun olarak davranma istekliligi ve tutum

objelerine daha ¢ok glvenmeleri hakkindaki bilgi ve Onceki
deneyimleri araciligiyla yeni bilgiyle ilgilenecekierdir,

e Gegici bir duraganlik olustururlar ve objenin de@erlendirmesine ve
davranis aninda tutumun dlgimlemesine etki edebilirler,

o Kisisel ilgi yapilarinin genisligine gére tutum objesine uygun
davranis olustururlar ve ihtiyaglarina gére tutumianni yeniden
gdzden gegirirler (Cacioppo ve Petty, 1985).

-iknada merkez ve cevre yol ayrim;

Petty ve Cacioppo (1980) bu modellerinde iknada merkez ve gevre yol
oldugunu varsayar. Mesaji ayrintilandirma olasiigi yuksek oldugunda sirecin
ilginligini merkez yol (central route), diisik oldugunda ise ¢evre yol (peripheral
route) olarak adlandirirlar. Agikga gorulebilir ki bu iki yol, iki ayn ézel veya genis
mesaj slrecinden c¢ok yuksekten distge dogru ayrnntilandirma olasihgini
dizenleyen sirecleri anlatmaktadir. Ayrintilandirma olasiligi yiksek oldugunda,
alict konuyla ilgili olan mesajin iddialarint tamamen incelerken, dasiuk
oldugunda ise ikna taktiklerine bagli olarak konuyu tanimlama yoluna gider.
Reklam cekiciliginin kisisel degeri ¢evrede olmasina ragmen, aliciya spesifik
iddialarin degerini elde etmek icin ugrasmaksizin uygun sonuglara ulasiimasina
izin verir.

Yiksek ve dusuk aynntilandirma olasiigt durumlarinda, farkli sureclere
sosyal-psikolojinin katkisi olacaktir. Omegin, bir mesajda kalite iddiasinin
bulunmasi yliksek ve disik ilginlikli durumlarda ikna (zerinde buyuk etkisi
vardir ve kisiler bilissel gereksinimlerini disikten yiksege dogru arttinr. Tersi
durumda mesajda iletisimcinin ¢ekiciligi veya uzmanlidi gibi ¢cevresel isaretler
yiksek ilginlikten ¢ok, disik ilginlik durumlarnda ikna Uzerinde etkisi olacaktir.
Sonug olarak, ikna durumunda ayrnintilandirma olasiligi bastirildiginda tavsiye
edilen ¢ok sayida iddia, basit bir isaret olarak hizmet eder (yani ne kadar ¢ok
sebep olursa tavsiyeler o kadar iyi olur). Fakat ikna olayinda ylksek bir
ayrintilandirma olasiigi oldugunda ¢ok sayida argiiman izleyiciye dikkatlice
yardimci olur (Cacioppo ve Petty, 1985).

Anciclu Untonrel o,

rrem



IKNA EDICI ILETISIM

l

Siirece egilim ?
Konu ilginligi, iliski,
uyumsuzluk, bilissel

ihtiyac...

evet

l

Siireci algilama?
Mesaiji algilama , konuyu
bilme, uyguniuk semasi

gelistirme...

evet

hayir

hayir

Ikna edici
isaretlerin
sunumu?
Kaynagin
nitelikleri, sunulan
gostergeler,
degerlendirmelerin
algilanmasi...,

Biligsel siirecin dogasi:
(ilk tutum, iddianin niteligi ...)

Uygun
distnceler

Uygun
olmayan
diisiinceler

Notr
diistiinceler

l

l

Bilissel yapinin degigimi:
Hafizada yeni biligsel uyum
veya birikim mi? Oncekinden
farkl bir tepki mi?

hayir

_________________

llk tutuma

donmek
veya .

hatirlamak ;

evet
(uygun)

evet
(uygun degil)

degisimi
(ikna)

Olumiu tutum | Olumsuz
i tutum degisimi
' (reddetme)

Sekil .5. Ayrintilandirma Olasihdi Modelinin isleyisi

Petty, Cacioppo and Goldman, 93, 1985.
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Tuketicilerin bilgileri aktif olarak isledigi temeline dayanarak Petty ve

Cacioppo (1981) bir cok destekleyici c¢ikarrm ve birkag karsi cikarim
sunuldugunda izleyicinin ikna edilebilecegi savini arastinrlar. Bir kisi bir mesaja
aktif olarak ne kadar ¢ok tepki gésteriyorsa, etki o kadar bilyiikttr. Bu yaklasima
gore, bir mesajin igerigini kolayca anlamak ikna edilirlikle cok az baglantidir.
Bireyi mesaja ybnelen kisi yapan sey cok dnemlidir. ikna konusu kisiyle ilgili
clmadiginda oldukga basit kurallarla —inll birinin konusmasi, spikerin fiziksel
cekiciligi, uzman kisilerin konusmasi, iddialarin gercekgi verilmesi gibi- ikna
edilebilir. Bununla birlikte iknayla ilgili alici blyik ¢aba sarf eder, kanitlara,
destekleyici verilere ve istatistiklere basvurur. Eger bilissel tepki modeli dogru
ise, kisiler ilgili olduklarinda ¢ok daha aktif tepki gosterebileceklerdir ve hem ilgili
hem de kabul edilebilir konuma dayandirirlarsa bir mesajin kabul edilmesi
artabilecektir. E§er mesajla ilgilenir ve kabul edilemez bulurlarsa kabul edilirlik
azalacaktir. Bu beklentiler butiiniiyle Petty ve Cacioppo’nun (1980) iddialandir.
Acikgasl, amag yuksek ilginlik kisinin mesaja cevabini arttirmaktadir.

ELM kaynak, mesaj ve diger ikna degiskenleri ile sinirli sayidaki yolla
tutum degisimine etkisini arastirir. Bu model bireylerin iknaya hedef olma
sonucunda, dogru tutumlar olusturma istekliligi fikri tGzerine kurulmustur. Her
ikna edici iletisimi de@erlendirmenin birka¢ yolu vardir. Bunlardan birisi; énceki
bilgi ve deneyimleri dikkatle gézden gecirmeyi ve mesajdaki konuyla ilgili
cikanmian detaylandirmaktir. ELM’e gére beklenen, kullanilan ve degisime
direngli tutumlar merkez yol yéntemi ile degisen veya bigimlenen tutumlara
donisur. Tutumlan degistiren veya bicimlendiren diger bir ydéntem merkez
yoldan daha az bilissel gayret icerir. Bireyler genellikle akillarint kullanmakta
isteksiz, tembel veya akillarini kullanmakta cimridirler. Bu durumda tutumlan
degisimi ya da bicimlenmesi basit birikimler, ¢cikarimlar ve sezgiler araciligiyla
olacaktir. Bu degisim ya da yapillanma c¢evresel yol aracihgiyla olup, bu
bigcimlenme merkez yoldan daha az devamii, beklenen davranislar ve degisime
direngli tutumlar araciligiyla gergeklesecektir. ELM’e gére ikna ediime olasiligt
ikna gekiciligine, hafizada biriken deneyim ve bilgiler ve bunlar araciligiyla yeni
bilgilerin dikkatle gdzden gegcirilmesine baglantili olarak sunulan iddialarin karsi

tutum olusturulmasina baghdir. Ayrintilandirma olasigr oldugunda bir kisi
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iknada blyik bir ihtimalle merkez yolu kullanarak iknayi arttirir. Ayrintilandirma

dusttigunde ise blyuk bir ihtimalle gevre yol kullaniimaktadir.

ELM, tutum degisim surecinin farklh durumlarda farkh olabilecegini
gostermektedir. Ozellikle, konu ile ilgili mesaji algilayanlarin motivasyonu ve
yetenegi yiksek oldugunda sonraki mesaj tutumlarn konu ile ilgili disincelerinin
olumlu olmasina baglidir. Motivasyon ve mesaji sistematik olarak anlama
strecleri dusiik oldugunda, mesaj kaynaginin glvenilirligi mesajin ic ya da dis
gruplardan gelip gelmemesi gibi ikna olayindaki cevresel isaretlere daha ¢ok
yonelecektir (Petty, Schumann, Richman ve Strathman, 1993). Bu anlamda
ELM, dusiincenin iki temel yonini vurgulér (Petty, Brinol ve Tormala, 2002).
Birincisi, disiincenin miktan yani tutum objesi hakkinda kisilerin az ya da ¢ok
miktarda disUndiklerinin ortaya cikarimasidir. Kisisel ilginin artisi mesaji
disunmeyi arttirmakta ve bu da ikna stirecini olumiu etkilemektedir. Dlistincenin
miktarini etkileyen diger degisken ise konu Uzerinde dusinmekteki kisisel
yetenektir. Dustincenin ikinci yonh diasincenin igerigi, yani bir mesajin uygun,
uygun degil ya da dogal tepkilerin goOsterimesidir. Cok sayida degisken
disiincenin igerigini etkiler. ikna edici mesajda bulunan iddianin kalitesi bu
bakimdan en sik kullanilan degiskendir. Ornegin, kisiler motivasyonu ve
disunce yetenegdi yuksek oldugunda olumlu dusiince Uretebilirler. Benzer
sekilde mesaj yiksek kalite ile sunuluyorsa ayni sonug ortaya cikabilecektir.

Mesajin detaylandirniimasini ¢gok sayida degisken etkilemektedir. Konuyla
ilgili cikanmlarin bireye uygun olmasi bu degiskenlerden birisidir. Kisisel ilgi
yiksekse konuyu iyice inceleyecek, ¢ikanimlara bagl olarak tutum degistirecek
ya da bicimlendirecektir. ikna mesaji hakkindaki diistinceler de kisilerin bireysel
farkliliklan gibi ayrintilandirma olasiigini etkileyecektir. Saskinlik, iddialarin
tekran, iddialann farkli sayida olmasi gibi diger dediskenlerde bu olasilig
etkileyebilir. En énemlisi de bir ikna deg@iskeni farkli durumlarda farkh roller
oynayabilir. Bir ikna mesajinda igerdigi birkag ¢ikarm iknada merkez yola
yoneltir veya basit cikanmlara gétiirir. Omegin kisinin mesaja ilgisi dustk
oldugunda mesaj sayisinin artisi iddianin gliglii veya zayif olmasina gére iknay!
arttinr. Kisinin mesaja ilgisi yiliksekse, sadece iddia gi¢ii oldugunda iddia

sayisinin artisi iknay arttiracaktir (Petty ve Cacioppo, 1984). Mesela gazete
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ELM’e gére, bilgilenme siireci ve tutum degisiminin temel boyutu, bilginin
miktan veya derinligidir. TUketici, bilingli ve gayretli bir sekilde reklami yapilan
markaya karsi tutum olusturmak icin reklamdaki bilgileri elde etmeye calisir.
Buradaki tutum degisimi veya bigimlenmesi reklamdaki nesne ya da Gr{inle ilgili
bilginin butinlestirilmesi, disinilmesi ve dikkatlice incelenmesi araciligiyla
gerceklesir. ikna etkisi, reklamda kullanilan araglar veya marka hakkindaki
pozitif ya da negatif birimler etkisiyle ortaya ¢ikar ki, gergcekte bunlar markanin
merkez degeridir. Omegin; reklamda giicli iddialar iceren yapilar sunulmasina
ragmen, izleyici kisa yolu kullanabilir ve disiinmeden markanin Gstinligani
kabul edebilir. Cunk;

-Gergekten gliclii ve mantikli olmasa bile sunulan bir ¢ok iddia vardir,

-Mesaiji aktaranlar uzman gibi gérintr veya sevimli ve gekicilerdir,

-Tuketici, reklamin yapilis bigimini, mizigini ve baska 6deleri sevmistir.

Tersine, iddialarin mantigindan dolay! degil bazi gevresel ipuglarindan
dolayl markayi reddedebilir. Oregin;

-Desteklenen durum ¢ok ug nokta olabilir,

-Mesaji sunanlara guivenilmeyip stphe ile bakilabilir,

-Reklamin yayinlandidi dergiye ilgi duyulmayabilir.

Merkez yol ile elde edilen tutumlar giclilik ve sabirla ilgilidir. Degisime
karsi koyma cevre yolla elde edilen tutumlardan daha iyi tahmin edilebilir. Bir
kimse iyice duslnip arastirdiktan sonra bir sonuca ulasmak isterse karari,
cevresel etkenierden olusan tutumlardan daha saglam olacaktir. Agikgasi, bir
reklamct kullandigt 6gelerin merkez yola uygun olup olmadidini, izleyicinin
guclh iddialan reklamda anlamak igin ¢aba harcayip harcamadiklarini
incelemelidir. Eger izleyici merkez yol &gelerine ilgi duymuyorsa tutumlar
cevresel yolla bicimlenecektir. O halde reklamcinin gigli mantiksal iddialar
kullanmak yerine sevimli ya da giivenilir spikerler yaratmasi daha iyi olacaktir.
ELM, tutum degisiminde faydali bir cergeve gizer ama mikemmel olmadigi

gorilir. Oregin, Griin kisinin hisleri ya da mutiulugu ile ilgili ise (sampuan gibi)
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izleyici i¢in mesaji sunanin gekiciligi cevresel olmaktan ¢ok merkezi isaret

olacaktir. Ustelik modelde ya merkez ya da gevresel 6geler olmayip her ikisinin
kansimini da icermektedir (Batra, 1996).

Greenwald ve Leavitt (1983) dikkat miktarini mesajin igerigine baglar ve
Ayrintilandirma Olasiidi Modeline benzer bigimde dikkati dort farkli seviyede
tartisir. Birincisi mesajdan 6énceki seviyedir. Cevresindeki veriler kisi farkinda
olmaksizin yer alir. ikinci seviye odaksal seviyedir. Bu seviyede bireyler
mesajdaki birimleri kisilestirir. Uglincii seviyede mesajin karsilastirmasi vardir.
Burada mesaja bireysel anlamlar verilir ve dordinci seviyede mesaja sozel
tepkiler gosterilir. Karsi iddialar veya destekleyici arglimanlar gelistirilir.
Greenwald ve Leavitt (1983) bireylerin iletisimdeki dikkat miktarini kontrol
etmekte ve dikkat seviyelerini iletisim sirasinda ilginliklerine bagh olarak
ayarladiklarini éne surer.

Bu yaklasimla Petty ve Cacioppo’nun 6nerdigi ayrintilandirma olasiligi
modeli arasinda bir paralellik gérilmektedir. ELM’den biraz farklilik gdsteren bu
modelde mesajin igeriginin anlasiimasinda bilissel kaynaklarin miktan ve ikna
edici iletisime gosterilen tepki 6nemlidir. Bu tepkiler Greenwald ve Leavitt (1983)
tarafindan son iki asamada tanimlanmistir; karsilastirma ve ayrnintilandirma. Bu
modelde bireyler mesajdaki bilgiyi anlamak ve bilissel verilerini ayirmak igin
6nemli cabalar gosterirlerse iknanin merkez yolda (centrel route), bireyler
mesajl anlamada daha az gayret g0sterirlerse yan yolda (peripheral route)
ortaya cikacagini iddia ederler.

Petty ve Cacioppo bu modeli reklamin tekrarnnin etkisini acgiklamak igin
kullandiklan gérullr. Tekrann etkisi tzerine arastirmalarin gogunda tekrar ve
tutum degisimi miktan arasinda ters-U iliskisi saptanir. Petty ve Cacioppo’nun
iddiasina gore, iknada merkez yol ters-U iliskisinin miktarini arttirmakta ve yan
yol iliskisinin miktarint azaltmaktadir. Egrinin miktarini artirmak Uzere bireyler
mesajin icerigine odaklanirlar. Eger mesaj karmasiksa, karsilagstirma yapmadan
ve bir tepki gdstermeden 6nce mesaji birka¢ defa gdérmek isterler. Egrinin
miktarinin azalmasinda ise bireyler mesajin yapisal birimiyle ilgilidir ve tekrar ile
reklama karsi negatif reaksiyonlar gelistirirler. Bu tersine tutum miktarini azaltir
(Petty ve Cacioppo, 1985).
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Ayrnintilandirma Olasiligi Modelinde bireyler ya aktif olarak mesajin

icerigini inceleyecek ya da tutumlarnint degistirmek i¢in mesajin yapisal birimine
bagl kalacaklardir. Bundan sonra biraz daha farkli yaklasim iki farkl bilgi isleme
surecini tanimlayan Lichtenstein ve Srull (1985) ile Beattie ve Mitchell (1985)
tarafindan &nerilir. Bunlara gore bireyler aktif olarak mesajin igerigini islerler ve
reklami yapilan markaya karsi tutumlarini degistirir veya bicimlendirirler. Hem
Lichtenstein ve Srull hem de Beattie ve Mitchell bir ikinci tip slire¢ tanimlarlar.
Bu strecte kisiler mesajin konusu yerine reklamin yapisina odaklanmaktadirlar.
Kisiler mesajin konusu hakkindaki bilgileri aktif olarak islememelerine ragmen,
bazi bilgileri tesadiifen elde ederler. Ustelik tutum degistirme veya olusturma
mesaja hedef olma sirasinda gerceklesmemektedir. Lichtenstein ve Srull buna
hatifama modeli, Beattie ve Mitchell ise markasiz isleme modeli olarak
adlandirmaktadirlar.

ELM modelinin tutum degisiminde merkez ve cevre sirecinin paralel
etkilerini yeterli derecede hesaplamayacagl y6nunde elestirilir. (Stiff, 1986,
Eagly ve Chaiken, 1993) ELM paralel bilgi siirecinde kisileri tanimladiginda
ortaya cikan farkh bilgi siregleri altindaki durumlan da acgik bir sekilde
tanimlamalidir. Bu durumlarnn agiklanmamasi ve belli bilgi miktarlari merkez ya
da gevre durumlarinin hangisine ait oldugu belirlenmemesi modelin sinirhhgi
olarak gériilmektedir. Ornegin bir ikna durumunda ayni ikna mesaji bazi kisiler
icin merkez rol oynarken bazilar icin gcevre isareti olarak algilanir. Bu ikili durum
deneysel bir calismada mimkiin oldugunca agiklanmalidir.

Canlih@in, mesajin ikna edilirligini etkilenmesi hakkinda Frey ve Eagly’in
(1993) yapmis oldugu calismada, ikna mesajindaki canhilik ile ilgili birimlerin
alicinin mesaji ayrintilandirmasini ve iddialar de@erlendirmesini engelledigi
sonucuna varirlar. Mesajin canhhid renkli bir dil, iddiah géruntiler ve kigkirtic
metaforlar olarak ifade edilebilir. Bu tip mesajla karsi karsiya gelen izleyici
sasiracaktir. Oncelikle, izleyici bu saskinlik karsisinda mesajin tamamini
algilayamayacak ve kodlayamayacaktir. Bu karisik ortam mesajin alinmasini
azaltacagi icin ikna edilirligi de azaltabilecekti. ELM’e gbre mesaj yapisinin
detaylandiriimasi ve buna bagl olarak mesajin ikna edilirligi diisecektir. Ancak

mesajin yapisinda temel iddialar cok zayif ise hem mesajin alimindaki zorluk
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hem de ayrintilandirmanin disik olmasi mesajin ikna edilirligini arttirabilecektir.

Cunki yaniltici iddialarin negatif etkisi ikna edilirligi yukseltebilecektir.

-Ayrintilandirma Olasiligi Modelinin Eksiklikleri; ,

Temel dayanagi Kigilerin konu tutumlarini ayirmak olan ELM’i konu bilgisi
ve ikna bilgi kullanimi arasindaki secenede basvurma durumunu ikna Bilgi
Modeli (iBM) genisletir. IBM ajans tutumlarini ayirmayi temel amag olarak ekler
ve konu ile ajans bilgi yapisini birlikte kaynak olarak nasil kullanacaklar
hakkinda kisilere o6neriler sunar. Bilgi kaynaklarinin birlestiriimesi ELM'in
6nerdigi seylerle uyusmaz. ELM’in cok genel olarak gevresel yolu islemesi
6nermelerini genislettigi icin anlasilabilir. Yine de cevresel yol hakkindaki
belirsizlik ELM’in en zayif yéni olarak gérulir. Ornegin Eagly ve Chaiken
(1993)yde ELM’in iknada cevresel yolu kuramsal kesinlikten ve derinlikten
yoksun olusunu tartisir. Belli cevresel isaretlerin (mesaji sunanin nitelikleri,
mesajin uzunlugu veya reklamda kullanilan mizik gibi) nigin etkileyecegini, ne
de mesaj iddialannin dikkatli olarak disinildiginde, degdisik cesitlerdeki
cevresel isaretlerin bitindyle ihmal edilmesini aciklayamamistir. Cevresel
isaretleri cok faydali yapan sey, belli isaretlerin nigin ve nasil isaret oidugunu
agiklayan bitinlesik bir analizi olmasidir. ikna Bilgi Modeli, kisilerin ajanslara
gosterdigi tepkilerin temelini aciklamaya calisir. izleyicinin algiladigi taktikler
ELM'in Onerdigi gibi bir isaret olmayip, potansiyel énemdeki isaretlerin
siralanmasinda baslangictir. iIBM’nin ikna bilgisinin gelisimi siirecindeki belli
ikna fenomenlerini agiklama yoluna gidisi, ELM’in konu bilgisi Gizerine yaptigi
vurgudan daha ¢ok biitiinlilk saglar. ELM ve iBM arasindaki yénelim farkini
gérmek igin Petty, Cacioppo ve Schumann (1983)'nin bir reklamdaki iddianin
kalitesi, ilginlik slrecinin etkilesimli etkisi, Urin0d sunanin &zellikleri Gzerinde
yaptiklari calismalara bakmak gerekir. Bu yazarlar calismalarinda, iddialarin
niteligindeki (zayifa karsi glgli iddialar) degisikliklerin, Grin tutumu olusumunda
yuksek ilginlik durumunda, disik ilginlik durumundan daha etkili oldugunu;
mesajl sunanin niteligindeki (glivenilir ya da siradan bir kisi) degisikliklerin ise
dustk ilginlik durumunda, yiiksek ilginlik durumundan daha etkili oldugunu

énerirler. IBM mesaji sunanin givenilitligi, siradan bir kisinin glvenilirligi,
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iddianin uzunlugu, iddia ile sunulan istatistik ya da test sonuglari ve bunun gibi

seylerin nigin ve ne zaman oldugunu daha derin bir bicimde taktik olarak
yorumlayarak agciklar. Sonu¢ ve degerlendirmeler bir taktik olarak
yorumlandiginda bu yorum ve de@erlendirmeler ajans ve/veya konu tutumunun

olusmasi Gzerinde etkili olacagini ileri stirerler (Friestad ve Wright, 1994).

2.2.2. Sezgisel-sistematik model (Heuristic-systematic model)

Eagly ve Chaiken (1980) tarafindan tlketici davranislarnini agiklamak
amaciyla énerilen cift siirecli bir modeldir. Temelini Bilissel Tepki modelinden
alan Sezgisel-Sistematik Model (HSM), kisilerin temel egilimlerini iceren
tutumlara ulasmakta setler énerir. Model herhangi bir degerlendirmede, kisinin
kendi tutum ve kararlarini belirleyebilecedi iki farkli yola ydnelecegini iddia eder;
sezgisel yol ve sistematik yol. Sistematik dénlsim, karar verme ile ilgili kilginin
bir anlamda analitik ve karmasik bir isleme tabi tutulmasini gerektirmektedir. Bu
“nedenle sistematik donisim ilkesine dayah olarak olusturulan kararlar s6z
konusu bilginin gercek igeriginden etkilenecektir. Dogasi geregi sistematik stireg
hem bilissel kapasite hem de yetenek gerektirir. Bu ylizden silirecin sistematik
bicimde olugsmasi, konu hakkinda son derece az bilgi sahibi ya da zaman
baskisi altinda cabuk karar verme durumunda olan bireylerde daha az
gorilecektir. Sistematik slregte kisiler aktif olarak mesajin sonucuna iliskin
gecerli degerlendirmeler kadar, mesaj iddialarimi dedgerlendirme ve
kavramlastirmayla da ugrasirlar. Sistematik slirecte kisilerin tutumsal
degerlendirmelerini olusturacak bitin (ya da ¢ogu) bilgileri almalar analitik bir
temelle kavramlastinimaktadir. Bu, ELM’in “merkez yol’unda vurguladigi gibi
tutumlan, ahcilarnn yeni bilgileri bilissel aynma ve kavramalan araciligiyla
olusturdugu anlamina gelir. Mesajin kavranmasi sistematik streg igin 6nemli bir
zorunluluktur. Tersine, sezgisel surecgte bilginin islenmesi daha sinirli
kavramiastinlir. Bu slreg, daha az bilissel caba ve daha az bilissel kaynak
gerektirir. Bu slire¢, mesajin anlasilmasina dayandiriimaz ve kisiler yeni bilgiyle
ilgili degeriendirmelerinde dnceki bilgi setini esas alarak basit karar streglerini
kullanirlar. Esas olarak iknada sistematik bakis, mesaj yapisi ve mesajin fikirleri

degistirme yoniindeki bilissel rolinin detayl olarak incelenmesi iken; sezgisel
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bakis, bu detayh bilgi isleme stirecini ihmal ederek iknada rol oynayan bilissel

sezgilere veya basit kurallarin roliine odaklanmaktadir (Chaiken, 1980).

-lknada sezgisel ve sistematik siirecler;

Sezgisel Sistematik Model, bir ¢ok ikna isaretinin (kaynadin deneyimi
gibi) bilissel sezgiye (“Uzmanlarnn ifadeleri dogrudur’ gibi) bagh oldugunu
savunmaktadir. Kisiler bu sezgisel degerlendirmelerini yeni bilgiyi
detaylandirmak veya kodlamaksizin kullanirlar. Bu kavramsallastirma ELM'in
cevresel yolundan daha kesin ve agik bulunmustur. ELM’in tersine HSM her iki
strecin de ayni derecede ortaya cikabilecegini iddia etmektedir. Kisilerin
sezgisel olarak isledikleri degiskenler, hem harekete geciren motivasycnel
siirecte, hem de sistematik slreclerde kullandiginda ¢ok daha az etki edecektir.
Sonraki yol sezgisel isaretlerden yola ¢ikarak yapilan basit yorumlarla gelisen
ek bilgiler saglayacaktir. Ayrica sezgisel isaretlerin etkisinin degerlendirilmesi bu
gibi kosullarda basitlesecektir (Ratneshwar ve Chaiken, 1991).

Sezgisel sure¢ cok az biligsel siire¢ gerektirmektedir. Mesajdaki ylizeysel
isaretlerin uyguniugunun degerlendiriimesi, ikna edici isaretlerin analizi ve
incelenmesinden daha az caba igermektedir. Bu avantajina karsin sezgisel
slire¢ mesajin gecgerli olarak degerlendiriimesinde daha az guvenilir
bulunmustur. Giivenilir sonuglara ulasiimak istendiginde alicilar daha islerligi
olan sistematik slirece basvuracaklardir. Bu, sistematik sUrecin en onemii
Ustinlugadar. Yani, alicilar kisisel olarak énemli bulduklan konular hakkindaki
mesajlan alirken veya kendileri icin énemli sonuglar doduracak mesaijlari
degderlendirirken sezgisel degil sistematik siirece agirlk verecektir. Mesajin
yapisina odaklanacak, kaynak ya da mesajdaki daha az énemli isaretler ikincil
dereceden ilgisini cekecektir. Bu nedenle, alici sistematik siireci kullandiginda
mesajin nitelikleri (miktan, genisligi ve ikna edici iddialarin gecerliligi gibi)
- kaynagin niteliklerinden (guvenilirlik, sevimlilik gibi) daha ¢ok ikna edici etkiye
sahip olacaktir. Sezgisel suUre¢ kullanildijinda ise tersi durum gecerli
olabilecektir (Chaiken, 1980).

HSM’nin kaynak hakkindaki diisiinceleri, iBM’nin énerileri ile uyumludur.
Ustelik HSM, IBMnin kisilerin konu bilgisi yaninda diger bilgi yapilarini
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olusturdugu iddiasi ile de benzesmektedir. HSM, Kkisilerin konu tutumu

olusturmak icin, gegerli konu tutumlarini olusturmada amagclarini destekleyen
“‘uzun mesajlar dogrudur’ gibi “sezgisel ikna’y1 kullandiklarint &ngdrir.
Diagnostik kurallan olan bu gibi sezgisel ikna, kisilerin nicin bdyle
davrandiklanini agiklayan bir anlam gerektirebilir/gerektirmeyebilir. Yani bu gibi
kurallar tamamen &égrenmeyi ydnlendirebilir. HSM’deki bu sezgiler, algilanan
ikna taktigine gére kavramsallastinlamamistir. iBM’e gére kisiler, mesaji
degerlendirmede bu gibi sezgileri gelistirecektir;

a) kullanilan taktigi kisisellestirme,

b) bir taktigin nigin kullanildi§ini agiklama,

c) bir reklam vya dé satis sunumunun etkililiginin
degerlendirilmesi

ikna bilgisindeki sezgiler, ikna girisimine etkili olarak karsi koyma
amacina hizmet etmeye uygundur. iBM, ikna bilgisinin zaman icinde
olgunlasmasi ve gelismesine isik tutmustur. HSM’de sunulan sezgisel ikna
tartismas! sezgilerin kisilestirilmesi olarak incelenebilir. HSM'ye gére iknanin
sezgiselligi ikna girisiminin bir niteligi olarak kabul edilmelidir. Bir kimsenin bir
mesajin gecerli veya gecersiz olacagina inanci, bir 6zelligin guvenilir
dnermelerine inanmasidir. IBM ise bir dzelligin gegerli kabul edilebilmesi igin, bir
ikna taktigi olarak yorumlanmasina bagh oldugunu ileri surer. Bir isaret olarak
6zelligin anlami degisebilir ve gecerli sezgiler olarak degeri azalabilir ya da
degisebilir. Chaiken (1989) HSM'nin, kisilerin konu tutumunu tanimlamakta nasil
bir amagc guttiklerini veya bir ajansin yaptigi etkiyi ydénetmekte konu tutumuna

uygun amagclari agiklamakta basvurulabilecegini nermistir.

2.3. Cok Boyutlu Yaklasimlar

iletisimde ikna edilirligin sartlarini inceleyen McGuire (1957) mesajin
onemi Gzerinde durmustur. Son mesajin etkili olabilmesi icin daha o6nceki
mesajlarin alici tarafindan kabul edilmesi sartini ileri sirmistir. Ayrica, ikna
edici iletisimin etkililigi, mesajin sunumu ve mesajin yapisindaki birimler

tarafindan yoénlendirilecektir. Bu calismasinda McGuire, mesajin sunuldugu
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otama da dikkat c¢ekerek ve ylz yiize iletisim ortaminda mesajin

kavranmasinin daha kolay olmasina ragmen, mesajin kabullnun kitle iletisim
ortaminda daha fazla oldugunu iddia etmisti. Reklamin tlketici davranislarini
nasil etkiledigi ile ilgili arastirmalar bilissel psikoloji, sosyal bilis ve tiketicinin
zihinsel seviyesi ile genis bir bicimde ilgilenmektedir. Cok boyutlu yaklasim,
bilgilerin kisilerin zihninde nasil biriktigini ve hangi etkiler altinda kullandigina
iliskin sarecgleri aciklamada daha dodru ve gergekci verilere ulasmayi
kolaylastirmaktadir. Reklamin etkinligi konusundaki bu yaklasimlar daha zengin
modellerin olusturuimasina neden olmustur.

ikna konusunda McGuire ve Papageorgis (1961) cogu insanin
tartisiimayan bir ¢ok inanca sahip oldugu ve bu inanglara bir kez saldinidiginda
bunlarn kolayca sarsildigini, cunkia kisilerin bunlari savunmaya alisik
olmadigini éne stren “asilama” kuramini gelistirdiler. Bir kisiyi temel inanclari
destekleyen tartismalara maruz birakilarak yapilan destekleyici yaklasim,
inanglara saldirilan, zayiflatilmis ve savunma uyarici tartismalara énceden
maruz birakilarak yapilan asilama yaklasimina gére, daha az bagisiklik etkisi
yaratmaktadir. McGuire ve Papageorgis (1961) ayrica bir savunmaya maruz
kalma sirasinda aktif katihmin, daha sonraki ikna olayina karsi bagisiklik
lretmede pasif katilima oranla daha az etkili olacagini iddia etmislerdir.
insanlarin temel inanclarina éaldmldlgmda ve bu saldinlar girttildiginde bir
cesit genel bagisiklik gelisebilecedi varsayiminda bulundular. Asilamanin
farklilasan karsi iletilere badisiklik kazandirmada, hemen hemen ayni karsi
iletilere bagisikhik saglama kadar glclu oldugunu séylediler.

lletisim calismalarindan yola ¢ikarak reklamin etkililigi konusunda yapilan
arastirmalara 60’ yillarda yenileri eklendi. McGuire (1973) tutum ve davranis
degisiminde mesajlarin bilesenlerini iletisim surecine gbre tanimladi ve “iletisim-
ikna matrisi” adini verdigi bir yapi olusturdu. Bu yapi, karmasik problemleri
¢ozmek icin psikologlarin degiskenleri iki bashk altinda topladigi, bagimh ve
bagimsiz degiskenlerden olusur. McGuire iletisim sirecindeki Ogelerin ikna
siireci icinde gecerli oldugunu 6ne siirer ve buna bagh olarak ikna-iletisim
slirecinin bagiml degiskenlerini dikkat, anlama, uyum, mesaji bellekte tutma ve

hareket olarak tanimladi. Bu model bir kisinin sunulan mesajdaki bilgiyi aktif bir
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sekilde ¢ozmeye bilissel caba harcadigini ve ikna ortaya gikmadan once bes

temel bilissel asamadan gegtigini iddia eder. Daha sonra McGuire (1978) bir
mesaja hedef olma sirasinda her asamanin ortaya ¢ikma olasiligini inceledi.
Her bir asamanin ortaya ¢ikma olasiligi digerlerinden bagimsiz olup, sunulan bir
mesajin basanh olma olasihdi ise her asamanin tamamlanmasi sonucu
olacaktir. Sonuc olarak, mesaja tek bir defa hedef olmak mesajin istedigi
sonucu yaratmakta yetersiz olacaktir. Kisilerin mesaja tepkiléri Uzerinde duran
bu model degistirilerek iknada iki énemli araci tanimlandi. Bunlar; bilissel tepki
(Greenwald, 1968; Wright, 1973) ve inang¢ olusumu ile degisimi (Fishbein ve
Ajzen, 1975; Lutz, 1975) modelleriydi. Teorik olarak, bilissel tepki karsi ve
destekleyen iddialarin degerlendiriimesini; inan¢ olusumu ve degisimi ise
zihinde tutma olayini ifade etmekteydi.

Yetmisli yillarin baslarinda Wright'in (1973) gelistirdigi bilissel tepki
paradigmasi (1968'de Greenwald oncilik etti) ikna arastirmalarinda sikhkla
kullaniimaya baslanmisti. inang degisiminin ortaya cikmasinda énceki etkiye
karsi koyan birikimlerin rol oynayacagini ve inanglar ile davranislar arasinda
paralel bir ilgi olmadigini ileri siiren Greenwald (1965), tutum degisimi hakkinda
elestirel bir degisim sunan bilissel tepki modelini 6nerdi(1968). Bu modele gére,
bir iletisimcinin ne kadar degisiklik yapabileceginin en iyi isareti iletisimcinin
hedef kitleye soyledigi seyler degil, hedefin iletisimciden aldigi seyler
araciligiyla séyledigi durumlarin olusturdugu siirecti. Onceki yaklasimlar
mesajin kendisinin akilda kalirlik, mantiklihk ve glven vermesi gibi konular
Uzerinde durmustu. Clnki, hedefin mesajin iceriginin algilamasi ve anlamasi
iknada 6nemli olarak distnulmekteydi (Hovland, 1953). Bu dogru olmakla
birlikte mesajin degisimi icin bunlarnn dogrudan yeterli olmadigini éneren yeni
modeller gelistiriimistir. Buna goére kisinin mesaji aldiktan sonra kendisi ile
konusmasi yani i¢ tepkisinin dnemli oldugu iddia edilmistir. Reklam karsisinda.
zihindeki bilgiler kendiliginden bir siralamaya goére isleyecektir ve farkl tepkiler
bu isleyis sirasina gore degerlendirilecektir. Buna gore, tiketici bilgileri zihninde
dizenleyecek ve ona gore tepki gosterecedi arastirmacilar tarafindan iddia
edilmistir (Wright, 1973).
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2.3.1. Bilissel tepki modeli

Bilissel tepkilerin anlami ilk defa Hovland tarafindan, Janis (1953) ve
Yale Universitesindeki diger arkadaslan ile birlikte ikna calismalan sirecinde
tanimlanmistir. Ancak tepki surecinde kabulin énemi daha sonraki yillarda
ortaya konulmustur. 1960 ve 1970 yillann arasinda yapilan arastirmalar,
tuketicinin mesaj igeriginde hatirladigi seyle mesaja karsi tutumunun olusumu
arasinda zayif bir iliski oldugunu géstermistir (Greenwald, 1968; Wright, 1973).
Wright, reklami tiketicinin benimsemesinde mesaja gosterilen bilissel tepkiye
dikkat cekti. Reklamin etkililiginde, reklamin iceriginden daha ¢ok mesaji alan
kisilerin olusturdugu bilissel tepkinin énemli rol oynadigini iddia etti. Tutumlann
tanimlanmasinda disiincenin dogasinin énemli oldugu gercegine dikkat ¢ekti.
Reklamda gosterilen seylerin tuketici tarafindan dikkatle incelendigi ve
gegmisteki bilgi ve tutumlarin yeni bilgileri degderlendirmede kullanildig:
distnildi. Buna gére, kisiler yeni bilgi ile mevcut bilgi arasindaki iliskiyi
anlamak i¢in, gok sayida yeni bilgiyi destekleyen ya da karsi ¢ikan distince ya
da imaj olusturulacaktir. Bu disiince ya da imajlar bilissel tepki olarak
adlandinidi.

-Bilissel tepki modelinin temel iddialarn;

Wright (1973) tiketicinin reklami benimsemesi ile ilgili arastirmasinda iki
sey lzerinde durmustur: Mesajin kabullindeki tutum ve ahlcinin ilginligi. Eger
alicilar gercekten aktif olarak bilgiyi islerlerse sahip oldudu inang ve deger
yapilarini disardan gelen bilgilerle karsilastirma girisiminde bulunabileceklerdir.
Bu iligkinin aktif olarak islemesi mesajin kabul edilmesinde rol oynayacak
isaretlerin olusmasini saglayacaktir. Bilissel tepki modeline gbére, reklam
karslsmaa izleyicinin zihnindeki bilgiler kendiliginden bir siralamaya gore
isleyecek ve farkh tepkiler bu isleyis sirasina goére degerlendirilecektir. Wright
(1973) bu cercevede (¢ farkh degisken tanimlamis ve kisinin bilgi isleme
slrecinde yeni bilgilerle karsilastiginda zihnindeki bilgileri bunlara gore
degerlendirecegdini ileri slirmlstir. Bu degiskenler; karsi iddialar, kaynagin

kiicimsenmesi ve destekleyici iddialardtr.
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Wright'a (1973) gére, mevcut inang sistemi yeni bilgi ile karsilastiginda
ve bir geliski oldugunda, izleyici reklamda sunulan iddialara karsi tartisma
olusturdugundan, karsi iddialar (counter argument) ortaya cikacaktir. Bu
dustinceler karsi mesajin kanitlari ya da dogalligi icinde degerlendirilir. Omegin,
bir reklam soya fasulyesinden yapilan yeni bir gida maddesinin paketleme
islemlerinin saghga uygun bir sekilde yapildigini iddia ediyorsa, tiiketici hemen
bunun dezavantajlanni (bunun yiyecege etkisi nedir? ya da devlet bu isi iyi
kontro!l ediyor mu? gibi) sorgulayacaktir. Karsi tepkilerden biri de bilgi kaynagi
Uzerinde yogunlasacaktir. Kaynagin kiiciimsenmesi, karsi tezlerin yerine
gecebilir ve kaynaga onyargili bakildi§i olaylarda kullanilir. Kisiler reklamdaki
karakterleri ya da sponsor sirketi veya genel olarak reklami kiigimser. “Onlar
benim dusincelerimi asla ydnlendiremezler’ veya “isleri beyin yikama” gibi
yargilarda bulunurlar. Reklamin etki siireci karsi tezleri olumsuz etkileyebilir. Bir
kimseye karsi tezler sunulursa destekleyici tezlerle karsihk verebilir.
Destekleyici iddialar (support argument) reklamdaki iddialan dogrulayan bilissel
tepkilerdir. Alici mevcut inanglan ile verilen bilgi arasinda uyumlu bir yoén
kesfetmis ise mesajin iddialanni inanglarn arasina yerlestirir. Bilissel tepkilerin
tutum Gzerindeki etkisi reklamin bilissel tepki uyandirmasina bagli olacaktir.
Model destekleyici iddialar sunuldugunda inang, tutum ve davranigsal
niyetlerdeki degisimin olumlu olacagini, karsi iddialar sunuldugunda ise
olumsuz olacagini énermektedir. Bu modelin énermeleri hakkinda reklam ve
psikoloji alaninda yapilan galismalar genellikle yiiksek ilginlik durumu ile ilgili
olmustur (Wright, 1980; Hastak ve Olson, 1989).

Wright (1973) calismasinda alicinin ilginligine dikkat ¢cekmistir. Buna
gore;

-Disik ilginlikli durumlarda, givenililik ve hoslanma yoluyla marka
tutumunun degisimini ve farkindahgini arttiran reklamlar yaratmak daha uygun
olabilecektir. Bicimsel stratejiler olusturmanin yolu sezgisel dustincelerle olabilir;
cekicilk ya da mesaj aktaranin glvenilirlidi, reklamla sevimlilik yaratmak,
reklami sikhkla tekrar etmek gibi.

-Yiksek ilginlikli durumlarda, markadaki ©ncelikleri ortaya c¢ikaran

“Neden? Nigin?” sorularini cevaplayan glgclii baglantilar kurmak daha iyi olabilir.
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Bu durumda, reklamlardan reklamin icerigini 63renecegi ve bu o6grenme

markaya karsi tutum degisimini yénlendirecek olacagindan bu degisim
degerlendiriimelidir. Bu dogru ise reklamcilar mesaj igerigini tlUketicinin
o6grenmesini arttiracak bicimde dizenlemeye giriseceklerdir. Bilissel tutum
olusumu ile ilgili arastirmalar destekleyici iddialar ve karsi iddialann dogast ya
da orani hakkinda bazi ipuglan saglar;

-Tekrar: Yapilan calismalarda az sayidaki karsi iddia tekrarla artarken
desteklenen iddiada bunun tersi oldugu bulundu. Tekrar seviyesi tutumlarin
degisim seviyesi ile dengelenmelidir. Tekrar sayisinin artmasi ilgi yipranmasina
neden olarak pozitif etki negatife donusebilir. |

-Onceki inanglarla celiski: iletisim sirasinda izleyicinin su andaki inanclari
karsilastiginda celigski artiyorsa karsi iddialar olacaktir. Olumsuz diisiinen
izleyiciyi kolayca kazanmak beklenilmez.

-iddialarin  glcliligl: Reklamdaki iddialar mantikl ve gugll ise
destekleyici iddialar gelisecektir. Tersi durumda karsi iddialar artacaktir. Gugli
bir mesaj olusturmadik¢ca merkez strecten vazgecilecektir.

-Duygulann dogal yapisini hissetmek: Kisiler olumlu hisler icinde ise ya
reklamla ya da reklam sureci icindeki baska seylerle ilgilenecek ve daha ¢ok
destekleyici argimaniar gelistirirken daha az karsi argiman olusturacaktir.
(Batra; 1996,163-168).

-lkna siirecinin amaci ve stratejileri;

lkna siirecinin amaci ve stratejileri tiiketicinin reklamdaki markaya ilgi
seviyesine bagll olarak reklam mesajinda gorduiklerini kabul etmesidir. Omegin
Mitchelle (1983) reklam yapisinda stirecin iki farkl yapisini tanimlamistir; marka
degerlendirmesi ve reklam degerlendirmesi. Reklamda markayla ilgilenen kisiler
marka deg@erlendirme amacini kabul etmistir. Bunlar hafizalarindaki markayla
ilgili bilgileri aktif hale getirirler ve reklamdaki markayla ilgili bilgileri sistematik ve
detayli bir sekilde incelerler. Bodylece reklam suresi boyunca segtikleri
destekleyici veya karsi ¢ikict iddialar, marka tutumlar ve inangian tzerinde etkili
rol oynayacaktir. Tersine, reklamdaki markayla ilgilenmeyen Kisiler markay:

degerlendirme amaci olmaksizin, edlence ya da kendi amaglarn igin reklami

Aradol Dniversinsy
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degerlendirecektir. Bu tip kisiler reklamla yilizeysel bir sekilde ilgilenecek ve

reklamdaki markayla ilgili bilgileri sinirli bir sekilde isleyeceklerdir. Birkag karsi
ya da destekleyici iddia gelistirecekler ve reklamin izlendigi stiregte herhangi bir
tutum gelistirmeyeceklerdir. Daha sonra bu kisilere marka hakkinda bir seyler
soruldugunda hafizalarinda olusturduklarn bilgiyi diizenleyeceklerdir. Bilginin
yapt ve igerigi, zihinde reklamin izlenilmesi sirasinda belli bir markay! izleme
amaci olmamasina bagdli olarak varolacaktir. Omegin, kisi reklami
degerlendirme amacinda ise reklami degerlendirme tepkisi tutum hakkinda
zihinlerinde olusturduklari tutumiarina bagh olarak bunu gerceklestirecektir.

Hastak ve Olson (1989) marka ilginligi kadar reklam ilginligini de
incelemistir. Yazarlar, reklami izleyen tiketicinin markay1 begenip begenmedigi
konusunda bir karari olmayacagini iddia etmislerdir. Tlketicinin kisisel ilgi
altyapilarina gére dégisik anlamlar olusturmakta ve reklam yorumlari kultlrel
birikimlerden etkilenmektedir. Marka hakkindaki sonraki tutumlan, reklam
mesajinin yapllanmasindaki karst iddialar ya da destekleyici iddialar gore
olacaktir. Tiketici reklami gbérdigid zaman degisik disiincelere sahip olabilir.
Bunlarin bir kisminin kendi yasantilant ve deneyimleri ile ilgili olmasi
muhtemeldir. Reklamda gordikleri veya duyduklari bir seyler gecmis
yasantilarindan bir seyleri cagnstirabilir. Bu dlstnceler fikirlerini arttiracak ve
reklamda goérduikleri seylere kisisel anlamlar verecektir (Mick ve Buhl, 1992).

Bilissel tepki modeli, kisilerin Onceki bilgilerine ve hafizalarindaki
goruntilere gore tepki verdiklerini iddia etmistir (Ambler, 2000). Kisiler bir karar
surecinde hafizalarindaki birikimlere bakacak, gec¢misteki bilgi birikimlerine
doénecektir. Bir uyaricinin daha 6nceki degerlendirme reaksiyonlarini hatirlatma
etkisi bu dénisimde 6nemli rol oynayacaktir (Wright ve Rip, 1981). Bilissel
tepki modelinde, siniflandirma esasina dayanan bu bakisa gbére tiketici
uyaricilaria karsilastiginda bilgileri par¢a parga yorumlamaz. Yeni bir uyaricinin
6nceden tanimiamis olduklart bir siniflandirmaya ait olup olmadigina bakarlar
ve buna gore uyariciyt ait olabilecegdi kategoriye yerlestirirler. Bu degerlendirme
onceki degerlendirmelerin siniflandiriimasi veya degerlendirmelerin bir sema
olarak yapilandinimasindan dolayi “sema etkisi” olarak adlandiriimigtir(Sujan,
1985).
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Bilissel tepki modeline gbre; tiketiciler sadece karsilastiklari uyarictlari

degerlendirmekle kalmaz bilissel becerilerini kullanarak reklama karsi tutum da
olustururlar. Bu tutumun olusumu ile ilgili olarak Wright (1986) “taktik sema”
gelistirmigtir. Buna goére reklamci ve saticilann ikna etmek icin kullanmaya
calistiklan  taktikler hakkinda tuketicinin inancglan vardir. Bu inanglan
olusturmalari ve ikna bilgi yapisinin gelisimi, izleyicinin bilgi isleme becerisine
bagll olacaktir. Tuketicinin bilgi yapisinin gelisimi Gzerine énceki arastirmalar
(Readdor ve Whitney, 1986) ¢gocugun tecribesinin artarak gelistigini ve gittikce
daha karmasik bilgi yapisi olusturdugunu iddia etmistir. Bilgi yapisinin
sistematik hale getirilmesi, yeni Grunlere anlam verilmesini ayni kategorideki
artnlere tepki vermeye, arinin nitelikleri ve faydalan hakkinda cikarimlar
yapmaya yardim edecektir. Kategorilestirme bir hedef ile kategorik bilgi
arasindaki karsilastirmay: icerecektir. Bilgileri kategorik hale getirme butln
uyarim bigimlerini kapsayan temel bir bilissel aktivitedir. Kategorilestirme
fonksiyoneldir ve kisilerin amaglan, degerleri veya belli olaylara gosterdikleri
tepkiler araciligiyla bicimlenecektir. Genel Uriin kategorisindeki alt kategoriler
sadece farklilastirilabilen alt setlerden degil, degerlendirilebilen alt setlerden de
olusur. Degisik Urunlerle tlketicilerin etkilesimi genellikle bir degerlendirme
durumunda ortaya cikacaktir. Uriine daha sonra gdsterilen duygusal tepkiler,
Grtni belli bir kategori icinde distiinme yolu ile olacaktir (Cohen ve Basu, 1987).

Modele gore, tuketiciler marka kararlarini reklama maruz kalma sirasinda
vermeyip daha sonraki bilgi isleme siirecine gére degerlendirmektedirler. Bu
nedenle reklamda tiiketici hafizasi énemli bir degisken olarak kabul edilir.
Hutchinson ve Moore (1984)’un yaptigi calismalarda bilissel isleme asamasinda
reklamdaki hatirlatici isaretlerin (s6zli veya géruntlsel bilgiler gibi) reklam
hafizasindaki  kahntilarin  canlanmasinit  ve markamin  hatirlanmasini
kolaylastirmasina, markanin  degerlendiriimesini  etkilemesine  dikkat
cekmektedir. Reklamlarda kullanilan gostergelerin esas fonksiyonu tlketiciye
reklam hakkinda glizel hisler uyandirmalarini saglamak oldugu kadar markanin
da hatifanmasini saglamaktir. Reklam sirecini izleme amaci veya stratejisi;

reklami ayrintilandirma miktarint ve dogasini, reklam etkisinin kodlanmasini,
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yani diger bilgilerle birlikte yeni bilginin hafizaya nasil yerlestirildigini etkileyecek
ve béylece yeniden nasil hatirlanacagini kolaylastiracaktir.

Bilissel psikoloji, hafizanin performansinin duygusal yapi ve Kkisisel
faktorlere, Ogrenilmis bilgi ya da materyallere, kisilere verilen bilgilerin
kullanilmasina ve hafizaylr denemek amaciyla sorulan sorulara bagl oldugunu
ileri surmektedir. Reklam hafizasinin dogasini ve reklamdaki isaretlerin
etkililigini tanimlamak icin iki faktér gereklidir: Rakip reklamlarin miidahalesi ve
tuketicinin reklam isleme amaci. Her tirll bilgi veya kavram hafizada birikebilir,
Ozellikle reklama hedef olmada reklam ile ilgili birikimler su noktalarda olacaktir:

1- Marka 6zelliklerine iliskin bilgiler: Markanin tiiketim ve satin
alma degerinin tiketiciyi ikna etmek niyeti ile reklamda kullanilan bilgiler

(markanin iddia ya da tutumu, markay kullanan kisi ve kullandidi yer ve

zaman gibi,)

2- Reklam ézelliklerine iliskin bilgiler: Reklamin bigimsel yapis!
ile ilgili bilgilerden olusur (medya kullanimi, ana tema, stil ya da konu),

3- Markanin tanimlanmasi: Reklamdaki markanin
nitelendiriimesi,

4-  Uriin kategorisi: Urlinin nasil, ne zaman ve nerede
uaretildigi ile ilgili bilgilerin Granle ilgili deneyim veya 6rnekle gosterimi,

5- Degerlendirme reaksiyonlan: Bilissel ve)La duygusal
bicimde degerlendirme reaksiyonu, marka 6zellikleri, rekla‘tm ozellikleri,
marka ismi veya Urdn bilgisinin spesifik veya genel seviyede distnce

veya hislerin ortaya ¢ikmasi ya da hafizada birikmesidir.

Bu 6zelliklerin her biri reklama hedef olma sirasinda hafizada olusabilir.
Eder olusursa hafizadaki diger bilgilerle baglanti kurulacak veya varligi ile
zihinde yerlesecektir. Marka veya satin alma kararlari olustururken bu birikimler
onemli rol oynayacaktir. Hedef icin bilgiyi hafizada iki neden kanstinr: geriye
doniik midahaleler, hedef bilgi 6grenildikten sonra gatisan bilgilerin olusmasi;
ileriye dénlk muidahaleler, hedef bilgi kodlanmadan énce catisan bilgilerin

olusmast ( Keller, 1987).
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Alba ve Hutchinson (1987) tlketici deneyimlerinin boyutlarini bilissel

tepki modeline goére aciklarken tuketici bilgisinin iki temel bileseninden
bahsetmistir;
a) bilinirlik; tiketicinin Grin baglantih deneyimlerinin toplanmasi,

b) uzmanlik; Griin baglantili islerin basariyla yerine getiriimesi.

incelerken uzmanligi, Grin hakkindaki enformasyon ve hafizadaki bilgi yapisi
olarak {riin bilgisi bashg altinda incelemistir. Uriin baglantili deneyimler bir cok
seviyede tanimlandi; Reklama hedef olma, bilgi arastirma, saticilarla etkilesim,
sec¢im ve karar verme sireci, satin alma ve degisik durumlarda Grun kullanimi
gibi. Tuketici deneyimlerindeki artis, Urtn bilinirliliginin artisinin  sonucu
olmaktadir. Yine de farkh isler farkh tip uzmanlik gerektirir ve bu isin
performans: farkli tip deneyimlere baghdir. Ustelik her basarili is daha cok bilgi
gerektirir. Bu galismanin esas tezi; uzmanligin neredeyse bes farkll niteliksel
yoni oldugu ve bunlann Grindn bilinirligini arttirabildigidir. Alba ve Hutchinson
(1987) tuketici uzmanliginin boyutlarint su sekilde siralamistir;

a) Basit tekrarlar, olayin gerektirdigi bilissel gabayl azaltmak araciligiyla
isin daha iyi yapilmasini saglar,

b) Farklilastirilmis Grinlerde kullanildiginda bilinirligin artmasi daha ¢ok
incelenmeyi, daha ¢ok kavramlastinimayr ve daha c¢ok
detaylandirmay saglar,

¢) Bilgilerin analizinin mimkin olmasi bilinirligi arttirmayi gig¢lendirir,

d) Verilen bilgilerin ayrintilandiriimasinin  mimkin olmasi  bilinirligin
artmasini gaglendirir,

e) Urin bilgilerinin hatirlanmast bilinirligin artmasini guclendirir.

Bilissel olayin her tipi Uzerinde tekrarin gicli bir etkisi vardir. Olaylar
daha hizli olur ve biligsel kaynaklar daha az kullanilir. TUketiciler genellikle
bilissel cabay faydasiz olarak degerlendirirler. Bu ¢abanin Grin bilinirligine esas
faydasi tiketicinin  karar slrecindeki ugrasilarint  azaltmasi ve QrinQ

kullanimidir. Ustelik bir cok tiketici bilissel davranisi karmasik bir dizi zihinsel
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ve fiziksel olaylar olarak gbérir. Her bir olayda bilissel talep azaldigi igin

kaynaklar dider olaylar icin uygun olabilecek biitiin performanslan gelistirecektir.
Kisiler bilislerini kullanmada isteksiz olduklarindan, bilissel cabalarinin azalmasi
tekrar ile karar vermelerini kolaylastirir. Ayni Uriin birkag kez denendikten sonra
kabul edilir. Tuketici arastirmalarinda bilissel yapi (inanglar gibi) tiketicilerin
arinler hakkindaki gercek bilgileri olarak kabul edilir ve bu bilgileri sistematik
hale getirme yoludur. Uriinle ilgili bilgiler deneyimle artar ve bilissel yapi bu
bilgilerin birikimini saglayacaktir.

IBM —nadiren- reklamdaki glvenilirlik, reklamcilar, reklama karsi tutum
olusumunda kullanilan faktdrler gibi genel 6nermelerle ilgilenmis ya da
reklamdaki bilisse! belirsizliklerle ilgili sorulara cevap aramistir. Bunun yerine
iIBM reklama kars! tutum olusumu olgusunun dénenmesi icin teorik bir gcergeve
sunmustur. Reklamla ilgili degerlendirmelerin kaynagini derinlemesine
aciklamak ve genel tutum teorileri cercevesi disinda ikna surecine hedef olan
kisilerin kendiliginden olan davranislannin analizini tesis etmeyi 6nermistir.
Elbette genel tutum teorileri inkar edilememis ama IBM onlan tamamlayan
kendine 6zgu bir alani olan zengin bir model olarak gérdimustir. Reklama karsi
tutum olusturma ile ilgili arastirmalar tuketicinin ikna bilgisine ilgi duymaya
yardim etmistir. CUnku; Kisilerin reklamcilarin ikna girisimini degerlendirmesinde
temel kani, dikkat tizerine yodunlasmaktadir. Bu degerlendirmeler bir bilgi
temeli gerektirmektedir. Yine de IBM reklam tutum teorisi gelistirmez veya
deneysel bulgulara ulasmaya calismaz. Ciinkii reklam tutum calismalan iBM ile
teét edilemez.

Bilissel Tepki Modeli temelinde reklamin yapisal bilesenlerine bireylerin
duygusal reaksiyonunun etkisini iceren calismalar da yapilmistir. Reklamdaki
yapisal bilesenler bireyleri ikna etmekte kullanilabilir. Mitchell ve Olson (1981)
ile Ray ve Batra (1985) bu konuda calismalar yapmis ve reklama karsi
tiketicinin reaksiyonunu incelemistir. Reklamin uyandirdidi his ve ruh halinin
boyutlart siniflandirilarak, bilissel tepki modeline gére, tiketicinin reklama ve
markaya karsi olusturduklari tutumlar belirlenmeye ¢alisiimistir.

Daha sonra reklamda ikna (izerine yapilan arastirmalarda, geleneksel

ikna ve bagimsiz degiskenleri marka tutumu ve/veya ikna niyeti olan tutum
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degisimleri incelenmistir. Bu konu Uzerinde yapilan ¢alismalarda, markaya karsi

tutumlan etkileyen bir ikna girisimi hakkinda duygu ve disiincelerin nasil
olustugu ile genis bir sekilde ilgilenilmemistir. Geleneksel yaklasimda reklamda
tutum iki sekilde incelenmistir. ilk olarak, bu arastirmalarda reklama karsi hem
duygusal hem de biligsel reaksiyonlar arastiriimistir. Daha sonra reklama karsi
tutum calismalarinda, reklamin konusu hakkindaki diislince ve hislere karsin, -
reklamin kendisi hakkindaki disunce ve hislerin etkisinin ilgisi Uzerinde
durulmustur. Bu konuda geleneksel tutum teorilerinden olusturulan farkh birkag
temel 6neri olusturuldu (MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986). Marka tutumu
olusumunda reklami tiketicinin nasil ve nicin degerlendirdigine cevaplar arandi.
Lutz, MacKenzie ve Belch (1983) marka tutumu ile satin alma niyeti arasinda
ilgi kuran nedensel modeller énerdiler. Bir ¢cok ¢alismada bir ya da birka¢ neden
denendi (Burke ve Edell 1989; Gardner 1985; Homer 1990; MacKenzie ve Lutz
1989) ve alternatif modellerle karsilastiriidi.

Hem Lichtenstein ve Srull (1985) hem de Beattie ve Mitchell(1985)
hatilama ile kisilerin markay!r anlamlandirma asamalar arasinda baglanti
kurdular. Bu model bireylerin, bir marka anlama siirecinde reklamdaki markalar
karsi bir tutum olusturdugunu ve bu tutumu hafizalarinda sakladigini ileri strda.
Sonra bu markayi degerlendirecekleri zaman hafizalarindan bu marka yapisini
geri ¢agiracaklardir. Mesaj bilgisini hatirlama ile bu durumdaki marka tutumlar
arasinda bir baglantt bulunmamaktadir. Bireyler markasiz asamalar
yapilandirdiginda markaya karsi bir tutum bicimlendirmezler. Daha sonra
markalan degderlendirecekleri zaman, bir tutum bigimlendirmek icin hafizalarinda
bulunan her bilgiyi kullanacaklardir. Sonug¢ olarak hatirlama ve markasiz isleme
asamasi ile olusturulan marka tutumu arasinda gucla bir iliski bulunmustur.

Hatirlamanin gergeklesmesi oraninda da ikna edilirlik artacaktir.

2.3.2. ikna bilgi modeli (Persuasion knowledge model)
ikna kuraminda son yillarda meydana gelen degisikliklere paralel olarak,
etki-tepki goérlisiinden uzaklasip alicinin aktif rolind tanimlamaya dogru

yonelen, tiiketicinin hangi bilgiyi isleyecegine nasil karar verdigini ve segimini
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neye gbre yaptigini agiklamaya galisan bir model olarak Friestad ve Wright

(1994) tarafindan ikna Bilgi Modeli (Persuasion Knowledge Model) énerilmistir.
Tuketicinin  hedef oldugu satis mesajlan hakkinda bir ikna bilgi yapisi
olusturdugu ve iletisimcilere bu bilgi yapisi ile karsilik verdigini ileri siiren ikna
Bilgi Modeli, ajans bilgisi, konu bilgisi ve ikna bilgisi olarak U¢ ayn bilgi
yapisindan s6z eder. Friestad ve Wright (1994) tiketicilerin hedef olduklar
reklam ve satis sunumlarlnll aktif olarak yorumlayip degerlendirdiklerini, zaman
icinde ajanslarin ikna girisiminde kullandiklari taktikler hakkinda bilgiler
gelistirdikleri ve bu bilgilerini ajanslarin ikna girisimi sirecinde kullandiklarini
6nermistir. Model ikna konusunda bir gerceve cizer ve bilgilerin nasil isledigi
Uzerinde yoguniasir. Modele gore tiketici bir Grun ya da hizmet hakkindaki
iddialan degerlendirirken, bu iddialardan ¢ok ikna girisiminin nedlenleri Uzerinde
distinmektedir. Elbette bu dustnme silipheyi de beraberinde getirmektedir.
ikinci bélimde, calismanin da esas konusu olan reklamda ikna calismalarinda

gelistirilen ikna Bilgi Modeli incelenecektir.
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iKiNCi BOLUM

IKNA BiLGi MODELIi (PERSUASION KNOWLEDGE MODEL )

Guntimuizde reklamlarda etkinligi arttirmak icin ikna kurami alaninda,
iknanin mekanik etki-tepki gorisinden cok, alicinin aktif yénini tanimlayan
modellerin denendigi gérilmektedir. Bu nedenle, kampanyalar icin psikolojik
yapilari yonlendiren modeller gelistirilmistir. Amag, etki yaratarak satin alma
davranisi ve daha da 6tesi marka ya da Grin tutumu olusturmaktir. Tutum
olusumunu saglayan sureglerle ilgili bilgilerdeki yetersizlik, ikna olayinin
tanimlanmasindaki belirsizlikte siiphesiz temel rol oynamaktadir. Friestad ve
Wright (1994)'in énerdigi ikna Bilgi Modeli (iIBM) ikna olayina bitiinsel bir
yaklasimla yeni bir cerceve gizmekte ve bu cergevede tamamiyla tiketicinin
bakisina yer vermektedir. Bu modelin olusumunda Bilissel Tepki Modeli 6nemli
rol oynarken, Sezgisel-Sistematik modelden de faydalaniimistir. Reklamlarda
ikna olgusunun kullaniimasinda énemli varsayimlart bulunan ve temel dayanagi
kisilerin konu tutumlarini ayirmak olan Ayrintilandirma Olasili§i Modeli de konu
bilgisi ve ikna bilgi kullanimi arasindaki secenege basvurma durumunda ikna
Bilgi Modeli’ne yol gésterici olmustur. Bu béliimde ikna Bilgi Modeli, modelin

ayrintilan, gerekliligi ve calismada kullaniima nedenleri tGzerinde durulacaktir.

1. ikna Bilgi Modelinin isleyisi

lkna Bilgi Modeli, tiketicilerin (hedef kitle) saticilarin (reklamcilar,
pazarlamacilar gibi genel olarak ikna girisimini yénlendiren kisiler) ikna
girisimine nasil tepki verdikleri hakkinda genel bir teoridir. Modelin temel iddiasi,

tiketicilerin bir ajansin onu etkileme girisimini anlamak igin ikna bilgisini
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kullanabildigini ve ikna olayini kendi amaglan dogrultusunda yénetmeye

ugrasti@idir. ikna Bilgi Modeli (IBM) énemli bir tiketici davranisi modelidir ve
ikna bilgisi kullanimini  cesaretlendiren ya da engelleyen faktorlerin
tanimlanmasinda dnemli bir adimdir. ikna bilgisi bir sema degildir. Tersine ikna
hakkindaki bir dizi inangtir (Campbell ve Kirmani, 2000). Tiketicinin ikna bilgisi,
ikna yapilan (elde edilen bilgiler, bir obje, yapilan bir seyler, kisilerin fikirlerinin
degisimi, bir sey yapmasi icin bir kimsenin ikna edilmesi, bir davranisi ya da
mevcut inancini degistirmesi gibi) hakkindaki inanglan olarak tanimianir,
Tuketiciler hedef olduklan reklam ve satis sunumlanni  yorumlayip
degerlendireceklerdir. Zaman icinde ajanslann ikna girisiminde kullandiklari
taktikler hakkinda kisisel bilgiler gelistirirler. Bu bilgi tlketicilerin, ajanslarin
onlart ne zaman, nigin ve nasil etkilediklerini anlamalarina yardim edecektir.
Ustelik ikna girisimlerini kendi amaglan dogrultusunda cevap vermelerini
saglayacaktir.

ikna Bilgi Modelinin temelini bilgi yapilari olusturmaktadir. Kisi, yasami
stresince bilgi gelisimini strdirir. Bu bilgileri bircok yoldan &grenir. Aile,
arkadaslar, calisma ortami gibi birinci dereceden sosyal etkilesimierden,
insanlarin disunce, inang ve davranislarinin nasil etkilenebilecedi hakkindaki
konusmalardan, arastirmacilardan, saticilar ve diger ikna ajanslarindan, haber
medyasindaki pazarlama ydntem ve stratejilerinden ve reklam Uzerine
aciklamalardan vb. Kisiler bilissel sistemlerinde etraflarindan edindikleri bu
bilgileri yorumlar, bilgi, anlam ve inanclar yaratirlar. Sinilandirihrsa bu bilgi
yapisi iki tiptir: 1-Cevre ve davranislar hakkindaki genel bilgiler, 2-Olaylarin
nasil oldugu hakkindaki yontemler ait bilgiler. Genel bilgiler cevre ile ilgili
kisilerin yorumunu icermektedir. Omegin Uriin kategorileri, magdazalar, belli
davranislar, diger insanlar ve kendileri hakkinda genel bilgiler gibi. Genel bilgiler
hafizada iki kavramin baglandigi bir 6nerme olarak birikecektir. “Nikon
kameralari ucuzdur’ gibi. Birgok énermede iki kavram kisisel ilgilere gore olusur.
Bilgi, kavramlar arasindaki baglantilar aracihigi ile tanimlanmaktadir. Genel bilgi
disindaki islemsel bilgi ise olgularin nasil oldugu hakkindaki bilgidir. Bu bilgi
hafizada bir yapimin siireci sonucunda birikir. Mesela, “eger hizmetten memnun

kalmadiysaniz bahsis birakmayin, satici hizh karar vermeniz icin baski
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yapiyorsa konusmayin ve aynlin® gibi birbiriyle baglantili olgularla olusur.

Tuketiciler bu tip bilgileri bir cok deneyimden sonra dgrenecektir. Gerektiginde
de kisiler kendiliginden otomatik olarak bu bilgiyi kullanacaktir. Hem genel
bilgiler hem de islemsel bilgi tiketicinin kafasinda sema gibi baglantisal bir ag
olusturur ve her bilgi yapisi bir ¢cok bilgi yapisini icerir. Saticilar tiiketicinin Grlin
semas! yapisini (genel bilgilerin baglantisal agi) veya alisveris senaryolarni
(islemsel bilginin baglantisal agi) 6grenip belli pazarlama stratejilerini kullanarak
tiketiciyi ydnlendirmek niyetindedir (Peter ve Olson, 1998; 64-65). Bu bdlimde
tiketicinin satis deneyimlerini arttirmak igin bilgileri kategorilestirdigini ileri stiren
ikna Bilgi Modelinin isleyisi ve icerigine yer verilecektir.

ikna Bilgi Modeli ile éncelikle izleyicinin ikna bilgisi nasil gelistirilir ve Griin
ile pazarlar hakkindaki dzelliklere iliskin bilgiler nasil kullanilir sorularina cevap
aranmaktadir. Model, ikna konusunda bir ¢cerceve cgizmektedir. Her iki tarafinda
[ikna girisiminde bulunan (agent) ve ikna edilmek istenen (target)] etkilesimde
bulundugu noktayl tanimlamaktadir. Bu modelde ikna ya da tlketici
arastirmalarinda daha énce kullaniimayan birka¢ terim kullaniimaktadir. Sekil
6.’daki “hedef” kelimesi ikna edilmek istenilen insanlan (tiketici-segcmen gibi)
isaret etmektedir. ikna girisimini diizenleme ve yapllastlrma surecinde tepkiyi
gosterecek olan hedefi tanimlayan kimseleri betimiemek igin “ajans” sézclugu
kullaniimaktadir (bir reklam kampanyasini diizenleyen ve gelistiren kisiler gibi).
“‘ikna girisimi” (attempt) (bir reklam, satis sunumu ya da mesajdan daha fazla bir
sey) bir kimsenin inang, tutum, karar ya da davranislarini etkilemek igin
dizenlenen bilgi sunumUnda, ajansin stratejik davranisinin hedefin algilamasini
tanimlamak icin kullanilir. Bu stratejik davranmis ajansin “mesaj” olarak
tanimladigi  seyle sinirfli  degildir. Ajansin dlzenledi§i, yapilandirdigt ve

anlamlandirdi§i mesajin hedefin nasi! algiladigini da igerir.
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Target- HEDEF
> Konu Bilgisi
> ikna Bilgisi
» Ajans Bilgisi
. /——\\
mn/g/ikna /
behaviors) ( Efga'yla \1
. . kma_,
(persuasion eplso\ig?’ \\</
I/ “aa olayr” Y (persuasion attempt)
| ikna I
\ girisimi

Agent- AJANS

> Konu Bilgisi
> Ikna Bilgisi
> Hedef Bilgisi

Sekil.6. ikna Bilgi Modeli.
Friestad ve Wright, 2, 1994.

Bir tuketicinin bakisinda ajans davranislarinda fark edilen bélim modelde
“ikna olayr” olarak tanimlanmaktadir. Buna gore hedef; bir ikna girisimini ajansin
ayni konu Gzerinde yapmis oldugu butiin mesajlarin hepsi olarak algilayabilir ve
(TV reklamlan kusagl, multimedya reklam kampanyasi, kisisel satis ve
pazarlama kampanyalarn gibi) bir reklam kusagi veya hizmet bombardimanina
tutulabilir. “Cope” sézcigu, bir ikna girisimine cevaben hedefin yapmis oldugu
girisimleri agiklamak igin kullanilir (ikna girisimi ile ugrasmak ya da micadele
etmek gibi). Kendi amaglarn pesinde kosan acikgbz katilimcilarin, ajanslarin
sectikleri ikna ydntemlerine benzeyen taktikleri segme yeteneklerini
vurgulamakta da bu sézcik kullanihr. Ozellikle model, kisilerin siirekli bir ikna
girisimine direng gdsterecek ikna bilgilerini kullandiklarnni varsaymamaktadir.

Tersine, hedefin tek amaci bastan sona sonuglarn kontrol altinda tutmak ve
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amaclarina az ya da ¢ok ulasmaktir. Bir hedef icin ikna sirecine karst koyma

davranisi sadece fiziksel veya bilissel bir olay olmayip, ayni zamanda, bir
ajansin ikna girisimi olayindaki bekleyisindeki ikna davranisi hakkindaki
dasiincelerini de icerir. Bu agidan karsi koyma davranisi ajanslar igin; tiketicinin
ikna girisimi hakkinda bilgi temelli bekleyisi ve ikna hakkindaki diistinceleri ikna
icin bir cerceve cizmesi agisindan énemli bir kaynak olmaktadir.

IBM (¢ bilgi yapisi Gizerinde durur; ikna_bilgisi, ajans_bilgisi ve konu

bilgisi. Model, bilgilerin nasil islendigi Gzerinde yogunlasir. Tamamiyla izleyicinin
aktifligi uzerine kurulmus olan modele gére ikna siireci, hedefin algiladigi se¢im
atmosferinde iletilere verdikleri anlamlari i¢sellestirdiklerinde gerceklesir. Tabii ki
bu sire¢ hedefin bilgisi ile olusturdugu karsi koymayi da icermektedir. Kisinin
temel tutumunu ikiye ayirmasi temel dayanagi olan Ayrintilandirma Olasihigi
Modeli konu bilgisi ile ikna bilgisi kullanimi sirasindaki degdisimi anlatmakta
IBM'ye yardimei olmaktadir. Model! bitiin bunlan incelerken sema kuramina
yaklasmakta ve sonunda ikna olayindaki bir cok etkeni g6z online alarak

bitinlesik bir modele haline gelmektedir.

1.1 ikna Bilgisinin Kullanimi Hakkindaki Temel Degerlendirmeler

Friestad ve Wright (1994) ikna Bilgi Modelinde, tiiketicinin karsi koyma
davranisinda U¢ yapinin etkilesim icinde oldudunu ileri sitrdiler ve iknaya
tesebblisU ikna girisiminin sonucu olarak tanimladilar. Bu yapilar:

1-lkna Bilgisi;

2-Ajans Bilgisi; Ikna ajanslarinin amagclar ve kisisel yetenekleri
hakkindaki inanglarin bilesenleri (bir reklamct ya da satis temsilcisi gibi)

3-Konu Bilgisi; Mesajin konusu hakkindaki inanclardan olusur (bir
ariin, hizmet ya da toplumsal nedenler gibi).

Tlketicinin ikna bilgisi; ikna girisimlerini anlamak, yorumlamak,
degerlendirmek ve hatirlamak igin gereklidir. Tuketici bu bilgiyle etkili ve uygun
olacagina inandiklan karsi taktikler yaratmakta ya da segmektedirler. ikna bilgisi
sema gibi isler; bir reklam kampanyasi ya da satis promosyonunun tuketicinin

dikkatini cekecek sekilde hazirlanmasinda oldugu gibi. Bu yoldaki ¢alismada
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mumkin olacak arka plandaki durumlar hakkinda sonug¢ cikarici calismalar

yapilir, Kisiler Gzerinde etkili olabilecek genel tahminler 6nerilir ve bitin
yetenekler sergilenir. Ayrica ikna olayina karsi koyma Kisinin kendi fikri ve kendi
amaglanyla ilgilidir. iIBM tiketicinin ikna olayina yénelimine yeni bir bakis
getirmistir. Modele gb6re, ikna bilgisini kullanan izleyici televizyondaki
reklamlarda kullanilan 6gelerle programlarda kuilanilan 6geler arasindaki farki
ayit edebilecektir. Izleyici reklam siireci sirasinda gegmisteki ikna ile ilgili
deneyimleri ya da Urtnle ilgili deneyimlerini hatirlayacaktir. Tekrarlanan reklama
hedef olma firsatlar tiketicinin ilk reklama hedef olmadan daha farkli ikna taktik
bilgileri kullanmalarini saglar. Sonugta modelde reklamlar, izleyicinin genel ikna
bilgisinin bir alt alani olarak kabul edilir (Friestad ve Wright, 1999). ikna Bilgi
Modelinde konu bilgisi, kisinin ikna girisiminin konusu ile ilgili 6nceki bilgilerini
temsil etmektedir Omegin bir bilgisayar satin almak isteyen bir tiketici
bilgisayarin 6zelliklerine iliskin bir hayli bilgiye sahiptir ve bu durumda bu kisinin
konu bilgisi derecesinin yiksek oldugundan s6z edilebilir (Harriott, 2000).
Gunlik yasamda insanlar hizli hareket ederler ve rolleri ajansla hedef
arasinda degisir. Bu esneklik iBM’e gére kisilerin ikna bilgisi kaynaklarin
desteklemekte ve ikna girisimine karsi koymalarini saglayacak bilgiler
edinmelerini mimkun kilmaktadir. Kisilerin karsi koyma bilgisi ile planlama,
yapllanma ve eyleme ge¢me tesebbiislerine yardimci olan bilgi arasinda bir
baglanti bulunmaktadir. Ayrica bir tlketicinin ikna slrecine karst koyma
Onerilerinde ise yarayacak bilgileri, ikna edilen kisilerin nasil ikna edildigine dair
inanglar ve nasil ikna edildigi hakkinda baskalarinin genel olarak bildigi inanilan
seyleri icerir. ikna bilgisinin yapilanmasinda ilgili gérilen konular ve iknanin
degerleri incelenmelidir. ikna bilgisi bir ikna girisiminde, kisilerin intiyaclarini
tanimak, yonlendirmek ya da yapilandirmak isteklerinden dolayi basvurduklar
bir kaynaktir. Kisacasi ikna bilgisi (Friestad ve Wright; 1994) tlketicilerin
pazarda butln etkilesimlerinde gerekii ve zoruniu bir kaynaktir. Bu nedenle
kisilerin ikna bilgisi girisimi kismen de olsa reklamlari, satis sunumlarim ya da
hizmet sunma davraniglanni anlama istedi olarak degerlendirilebilir. Gergekte
basit olarak kisiler gézlem yapsinlar ya da yapmasinlar bir ikna girisimi bir ikna

bilgisinden gelmektedir.
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iBM’e gére dnemli bir gergeklik de; tiiketicinin bir Griin ya da hizmet
hakkinda gelistirilen iddialarin degeri kadar sonuglan hakkinda da ikna bilgisine
ihtiyaglan olmasidir. Tiketici, ajanslarin begendigi seylerin degerlendirmesi ile
ilgilidir. Ustelik bunu, satis sunumlarinin ya da reklamlarn nicin yapildigi
Uzerinde dusiUndlklerinden kolayca yapabilmektedirler. Tiketici ikna bilgisini
pazarla etkilesime girdiginde kullanmak icin ajans ve konu bilgisini de ayni
seviyede kullanacaktir. Devam eden bir seyleri kapsadidi icin her g bilgi yapisi
da faydalidir. Bir tiketici bilgi kapasitesine gére her Gg¢ bilgi yapisiyla da farkli
ikna olaylannda karsilagsacaktir. Bu bilgi kapasitesinin gelisimini etkileyecektir.
Bir kisi bazi reklam ya da drunler hakkinda ¢ok sey bilirken, digerleri daha az
sey bilebilirler. Bu hedefin es deyisle tiiketicinin durumsal amaci, bilgi-isleme
sureci ve bilgi sistemini kullanimdaki diger faktérler tarafindan etkilenecektir
(Friestad ve Wright, 1994).

1.2. ikna Bilgisinin Yapi ve igerigi

lkna bilgisi gunlik yasamda &nemli bir bilgi alani olarak gériilmektedir.
Cunkd batunlyle yorumsal bir inang sistemidir. Friestad ve Wright (1994) bu
bilgilerin kisilere disaridaki ajanslarin maksathi durumlar hakkinda bir seyler
soyledigini ve i¢ yapilarini (duygulan, disiUnceleri, inanglan ve hislerini)
dizenlemelerinde yénlendirici oldugunu ileri siirmektedir. iBM’in iddiasina gére
kendi i¢ dunyalarinda her zaman dikkatli ve kontrollii olmayan kisiler siklikla
davranislarini degistirir ve kendi istekleri disindaki bu degisikliklere karsi
koyamazlar. Oysa becerikli bicimde ikna bilgi yapisini gelistiren kisiler disardan
gelecek etkilere karsi daha dikkatli ve bilingli olacaktir (Friestad ve Wright,
1999). Giinlik yasamda ikna yapisi olusturulurken, insanlar ikna ajanslarinin
cabalart ve ikna amaclan hakkinda bilgi edinmek isterler ve bunlan
kendiliklerinden edinirlerken ikna girisimine karsi davranislar gelistirirler. Ayrica
ikna bilgisi ikna girisiminde bulunulan kisilerin etkisi hakkindaki disinceler ve
psikolojik sireclerle ilgili inanglara dair nedensel acgiklamalarla strecektir.
iBM’ne gére ikna bilgisi su inanclardan olusacaktir;

1-Psikolojiye iliskin inanclar,
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2-Saticilanin taktikleri hakkindaki inanclar,

3-Kisinin kendisinin karsi koyma taktikleri hakkindaki inanglari,
4-Saticilarin taktiklerinin uygunluk ve etkililigi hakkindaki inanglar,
5-Saticilarin ikna amaglar ve kisinin ikna siirecine karsi koyma amaclari

hakkindaki inanglar.

1.2.1. Psikolojiye iliskin inanglar

insanlarin énemli psikolojik davranislara iliskin inanglari, ikna girisiminde
bulunan ajanslar igin ikna bilgisinde merkezi bir rol oynamistir. Ajanslar var olan
psikolojik yapilyr ortaya c¢ikarmaya calisirlar. Dil c¢ézumlemeleri gunlik
yasamdaki konusma slrecleri ve i¢ yapiyla ilgili altt genel 6zellik
varsaymaktadir; algilar, inanglar, hisler, istekler, niyetler ve sonuglar. Satis ve
reklam Uzerindeki diger psikolojik tavirlar, dikkat, ilgi, inang, istek, hatirlama,
given, kanidan olusur. Psikologlar, tliketici arastirmacilan ve pazarlama
profesyonelleri tarafindan sunulan ikna slreci modelleri yukarda isaret edilenler
cercevesinde diger psikolojik aktivitelerden ya da benzer durumlardan olusur.
Omegin tutumlar, duygular, hissedigler, imajlar, akila dayali karsilastirmalar,
kategorilestirmeler gibi. Bu nedenle tuketici ikna ¢ergcevesinde dusinuldiginde,
psikolojik olaylar, gunluk psikolojik dil ve ikna profesyoneli ile arastirmacilar
araciigiyla satis, reklam ve ikna Uzerinde yazilanlara géondermelerde bulunan

bazi olaylan igerecektir.

1.2.2. Saticilarin taktikleri hakkindaki inanglar
ikna Bilgi Modeli ikna girisiminin algilanan ydnund, kisilerin ikna taktigi
olarak anladigini ileri strmUstir. Bilinirligin varliina olan inang, ne gibi
tepkilerin ortaya cikacaginin tahmin edilebilmesini saglayacaktir. Ornegin, bir
kimse sunulan mesajda ilgiyi, duyguyu ya da guvenilirligi algtlarsa ya da Gnli bir
kisiyi iceren bir reklam bir ikna taktigi olarak algilaniyorsa anlamli olabilir. Ancak
o zaman kisilerin UnlG bir kisinin mesaj vermesine dair inanclarn, mesaja

verecekleri cevabi etkileyecektir. ikna taktikleri bu yluzden "ajans eylemi-
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psikoloji olay" olarak baglantili bir sekilde algilanir. Bu nedenle ginliik olaylarda

saticilarin yaptigi taktikler psikolojik olaylara referans edecektir. Ornegin, dikkat
taktikleri, korku taktikleri, heyecan veya Grtnt seven insanlar yaratma taktikleri
gibi taktiklerin ajans taktikleri olarak dustnilmesi kisilerin distncelerinin bir
bdlimunt olusturacaktir. Kisinin reklam taktigi olarak diistindugi seyler, nostalji
ya da aile degeri ¢ekiciligi, bir hikayenin anlatiimasi, cizgi filim karakterlerinin
veya bilinen muzigin kullaniimasi ya da iki markanin karsilastinimasi gibi

unsurlar olabilecektir.

1.2.3. Kisinin kendisinin ikna siirecine karsi koyma taktikleri
hakkindaki inanglari

iBM’e gore tiketiciler "davranis-psikolojik olay" bilesimine benzer karsi
koyma taktikleri gelistireceklerdir. Hedef olan kisiler, ajanslarin onlar tzerine
yonelttikleri ikna girisimini yénetebilecek fiziksel, duygusal veya bilissel eylemlerle
ilgili inanclar gelistireceklerdir. Oncelikle tilketiciler ikna mediatérleri gibi algilanan
farkh distan eylemleri kontrol edebilecekleri igsel inanglar gelistireceklerdir.
Ornegin, mediatérler tiketicilerin duygusal reaksiyonlarn kendi zihinsel
aktivitelerinden cok, reklamin gésterdigi ya da sodyledigi seylerden ¢ok daha
gucli bir sekilde etkilenebilir, seklinde tiketici algilayabilir. Tersine tliketici kendi
tutumlarini, kendi inandigi seyleri ya da Grinan faydasi hakkindaki kendi
deneyimleri tarafindan yénlendirilebilir. Zaten insanlar her ginkid nedensel
aciklamalarini, olaylari kendi bakis agilariyla ifade ederler (Meyer 1980, Weiner
ve Kelley 1982).

Kisiler, ikna siiresince kendi olusturduklan dustinceleri hakkinda inanclar
gelistireceklerdir. Omegin kisinin ikna siirecine karsi koyma taktikleri hakkindaki
inanclan, yapilan her ikna girisiminin etkisi ve degerleri tarafindan ifade
edilecektir. Bazilan kendi disleri hakkinda inanclar gelistirebilirler. ikna girisimi
sirasinda bunlardan kurtulup, yeni inanglar olusturabilirler. Bazi insanlar karsi
koyma taktiklerinde dikkat geken belli ikna taktiklerini gébrmeziikten gelebilir, belli
taktikler iceren mesajin bir kismini dislayabilir. Mesela, Gnli kisinin kullanildig

bir ikna taktiginde sdylenenlere aldirmayabilecektir. Ornegin, bir kimse bir ikna
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girisimini sonlandirana kadar ikna bilgisini kullanimi ile ilgili karsi koyma taktigini

gelistirmeyi erteleyebilir, daha once edindikleri ajans ve konu bilgisini
kullanabilecektir.

1.2.4. Reklamcilarin taktiklerinin uygunluk ve etkililigi

hakkindaki inang¢lar
Kisiler, ajansin uyguladigi psikolojik etki ile sonraki davranissal sonug
arasindaki nedensel iliskinin dogdasi hakkinda inanclar olusturacaklardir,
Ornegin, ajanslar kullandiklari belirli davranislar araciligi ile olusturduklan
psikolojik etki ile kolayca tlketicinin inan¢ olusturmasini saglayabiimektedirler.
Reklamlarda bebek kullanimi insanlan genellikle duygusal yapabilir. Ancak,
duygulanan insanin kullanilan gicli etkiyle GrinG satin alacagt sdylenemez.
Bunun gibi etkililik inanglar kosulsuz “‘gucly” olarak dusunular veya Kkisiler
“duygusal insanlar liks uGrtnlerden etkilenirler” gibi kosullu inanglara sahip
olabilirler. Benzer olarak insanlar ikna taktiklerinin (korkusuzluk, gérmezlikten
gelmek gibi) uygunluklan hakkinda inanclar gelistireceklerdir. Bu gibi inanglar,
bir ajansin faaliyetlerinin uygunlugu konu ve(veya) hedef izleyicinin beklenti

yapisi i¢inde karar verilmesinden dolayi, kosullara bagl olarak yorumlanacakttr.

1.2.5. Reklam verenin ikna amaglari ve kisinin kendisinin ikna

siirecine karsi koyma amagclari hakkindaki inanglar
Tuketiciler reklam verenin esas amaglan konusunda inanglar
gelistireceklerdir. Buna paralel olarak da kendi kendilerine karst koyma taktikleri
izleyeceklerdir. Mesela tiketicinin kendiliinden olusturdugu 6nemsememe
davranisi ikna slrecine karsi koyma etkinligidir. Tuketicinin kendi kendine
olusturdugu bu karsi koyma ya psikolojik ya da fiziksel tutum, davranis ya da
diger sekillerde ortaya gikacaktir. Bu kisinin kendini kontrol ve kendi yetenegi ile
ilgili olup tek yonli bir direng dedildir. Reklamci ve satis uzmanlarinin en 6nemti
amaglan tlketiciyi anlamak ve onu ikna etmek igin mimkiin oldugunca etkili

olabilecek Uriin ya da hizmetlerini satin almaya ikna edici inanglar olusturmakiir.
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Ek olarak, tiketici reklam verenin ikna girisiminde takip edecekleri yollar

hakkinda bilgi sahibi olabilir. Kisileri ikna etmede etkili sonuglara ulasmak igin

kisiler arasi iletisim arastirmalar belli cerceve cizmistir. ikna Bilgi Modeli de

buna benzer olarak tiketicilerin, saticilarin reklam ve satis kampanyalarinda

izledikleri asagidaki amaclar algilayabildidini iddia etmektedir. Buna gére;

Dogrudan ikna olayi ve konusu 6tesinde uzun dénemde tiketici-satici
iliskilerinin yonetimi,

Saticinin belli kisisel 6zellikleri hakkindaki inanglarin etkililigi,

Ugiincti  sahuslanin  izlenimlerinin  (kani)  ydnetimi  (diizenleyici
yonetmelikler, rakip sirketler ya da belirsiz izleyici kitlesi gibi),

ikna girisiminde saticinin yatinmlarinin, parasinin ve zamaninin yénetimi,
Saticinin kendi imajinin yonetimi (sirket kiltiri ya da kisiligi olarak
saticinin ahlak standartlarini kampanyaya yansitmasi),

Tuaketicinin  imajinin  yonetimi (thketiciyi kendi istedikleri seviyeye
getirme),

ikna girisiminde kendi deneysel inanclarinin  yénetimi (Misteri
memnuniyeti veya tiketici ile etkilesimi sirasinda ya da reklam
kampanyasini olusumunda ihtiyaclar yaratmak gibi) (Friestad ve Wright,
1994).

IBM'e gére tiketiciler de bir ikna girisimi ile karsilastiklarinda buna kars:

koymak i¢in bu amaglara paralel olarak asagidaki inanclar gelistireceklerdir.

Onlar dogrudan karsi koyma aktivitelerini yonlendirecekleri bu segeneklerden

kendi amaclarina gbre sececeklerdir. Ayrica ajanslarin Griin ya da hizmetleri

hakkinda gecerli bir tutum olusturmaya c¢alisirken reklam ya da satis ¢abalarina

karsi asagidaki amaclarin bir ya da bir kagini izleyeceklerdir;

Dolaysiz ikna olaylan veya konusu 6tesinde saticilarin uzun dénemti
iliskilerin yonetimi,

Reklam ve satis taktiklerinin genel olarak anlamlandirmayi arttirmak,
Yorumlama gayretleri ve karsi koyma taktikleri olusturmada biligsel

bilgilerini ydnetmek,
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* Kisinin gevresindeki diger insanlarin etkisinin yénetimi (iknada aile ya da
arkadasin deneyimlerinin etkisi gibi),
e Kendi imajlarinin yoénetimi (Korkusuzlukla ilgili kisisel standartlar
olusturmak, reklam ve satis davranislarina karsilik vermek gibi), |
o Etkilesimde oldugu satici ya da hizmet verenin imajinin yénetimi,
e Etkilesim sirecinde bilinen deneyimsel inanglarin yonetimi (kisilerin

duygusal, bilissel ve duyumsal durumlan gibi).

Tuketicilerin mimkin olani sececekleri bu amaglarin kategorilestiriimesi,
énceki deneysel arastirmalara gére yapilmamistir. ikna bilgisi hakkindaki bu
teorik galisma, sonraki arastirmalara yol agacaktir. Bu énermelerin 6nemli bir
etkisi de, kisilerin kisisel ikna bilgilerini bu amaglardan birkagini segerek ikna
siirecine karsi koymak icin kullanabilmeleridir. Ozet olarak ikna bilgisinin;

a) iknanin aracisi olarak psikolojik olaylar,

b) Bu psikolojik olaylarin neden ve etkileri,

c) Olaylarin énemi,

d) Kisilerin kontrol edemedikleri psikolojik tepkiler,

e) ikna siirecinin gegici akis,

f) Belli ikna ydéntemlerinin uygunludu ve etkinligi hakkinda ilgili inang

setlerinden olustudu énerilmektedir (Friestad ve Wright, 1994).

1.3. ikna Bilgisinin Gelisimi

ikna bilgisinin gelisimi temel bilissel yeteneklerin gelisimine ve kisilerin
ikna, reklam ve psikolojik olaylar hakkindaki sosyal etkilenmelere maruz
kalmalan sonucu olusan deneyimlerine bagh olacaktir. Cocukluk ve genclik
doéneminde, sosyal etkilesim ve zihne dayah olaylar hakkindaki temel gorisler
olusur. Bunlar bilgilenme siireci ile artar ve ikna bilgisinin olusmasina imkan
verir (Roedder ve Whitney, 1986). Alti yasinda bir gocuk zihinsel olaylara tutarli
bir gerceve cizer. inanclar, duygular, hayaller ve diisiincelerini olusturur, kendini
ve cevresindekileri nasil etkileyecegine iliskin tasarimlar yapar, baglantilar

kurar. Yedi yasina geldiginde ise her kisinin inanclarini etkileyen digsal bilgilerin
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nasil ortaya ¢iktiginin farkina varacaktir. Bu farkina varis ona yeni bir kap agar

ve iknanin mimkuin olacagini anlar. Bilginin stratejik olarak sunumunun insanin
inanglarini ve buna bagh olarak davranislarini yénlendirecegini gérecektir. Yedi
yasindan sonra sosyal iletisimin farklh boyutlan karmasik bir artisla karsisina
cikar. Omegin; stratejik hileler hakkindaki inanclar, iletisim yetenegi, sosyal
etkilesimde diger kisilerin bakis agilan, davranislar etkileyen iletisimsel
nedensel surecler ve reklam amaglari gibi (Friestad ve Wright, 1994)

Ergenlik doneminin baslangicinda ¢ok sayidaki konu tzerinde kisinin
disincesi soyut ve ¢ok boyutlu sekilde artarak buyurken, daha az kesinliktedir.
Yaptiklan ya da yapmadiklari seylerin farkinda olan insanlar belli konulari, genel
bilgi isleme siirecini ve bilgilenmenin stirmesi ile ilgili degerlendirmeleri bilirler.
Ergenligin ilerleyen dénemlerini sosyal iletisimin gecerli dogrulan ve reklam
gercekligi hakkinda sinirli bir sekilde sipheler gelistirir. Bu gelisimsel
arastirmalar ikna deneyimi icin artan bir Sneme sahiptir. ikna siireci hakkinda
bilinen bir kaynakta, ikna olayina katilanlarin bilingli deneyimleridir. Yine de
sadece bireysel gereksinimiere givenmek gerekir. insanlar digerlerine
algiladiklarini tanimlarken ve ikna hakkinda duydukiari ya da okuduklarnni
aktanrken kendi kultlirlerindeki psikolojik dili kullanirlar ki bunlarin bazilan
gecerlidir. Bunun disinda bireysel algilarini kisiler arasi iletisimlerine katarlar.
Boylece iknanin sosyal yapi gercevesi ortaya cikar. Bu iknanin ortaya ¢ikisinin
nasil olduguna dair kisilerin algilarinin paylasiminin sentezidir. Satis siirecinde,
reklamda ve genelde kullanilan bu model uzun suredir bulunmaktadir. Higbir
deneysel veriye dayanmayan Kkisilerin deney, gbézlem ve incelemeleri sonucu
olusan bu model XIX. yizyildan beri gindemdedir (Barry,1987). Daha sonra
nedensel inanglann paylasiimasi sonucu, satis ve reklam hakkinda hem satici,
hem de reklamcilarin "ortak hisler" adini verdikleri ikna modeli gelistirilmistir.
Kisiler vyiiz vylze iletisimde o&grendikleri bilgileri dizenleyecek ve
cogaltacaklardir. ikna deneyimleri sonucunu bilgiyi bir cok kaynaktan toplayip
biriktirebileceklerdir. Kisiler gunlik ikna tesebbuslerini (reklamlarin kKisilere
yonlendigi, satis sunumlar ya da tiketici igin hazirlanan magaza kataloglar

gibi) Gicincl kisilerin deneyimlerinden de 6greneceklerdir.
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Tuketiciler  satis  taktiklerini, ambalaj dizaynlanni, magdaza

duzenlemelerini, 6zendirici bir sekilde sunulan reklamlari kendi kendilerine ve
kendi aralarinda diizenli olarak yorumladiklar disinilmektedir. Kisilerin ikna
Uzerindeki bu yorumlan uzman deneyimine bagll olmamasina ragmen,
tiketicilerin dlUsunceleri, sosyal psikologlar ve tlketici arastirmalarinin
distnceleri araciligiyla birkag yoldan dolayli olarak gergeklesmektedir (Gergen,
1982). Amerika’'da kisilerin ikna bilgisi, psikolojik dil ve kavramin genel
kullanimi, pazar ve kitle iletisimi hakkinda okulda egitim ugrasilan, pazar ve
psikoloji uzmanlarn araciligiyla yetiskinlerin egitimi, pazarlama eylemleri {izerine
kitle iletisim araglarinin yorumlari, pazar ve reklam uzmanlarinin gazetelerdeki
yorumlari ile olusturulmaktadir. ikna siirecine karsi koyma ustaliginin gelisimi,
belli ikna olaylarnina bir kimsenin ne kadar deneyim kazandig ile gugl(i bir
-sekilde baglantiidir. IBM'nin kastettigi deneyimler; belli bir tip ikna taktigi
gergeklestirildiginde  bilmek,  belli  taktikler kullanilarak  motivasyonu
gerceklestiren durumlan analiz etmek, taktigin uygunlugunu segcmek ve etkili bir
sekilde karsi koymayi gergeklestirmek gibi deneyimlerdir. Gergekte ikna
taktiklerine belli sekillerde karsi koyma gen¢ ve orta yasta baslamaktadir.
Bunun sebebi kisinin kendi yasaminda olusturdugu karsi taktigi, pratikte de
kullanima gecirmesidir (Friestad ve Wright, 1994).

Yetiskinler, reklam ve saticilanin uygulamaya koydugu her yeni taktige
karsi elde ettigi pratigi kullanacaktir. Ustelik, ikna siirecine karsi koymada
deneyimsel temelli yararlar ddénemsel olarak bilgi isleme becerisinin
dengelenecedi zamana kadar surecektir. Gelecekte, kisiler yasamiari boyunca
satici ve digerlerinin ikna girisimlerine etkili bir sekilde nasil karsi koyacaklarini
O6greneceklerdir. Bu, gittikgce artan bir bilgi haline dénlsecektir. Bu olay
- bagimsiz bir kimligin anlamlandinimasi ve kurulmasini ¢ok karmasik olan kisisel
iliskilerin yoénetilmesini, cocukluk ve genclikte karsilasilan kisisel tutumdan gok
daha farkh tutumlarla yizlesmeyi, etkili bir ebeveyn olmay, ¢alisma ortaminda
iyi bir takim arkadasi rolli Gstlenmeyi ve artan énemde ve ciddiyette satin alma
kararini icermektedir. Alba ve Hutchinson (1987) tuketicinin bilgilenme sireci
hakkindaki énerilerinde bu ikna bilgisi arastirmalanini kullanmislardir. ikna Bilgi

Modeli, bilginin gelisimine su dnermeleri sunar;



58

a) lkna siirecine karsi koyma davranislarini otomatik hale
getirmek ve karsi koyma olaylarini azaltmak i¢in bilissel caba gdstermek,

b) Reklamci ya da saticilarin ikna girisiminde bilgileri ayirmak,
yorumlayarak gelistirmek ve cevaplar ¢ok daha segici, biitin ve yanlissiz
olarak yonetmek,

c) Reklam ve satis sorumlulannin ézelliklerini ayirma yetenekleri
ajanslarin taktik ve amaclarini anlamalarna yardim eder ve bu karsi
koyma taktiklerini olusturur,

d) Ajanslarin motivasyonlani ve Kkigsisel yetenekleri hakkinda
sonu¢ cikarabilmeleri ikna girisiminin etkileri hakkindaki 6neriler kadar,
yeteneklerini arttinir,

e) Reklam ve satis sunumlan ile énceden gordikleri ve bunlara
karsi gelistirdikleri davranisin dogdasi ve uygunlugu hakkindaki yararl

seyleri hatirlamak, tiketicinin yetenegini gelistirir.

Daha sonra reklam ya da satisla karsilastiklarinda acemice davranan
kisiler, bu olaylar oldukga kolay ve ylizeysel bir sekilde farkina varabilecek ve
yararli karsi koyma taktiklerini segmek ve olusturmak gibi kendini dengeleyici
sureclerde ustalik kazanirlar. Deneyimlerin artmasi yine de disiincenin
kullanimi arttiracak, yorumlardan nedensel sonuglar cikarma ve tiketicinin ikna
olayina nasil cevap verecegini daha ¢ok kontrol altinda tutmasini gelistirecektir
(Ericsson ve Smith, 1991).

Sonug olarak ikna surecine karsi koyma bilgisi, bilginin belli prosedirler
icinde 6grenilmesini aciklamaktadir (Anderson, 1983). Boéylece kisilerin ikna
bilgisi basit olarak "acaba-o halde " (if-then) kurali ile baslayip daha karmasik
bir bicimde gelisecek ve yavas bir gecis sireci ile durumsal kurallarini
olusturacaktir. Bu sireg, kisinin bilinen (sunulan) bir bicimde mimkin olan ikna
sirecine karsi koyma taktigini amatérce 6grenmesi, ikna olayinda sunulan
gereksinimlerini ona uydurmasi, reddetmesi ya da hatirinda tutmasi ve buyik
bir olasilikla bitinliguyle, muhtemelen onu (ikna sirecine kargi koyma)

otomatik olarak kullanmasidir.
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1.4. Reklama Yonelik Tutum Arastirmalar ve ikna Bilgi Modeli

Reklama ydnelik tutum belli bir maruz kalma durumunda bir reklam
mesajina olumlu veya olumsuz tepki verme egilimidir. Reklama yénelik tutum
arastirmalan, bir reklama maruz kaldiklarinda kisilerin Griin hakkinda tutumlarini
bicimlendirirken nasil dusundikleri ve nasil hissettikleri ile cok genel ve
yuzeysel bir sekilde ilgilenmistir. Bu arastirmalar geleneksel ikna ve tutum
degisimi arastirmalarina benzemekte ve temel bagimsiz degiskenleri marka
tutumu ve/veya satin alma niyeti olmustur. Reklama yénelik tutum
arastirmalarinin bu geleneksel yaklasimi biraz daha genislettigi gorulir.
Oncelikle bu arastirmalar reklama yénelik hem bilissel hem de duygusal
tepkileri incelemislerdir. ikinci olarak reklamin konusuna iliskin his ve
dislincelere karsin reklamin kendisine iliskin his ve dusincelere ilgisini
arastinrlar. MacKenzie, Lutz ve Belch (1986) geleneksel tutum teorilerinden
farkli olarak tiketicinin marka tutumunu etkileyen reklam degerlendirmelerinin
nasil ve niginlerini agiklarken birka¢ 6nemli model kavramlastirmislardir. Bu
arastirmacilar satin alma niyeti ve marka tutumu olusturulmasina iliskin agsamal
modeller dnermislerdir. Reklama yénelik tutum calismalarinda reklamda bilisin
nedensel rolii sorgulanmazken oncelikleri de arastirdimamistir. Ayrica Shimp
(1981) reklama yénelik tutumlarin bilissel ve duygusal boyuttan olustugunu
sOylerken duygusal boyutun daha fazla yer kapladigini belirtir. Bu nedenle,
tiketicinin reklamin glvenilirligini algilamasi gibi inanclar ¢ok nadir olarak
reklama yénelik tutumun konusu olmustur.

ikna Bilgi Modeli reklama yénelik tutumu denemek igin, reklamla ilgili
degerlendirmelerin belli tiplerine yonelik derinligine agiklanabilmesinde teorik bir
cergeve sunmustur. Model hedefin ikna davranisi analizinin temellerini, genel
tutum teorilerinden farkli olarak incelenmesini saglamistir. iBM genel tutum
teorilerine karsi cikmaz ancak, alandaki diger modellerden daha zengin ve daha
tamamlayici bir model olarak gériiliir. IBM'nin esas amaci ikna ile ilgili belli
alanlardaki bilgileri derinlemesine ve eksiksiz olarak bir noktada toplamaktir.

Tutum teorilerinde arastirmacilar iknada “yorumlayici olarak hedef’ yaklasimini
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gelistirememislerdir. GunlGk ikna bilgisinin kullanimi ve niteliksel yapisi diger

sosyo-biligsel alanlarda, kisiler arasi iletisim ve yaraticilikta kullaniimis ama
tiketici davranislarinda ve bilissel tepki teorisinde kullaniimamistir. Reklama
yonelik tutum arastirmalari tiketicinin ikna bilgisini incelemede yol gdsterici
olmustur. $éyle ki; bu arastirmalar kisilerin reklamcilarin ikna girisimlerini
degerlendirmelerine iliskin temellere dikkat ceker. Bu degerlendirmeler bir bilgi
temelini gerektirir. Yine de ikna Bilgi Modeli bir reklama yénelik tutum modeli
gelistirmemis veya deneysel bulgularla bunu acgiklamaya girismemistir.

Ornegin Brown ve Stayman’nin (1992) meta-analizine gére reklama karsi
gobsterilen bilissel ve duygusal tepkiler ile tiketicinin reklami yapilan markanin
6zelligi hakkindaki inanglan arasinda gugli  bir korelasyon vardir.
Arastirmacilara gére Urinle ilgili temel (Grindn bilinen ya da yeni olmasi ve
dayanikli ya da dayaniksiz olmasi gibi) deg@iskenler reklam tutum iliskisini farkli
sekilde etkileyecektir. Yeni tran kullanimi ile ilgili calismalarda reklam tutumu ile
marka tutumunu olusturulmasi ve satin alma niyeti arasinda gugla bir iliski
bulunmustur. Onceki marka tutumunun varhig reklam tutumunun etkisini
azaltmaktadir. Uriin tipi, hisleri nemli bir sekilde etkilemekte ve rekiam tutumu
olusumunu yénlendirebilmektedir. Bu iBM ile tutarlidir. Kisiler saticinin etkili
davranislan ile ilgili bir seyler arastinp 6grenmek, gelecekteki davranislan ile
ilgili tahminler yapmak, saticilarin énerilerini begenmek, daha sonra satin alma

kararini vermek veya denemek igin ikna bilgisine basvuracaklardir.

1.4.1. Etkililik ve uyguniugun degerlendirilmesi

Reklama yonelik tutum arastirmalarinda diger bir alan da, farki
reklamlarin etkililik ve uygunlugunun tiketicinin de@erlendirmesi ile ilgilidir.
Reklama yonelik tutum calismalannin bir kaginda, reklamda algitanan etkililigin
degerlendirilmesi olarak yorumlanabilecek digcuimler yapiimistir. Bu ¢alismalarda
ikna edici, inandirici, etkili veya bilgilendirici reklamlann nasil degerlendirildigine
dair bulgulara ulasiimistir (Aaker ve Stayman, 1990; Biel ve Bridgewater, 1990;
Burke ve Edell, 1989; Burton ve Lichtenstein, 1988; Ehrenberg, 2000). Bu

arastirmalardaki olgimlerde kisilerin degerlendirmelerden olusturduklar bazi
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temel bilgilere sahip olduklarn ve bunu mesajin sunumu sirasinda olusturduklari

gibi kesin olmayan sonuglara ulasilir. Yine de temel bilgi veya siirecler agikca
ortaya konulamamistir. Ayrica, algilanan etkililigin boyutlan ile ilgili bir model
Uretilememistir. Bundan baska kisilerin reklamin etkinligi ile ilgili bireysel algilari
ve reklamin gergcek etkinligi arasindaki teorik iliski ¢ok az derinlemesine
incelenmistir. Bununla birlikte bu alandaki arastirmalardan bir kagi iBMe
uygulanabilir. Ornegin, duygular kisilere zihinsel iknanin bir araci olarak
sunulabilir. Oyleyse, IBM mesajlarin hedefte giiclii duygular uyandirdigini veya
mesajin  algilanan yéninden dolayi gug¢lii duygular uyandirmis gibi
gérandagunt ileri strer. Bu durumda mesaj hedef tarafindan etkili olarak
degerlendirilecektir. Mesaj bu tip tepkiler olusturmadigi zaman daha az etkili
olarak degerlendirilecektir. Bir baska agidan kisilerin etkililigi degerlendirmesi,
gercek etkinin bir dereceye kadar duygusal tepkilerden bagka psikolojik olaylar
aracihdiyla yoénlendirmesi nedeniyle, mesajin gercek etkisinden bagimsiz
olabilecektir. Bu 6nerme ile ilgili olarak Hoolbrook ve Batra (1987) kisilerin
reklama son hedef olma ile reklamin igerigine inanglar, reklamin uyandirdigi
duygular ve reklama ilgi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Analizde kisilere
reklamin kendi marka tutumlarini nasil etkiledigi ile ilgili inanglari reklama son
maruz kaldiktan sonra bir dlcek (izerinde soruldu. Ornegin; tutumumu cok
etkiliyor/etkisiz, seviyorum/ sevmiyorum gibi. Bu &lgek algilanan etkililigin
6lcimi igin faydah oldugu dusuntlebilir ama gercek etkiyi 6lgmekten uzak
kalmistir.

iIBM’e gore “ilgi” kisilerin zihinsel ydnlendirmelerinde temel araci olabilir.
Mesaj, izleyicide ilgi uyandinr veya algilanan yonii ile ilgi uyandirmis olabilir. Bu
durumda mesaj, konu Uzerindeki gergek etkisine hic dikkat etmeksizin,
oldugundan daha etkili degerlendirilebilecektir (Friestad ve Wright, 1994).

iBM’nin diger bir iddias; gergek konu tutumunun etkisiyle olusan bir
mesaj, izleyici konu hakkinda mesajdan énce bir inang¢ ya da tutum
olusturmadigi zaman, istenildigi sekilde tutum olusturulabilir. Kisiler konu
Gzerindeki inang ve tutumlarindaki degisimi tam olarak algilayacaklardir. Bunun,
kendi hafizalarindaki birikimden dolayr olmadidini disardan bir mesajla

gerceklestiginin farkinda olarak tutumlannin degistigini gézlemleyeceklerdir.
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IBM kisilerin degisik ikna girisimlerinden nasil etkilendigini ve korku,
ybnlendirme ya da ilgiyi baska yone ¢cekme gibi taktikleri nasil degerlendirmesi
gerektigini 6grenmelerini saglayan temel bilgilere dikkat ceker. Etkililigi ve
uygunlugu nasil de@erlendirecekleri konusunda kisilere teorik bir agiklama
saglar. iBM ikna bilgisi gelistiginde kisilerin kendi Gizerindeki etkiyi digerleri
Uzerindeki etkiden ayn olarak degerlendirme kapasitesine sahip olacagini iddia
etmektedir. Kisiler daha iyi ikna bilgisi gelistirdiginde reklamlarnn belli yonleri
araciigiyla farkh o&zellikteki izleyicilerin daha az veya daha ¢ok nasil
etkilendigine iliskin inanglara sahip olacaktir. En azindan arastirmacilar kisilere
reklamdan veya satis sunumunda algiladiklan etkiyi sorduklarinda
degerlendirmeleri nasil yaptiklarina iliskin teorik mantiktan faydalanacaklardir.
Sonug olarak, algilanan etkinin degerlendirilmesi noktasindaki daha fazla teorik
dikkat, algilanan etkinin 6l¢iml arkasindaki mantigi arttirabilir, gergek etkinligin
élciminden algilanan etkinlik élgimlerini ¢ézmede yardim edebilir ve gercek
etkinligin  6lcimu  tahminler ve vyapisal tanimlamalar kullanilmadan

gerceklestirilebilir (Friestad ve Wright,1994).

1.5. Ikna Olayinda ikna Bilgisinin Rolii

iBM’nin iddiasina gére hedef; farkh tutumlar olusturmak igin ikna bilgisi,
ajans bilgisi ve konu bilgisi kullanmaya yoénelmektedir. Hedef konumundaki
kisiler ikna olayi sirasinda ve sonrasinda bu (¢ bilgi yapisint kullanmak Uzere
stratejiler gelistireceklerdir.

ikna ile ilgili énceki teoriler hedef, mesaj hakkinda gecerli bir tutum
olusturmak istediginde bilissel kaynaklara yonelecek, bilgi isleme sirecine
girecek ve faydall oldugunu disundidiu her bilgiyi kullanacagini  6ne
stirmekteydi. IBM ise kisilerin 6nceki modellerin énerdiginden ¢ok daha genis bir
bilgi yapisi olusturdugu ve ustelik ajanslara karsi tutumlarnini geligtirecek
stireclere basvurdugu iddia edilmektedir. iBM’'ye gére her olayda tiiketicinin
genis ve artan bilgi yapisi olarak ikna bilgisi hazir olacaktir. Wright (2002) ikna
bilgisini sosyal zekanin bir alt alani olarak nitelendirir. ikna bilgisi kisinin ikna

aracllarl ya da sosyal yénden etkileme niyetleri olanlar hakkinda olusturdugu



63
zihin yapisi ve psikolojik degisim sirecidir. Tiketiciler yasamlari boyunca
saticilarin Gst bilisi ve etkilesimleri ilgili pratik deneyimler kazanacaklardir.
Reklamda gordudiu poptler temalar hakkinda belirli bir bilgi yapisi olustururlar
(Wright, 2002).

Ayrica iBM'ye gére hedefin ikna bilgisi bir cok durumda konu ve ajans
bilgisinden ¢ok daha fazla ulasilabilir ve ikna girisimi ile ilgilidir. Buna gore hedef
bir konuyu bilmiyorsa, dijer kaynaklardan anlamaya calisir. ikna bilgisini bir
kaynak olarak kullanabilir. ikna bilgisi, ajansin iddialarinin dogrulugunu
degerlendirmek igin mimkun bir temel saglar. Béylece bir Uriin ya da hizmete
karsi tutum gelistirme amaci belirginlestiginde, kisilerin ikna bilgisi onlara ¢ok
yararli bir kaynak olabilmektedir. Okur yazarhk orani ile tiketicinin mesajlar
arasinda bad kurmasini inceleyen Wallendorf (2001) Urinin bilissel olarak
okunup yazilmasinda ikna bilgi seviyesinin 6nemine dikkat ¢eker. Bir ajansa
karsi tutum gelistirmek icin arastirma yapan kisi, ikna girisiminde bulunan ajans
hakkinda belirsiz ve yetersiz bilgilere sahip oldugunu fark eder. Bu yetersizligin
farkindaligi, tuketiciyi ajans tutumunu gelistirmeye yénlendirecektir.

ikna Bilgi Modeli, ikna bilgisinin ikna hedefi olarak kisilerin diisiincesine
hakim olmadigini, sadece ikna bilgisinin kisilerin diisiincesinin olusmasina bazi
durumlarda kaynaklk ettigini iddia eder. Kisiler siklikla hem kendi ajans
tutumlart hem de konu tutumlannin gecerliligi hakkinda emin olmadiklar
durumlarla karsilasabilirler. Bu gibi durumlarda kisiler her iki tutumlanni da
satici ya da UOrUnlerini tanitan kisilere karsi daha etkili hale getirmeye
calisacaklardir. Cunkud inceledikleri her bir reklam veya satis sunumlarindaki
anlamh bilgi miktarini arttirmak isteyeceklerdir. Bu gibi kansik durumlarda
iIBM’nin varsayimina gére kisiler éncelikle sistematik siireclerle daha bir 6zenle
ikna girisimine karsi koyma bilgilerini qustUruyorIar ve ikinci olarak sezgisel
(heuristical) slregle daha basitce ikna slrecine karsi koyma Dbilgilerini
gelistirmektedirler. Bir kisinin durumsal degerlendirmesinde urin tutumu, ajans
tutumundan biraz daha fazla gelistiriimisse, sistematik olarak konu, ajans ve
ikna bilgisinin timind Grdn tutumunu etkili bigimde olusturmada kullanacaktir.
Ayrica kisiler konu, ajans ve ikna bilgisini ajanslara karsi tutumlarini gelistirmek

icin sezgisel olarak da kullanacaklardir. Tersine bir durumda, tlketicinin
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degerlemeleri arasinda ajans tutumuna Oncelik veriliyor, konu daha az

énemseniyorsa, sistematik olarak ajansa karsi tutum olusturmada konu, ajans
ve ikna bilgisi olusturulacak, konu tutumu olusturmada bu bilgiler sezgisel olarak
degerlendirilecektir.

ikna Bilgi Modelinin olusumunu bir cok model ve kuram etkilemistir. Bu
model dogrudan deneysel calismalar sonucunda ¢ikarilmamistir. Birkag
calismada IBM’nin belitisi olan kavramsal cerceveler kullanilmistir. Bu
calismalarda; konu bilgisinin sifir oldugu (yehi bir Grinin piyasaya girisi gibi)
durumlar (Kirmani, 1990) ve yeni Grindeki kalite iddiasinin gecerliligine ajansin
inancinin olup olmasi gibi isaretlerin bir ajansin ikna davranisi sirasinda hedefin
incelemesi konulari (Kirmani ve Wright, 1989) arastinimistir. Algilanan fiyatlar,
markanin algilanmasinda ters etkiye neden olup olmadigi test edilmistir. Yuksek
reklam harcamalan negatif bir algilamaya sebep olabilmektedir. Bu iliskide
ilginlik seviyesi ile reklamin bilgilendirici olmayisi temel dayanak noktasi

olmustur. Kirmani (1990) bu calismasinda l¢ soru sorar;

1- Kisiler reklam harcamalarini nasil algilarlar?

2- Algilanan reklam harcamalan markanin algilanmasini nigin
etkiler?

3- Algilanan reklam harcamalart markanin algilanmasini ne zaman
etkiler?

Kirmani ve Wright (1989) yeni ya da bilinmez bir markanin reklam
harcamalar hakkinda sonu¢ ¢ikarmak icin iki adim &nerir: birincisi, bir kisi ya
dogrudan bir reklam kampanyasindan ya da medya haberleri gibi dis
kaynaklardan maliyetle ilgili bilgileri kodlar. ikinci adimda, bu fiyatlarin
algilanmasi ile markanin kalitesi hakkinda bir ¢tkarima ulasabilir.

Kirmani ve Wrighta (1989) goére belli durumlar altinda tiketiciler
“algilama becerilerini” kullanirlar. Bir sirketin ikna girisimi i¢in yapmis oldugu
harcamalar gucliligini arttirmaktadir. Bu galismanin  sonuclarina gére,
insanlar kampanyalara harcanan masraflar konusunda degisik inanclara
sahiptirler. Bu algilamalar reklam iddiasi ile yaratilan yeni bir Grinin kalitesi

hakkindaki beklentileri olusturur. Sonugta olusacak tutumilar, tiketicilerin pahali
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kampanyalara reklamcilarin neden ve nigin yatinm yaptigi hakkindaki inanglar

tarafindan olusturulur. Bu yorum kampanyaya bakisi ortaya ¢ikaracaktir.
Tlketici bu bakisi - kampanyada kullanilan birimler aracih@iyla olusturur;
reklamin uzunlugu, degisik 6nermelerin verilis sekli gibi. Ayrica tUketidiIer
reklamcilarin savurganca kullandiklan cabalari da fark edebilirler. Reklam
harcamalan hakkinda anlamh bilgi ve inanclar reklam iceriginde anlamh bir
bicimde gelistirilebilir; reklam disindaki kaynaklardan, gazete haberlerinden
veya satis sunumlarindan, reklam kampanyasindaki medya ve Griin birimlerini
kisisel incelemelerinden gibi.

iBM ile uyumlu bir diger arastrma Goodstein’nin (1993) tiketici
beklentilerini ihlal eden reklamci ya da saticilarin taktiklerini ne zaman ve nasil
oldugunu inceleyen arastirmasidir. Bu galismada tiketicilerin bir trtin kategorisi
icin reklam taktikleri semasini nasil gelistirdiklerini, reklam strecinde bu
semanin nasil isledigini, énceki etkileri yeni Grin kategorisine ve reklama nasil
yansittiklarint incelemistir. Bearden, Hardesty ve Rose (2001), tiketicinin
kendine glvenini ¢cok boyutlu degerlendirmesini iceren élguimlerin gegerliligi ve
gelisimini degerlendiren ¢alismalarinda, ikna bilgisini kendine gavenin bir 6l¢Uti
olarak ele alir. ikna bilgisi, saticilarin taktiklerini anlama ve bu taktiklere karsi
koyma yeteneklerini kazanmalarini saglayarak kisinin kendine glvenini
yonlendirir. Aslinda tlketicinin kendine gliven boyutu, saticilarin davranisi ve
ikna girisimi miktarin1 tanimlayarak iliskilerine etkisini ve nedenleri anlamadaki
algilama yetenegini diizenleme boyutudur. Bearden, Hardesty ve Rose (2001)
Tuketicinin Kendine Giiven Olgegi gelistirdikleri bu calismalarinda tiiketicinin
kendine giiveni ile ikna bilgisi arasinda pozitif bir iliski bulurlar. Kendine glveni
diisuk bireyler kendine gliveni ylUksek bireylerden daha kolay ikna edilmektedir.

Campbell ve Kirmani (2000) kisiler arasi ikna yapisinda ikna bilgisinin
kullanimini inceler. ikna bilgisinin kullaniminda énemli bir faktor olarak bilissel
kapasite ve tiiketiciye ulasilabilirlik yapilari Gzerinde dururlar. ikna 6geleri, etkili
bir ajans davranist ya da 6nce karsilasilan bir hizmet araciigtyla ulasilabilir
oldugunda, tlketicinin kolaylikla ikna bilgisine basvurdugunu gosteren
sonuclara ulasirlar. ikna 6geleri daha az ulasilabilir oldugunda Campbell ve

Kirmani (2000), gizli bir ikna unsurunu anlayabilmenin ylksek kapasite
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gerektirecegini ileri surer. Gizli bir ikna unsurunu anlamlandirma daha disik

oldugunda ilgili hedef ikna bilgisini daha az kullanir, saticilari, ilgili olmayan

gdzlemcilerden daha gercekgi olarak degerlendirirler.

Ulasilabilirlik

ikna
Ogelerini
yorumlama

\
Bilissel /

kapasite

Ajansin

algilanmast

Sekil .7. Tlketicinin Bilissel Kapasitesine Gére lkna Bilgisini Kullanim
Sireci
Campbell ve Kirmani, 70, 2000.

Arastirmacilar bu calismalarinda 6nceki bilgilerle ikna sirecine hedef
olan tiketicinin yiz yuze iliskilerine dikkat cekmislerdir. Bazi tuketiciler genel
olarak ikna mesajlarina karsi suphecidir. Bu nedenle, bdyle bir mesajla
karsilastiklarinda blyuk oranda ikna bilgisini kullanacaklardir. Benzer olarak
bilinirlik veya deneyim farki, bazi tiketicileri belli ikna durumlarinda (kisisel satis
gibi), digerlerinden (reklam gibi) ¢ok daha fazla sipheci yapacaktir. Bu
calismalarinda biligsel kapasite ve anlasilabilirligi ya da ulasiabilirligi Campbell
ve Kirmani (2000) ikna bilgisi kullanimini etkileyen faktérler olarak
degerlendirirken tlketicinin ajansi algilamalarina gdre sonuglar cikaracaklar
Uzerinde durur. Ormegin bir firmanin itiban satis dinyasinda 6nemli bir
degiskendir. Buyidk ihtimalle sirketin itiban ikna bilgisinin olusumunu
etkileyecektir ve bu olusuma itibarin etkisi reklam unsuruna ulasilabilirligi (iyi bir
itibar satis unsurlarinin ulasilabilirliginin artmasina yardim eder) araciligiyla olup
olmadiginin anlasiimasinda faydal olabilecektir.

Coulter, Cotte ve Moore (1999) sucluluk c¢ekiciligi kullanilarak hazirlanan
reklamlann sunumu ile tiketicinin tepkisi arasindaki ilgiyi agiklayacak kavramsal
bir calisma yapmislardir. Yazarlar reklamin yarattigr anlamlandirma siirecinde,

reklamin izleyici ve okuyucusunu aktif olarak kabul eder. Reklamcinin niyeti ile
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thketicinin reaksiyonu arasindaki uyumun olup olmadigini incelemislerdir.

Tuketicinin ikna Bilgi Modelinde bahsedildigi bir ikna bilgi yapisi olusturdugunu,
reklamin inanilirh@ini ve kullanilan unsurlan bu yapiya gére degerlendirdigini
dislnerek galismalarini yonlendirirler. Tuketici reklamcinin sugluluk cekiciligi
kullandigini ikna bilgi yapisi araciligiyla anlarsa sugluluk hissetmiyor ve kizginhk
duyuyor. Tersine bir reklam guvenilir olarak algilandiginda ise olumlu reaksiyon
gosteriyor yani sugluluk hissediyor.

Reklam psikolojisi hakkinda arastirmacilanin ve hedef kisilerin inanglari
arasinda farklar bulunmaktadir. Arastirmacilarin taktik olarak kullandigi seylere
thketici ilgi géstermeyebilir (Friestad ve Wright, 1995). Bu amagla ikna inang
sisteminde, bu Kisilerin farklilik ve benzerliklerini denemek igin kisilerin belli
nedensel etkilerin kesin gugllligli hakkinda neye inandiklar analiz edilir.
Ormegin; a)reklam duygular {izerinde guclii (zayif) etkisi vardir, b) bu duygular
satin alma kararinda etkili oldugu igin gerekli (gereksiz)dir, c) bu duygusal
tepkiler tepki siirecinde erken (ge¢) ortaya ¢ikmasi konusunda bir ortak kabul
var midir? Belli psikolojik olaylarin, bu gibi diger olaylarla ilgisi aracihgiyla
oynadidi nedensel roller hakkindaki inanclarin ne oldugu analiz edilir. Ornegin,
duygusal reklamlarin kisilerin dikkat ya da mantikh disinme neden(ler)ini
etkilemesindeki ilgisi hakkindaki, reklamin duygusal tepki uyandirmasi dikkat ya
da mantikh disinme neden(ler)den ¢ok satin almayir daha cok etkileyip
etkilemedigi hakkinda veya duygusal tepkilerin dikkat ya da nedenlerden énce
(ve nedenler) ya da sonra (nedenler araciligiyla) ortaya cikip ¢ikmadigi
hakkinda kabuller var mi? Friestad ve Wright (1995) calismalarinda butinsel
inang sisteminde i¢ yaplyi dener (6rnedin; bitln bir zihinde farkh ikna inanclar
baglantili bir sekilde bulunmakta midir?).

Friestad ve Wright (1994) hem bir kisinin ikna hakkindaki inan¢lan hem-
de sosyallesme sirecinde edindigi bilgi, psikolojik olaylar (dikkat, duygu,
hatirlama, dogruluk gibi) hakkindaki inanclarinin ne oldudu ve tlketicinin
davranisini etkileyen ajans girisimleri Gzerinde nasil rol oynadigini agiklamakta
yol gdsterici oldugunu iddia eder. iBM, reklam hakkinda edindigi bilginin kisinin
bir reklamin bitdn y6n|eri hakkinda olusturulmus inanglar bitini oldugunu iddia

etmez. Yasam deneyimleri icinde farkh bireylerin az ya da cok belli ikna yapisi
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olusturdugunu ve farkh stratejik noktalarda ve yasamlarinin farkli periyotiarinda

bunu olusturdugunu iddia eder. Kisilerin reklamin genel yapisi igcinde ikna
hakkindaki batdn inancglar gérap gérmedikleri denenir.

Amna Kirmani (1997) reklamin tekrar edilmesi ile tUketicinin Grine
yilkledigi kalite arasindaki ilginligi arastirirken ikna Bilgi Modelinden yola cikar.
Yeni Grin kampanyasina dikkat ¢ekici bir sekilde harcama yapildiginda tlketici
bunu Grin kalitesi olarak yorumlayacaktir. Asin harcama dusik marka Urln
olarak da degerlendirilebilir. Clnki tiiketici Grind satmak icin nigin bu kadar
ugrasiliyor diye bir soru sorabilir ve Grinin glvenilirligini tartisabilir. Bu
yorumlar tiketicinin ajans ve konu bilgisi olusturdudunu savunan iBM ile
uyumludur.Yazar tuketicinin bilmedigi bir marka igin markanin kalitesini
reklamin tekrar seviyesine bagl olarak yorumlayacagini énerir. Kirmani’'ye gore
yiksek kaliteli Gruinlerin tekrar seviyesinin yiksek oldugunu disunurler. Gunki
tiketiciye gore Gretici Grinu olusturmak icin cok masraf yaptigini ve buna bagh
olarak da masrafli da olsa ¢ok sayida tekrarin bunu anlattigina inanir. Ama bu
cok ince bir gizgidir. Clnkla tekrar sayisinin ylkseimesi tiketici tarafindan
savurganlik olarak algilanabilecek ve urindn kalitesi konusunda guvenini
sarsabilecektir. Bu noktada Grin kalitesinin algilanmasi ile reklamin tekran
arasindaki iliski ters-U sekline dénlsebilecektir. Tekrar ve algilanan kalite
arasindaki iliski; tiketicinin ¢abasi ve kaliteye inanmasindan reklami can sikici
bulmasi ve sinirlenmesine kadar gidebilecektir. Tekrar, kaynadin gayret ve
givenilirligini  etkileyebilir. Onceki tekrarla ilgili calismalarda bu iligki
denememisti. Reklamcilar genellikle ¢ok sayida tekrarin markay! hatirlamak
tizerinde etkili olabileceg@ini kanitlamislardir. Ayrica tekrar, reklamin iddialanna
inantlirik kadar gtivenilirlik ve ulasilabilirlik Gzerinde de etkilidir (Hawkins ve
Hoch, 1992).

2.  ikna Bilgi Modelinde Ajans ve Konu Tutumlari
Bu baslik altinda tiketicinin, ikna Bilgi Modeli cergevesinde, ikna
ajanslan hakkinda dogru tutumlar ve mesaj icerigine tutarh davranislar

gelistirmesi incelenecektir.
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2.1. Konu (mesaj igerigi) Tutumu Olusturma Amaci:

iBM’ye gore yetiskinler bu iki (konu ve ajans) bagimsiz degiskenin nasil
ikna ettigini &greniyorlar ve istediklerinde kullaniyorlar. Eagly ve Chaiken
(1984,1993) mevcut tutum degisimleri ve ikna ile ilgili teorilerin, sunulan iletiler
hakkinda hedef olan kisilerin, sosyal etkilesimde tutumlarini nasil
olusturduklarini agiklamaya calistiklarina dikkat ceker. Mesaj igerigi konusunda
dogru ve tutarli tutumlar elde etme (zerine iki temel model gelistirilmistir.
Bunlar 6nceki bélimlerde de bahsedilen Petty ve Cacioppo’nun
Aynintilandirma  Olasihdi Modeli (ELM) ile Chaiken’in Sezgisel-Sistematik
Modeli (HSM)dir.

Tuketici izleyici arastirmalarina goére, pazarlama iletisimcilerinin her
zaman uygun oldugunu dasindikleri mesajlara hedef olurlar. Bununla birlikte
her calismada farkli slrecler kullanilsa da tiketiciler, bir ikna olayl sirasinda
genellikle “dustik ilginlik” ya da “dogal ortamlar’ gibi durumlarda meydana gelen
konu tutumlannin degisimi ya da olusumunun nasil oldugunu bilirler. Bu
deneyimler genellikle bazi konulara yénelime neden olur. Bu Kkonulardan
bazilart bir konu Gzerine (marka ya da Urin gibi) tutum olusturma sirecini
icerirken, bazilan ise konu tutumu olusturmak igin tiketicinin bilissel yonini
baska bir ydéne cevirmesine neden olur (Friestad ve Wright, 1994).
Hafizasindaki eski bilgilerle yeni bilgilerin rekabeti, tiketicinin aklinin
karismasina neden olarak hafizasindaki rekilami hatirlamasini engelleyebilir.
Burke ve Srull (1988) reklamin hatirlanmasinda, rakip trlGnlerin reklamiarinin
tiketicinin aklini karistirmasi ile ilgili bir calisma yapmistir. Arastirmacilar bu
reklam karmasasinin unutma (zerindeki etkisini inceler. Rakip markalarin
reklamiari, ayni Ureticinin sundugu diger Grinler ve bunlarn reklami marka
bilgisinin hatirlanmasini engelleyebilmektedir. Ayni zamanda tlketicinin satin
alma motivasyonu, onceki bilgilerin hatirlanmast ve bu bilgileri ne sekilde
degerlendirerek hafizasinda sakladigina gére degisir. Degerlendirme yapmak
icin  marka tutumu Dbilgilerini  kullanan tiketici, sonraki marka

degerlendirmelerinde onceki degerlendirmelerini hatirlayacaktir. Yine de, bir
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degerlendirme niyeti olmaksizin markayla ilgili bilgiler edindiklerinde,

zihinlerinde bir marka hakkinda degerlendirme yapmak igcin bu bilgileri
hatirlamaya ihtiyac duyacaklardir. Rakip reklamlar bilgiye ulasilabilirligi
engellediklerinde, tlketiciler markalar arasinda seg¢im yapacaklarinda daha az
uygun olabilecek markay! degerlendirecek ve daha ¢ok mevcut bilgilerini
kullanacaktir. Yeni marka bilgilerinin 6grenilmesinde Griin siniflarinin benzerligi
veya tiketicinin énceki bilgilerinin etkisi olmaktadir (Alba, 1983; Johnson ve
Russo, 1984). Bu calismalarda bilgi seviyesi yilksek olan tlketicilerin,
reklamdaki markayi daha iyi 6grendikleri ve karisik bilgileri disuk bilgi seviyesi
olan tiiketicilerden daha cok hatirladiklan sonucuna ulasiimistir. iBM ile uyumlu
olan bu calismalarda Usti 6rtik olarak bir ikna bilgisinden bahsedilmektedir.
Onceki bilgilerin bir birikim olusturarak sonraki bilgilere kaynaklik ettigi
g6zlemlenmektedir.

Kisiler konu tutumu olusturmak icin sUphesiz reklam sirecini
kullanmaktadirlar. Konu tutumlar olusum sartlan, konun nitelikleri, mesajla ilgili
bilgilerin farkhliklar gibi 6zellikler dikkate alinarak incelenmesi gerekmektedir.
.Reklam mesajinin kodlanmasi sireci sirasinda, kodlamanin giglii oldugu
durumlarda Grinin énemli 6zellikleri hakkinda c¢ikarimlar, kodlamanin zayif
oldugu durumlardan daha fazladir. Tiketim durumu ile ilgili ¢cikanmlar, GrtGn
niteligi hakkindaki ¢ikanmlardan daha az siklikta yapilmasina ragmen, her iki
kosulda da aynidir. Reklamin konusunu dizenleme sirasinda, reklamin gugli
bir sekilde kodlandig durumda hafizada ne kadar ¢ok bilgi varsa o kadar gok
cikanim yapilacaktir (Gardial, Schumann, Petkus ve Smith 1993). Birgok
durumda tiiketiciler konu tutumu olusturmaya yoénelmektedirler. Bu nedenle bu
olusumun nasil ortaya ¢iktig: arastiriimakta ve ikna teorileri konu tutumlarinin

nasil olusturuldugunu agiklamaya ugrasmaktadir.

2.2. Kaynaga (Ajansa) Yonelik Tutum Olusturma Amaci
Tiketiciler bir hizmet ya da Grlin hakkinda karar vermeleri gerektiginde,
bu hizmeti ya da {riini sunanlar hakkindaki beklentilerini gézden gecirerek

belirli tutumlar olustururlar. Tiketicilerin genel amaglan kaynaga dogru tutumlar
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olusturmak oldugu icin “algilanan ikna ajanst” ve “algilanan kaynagin iletisim

davranisi’ni kullanarak tiketiciyi motive etme durumlari incelenmelidir.

ikna Bilgi Modeli “ikna ajansi”ni ikna girisimini dGzenlemekten sorumlu
kimseler olarak tanimlar. Yani tiketicinin aklindaki ikna kaynagi, hedef kitleyi
ikna etme kararinda son lafi séyleyen, ulasilmak istenen hedefi belirleyen belli
ikna taktiklerini segen ve bu taktiklerin nasil uygulanacagina karar veren
kigi(ler)dir. TUketiciler genellikle ajans bir sirket ya da bir reklam kampanyasini
yuritmekte olan bir yonetim grubu olarak algilayacaktir. Medyada yer alan
reklamlarda tiketiciyi ikna etmek icin kullanilan reklam verenin GriinGnd
deneyip memnun Kkaldigini belirten ve onaylar goéziken kisiler tlketiciler
tarafindan algilanan kaynak degildir. iBM’'ne gére tiiketiciler kukla kisilere karsi
tutarh tutumlar olusturmaya ¢alisirlar, fakat tiketiciler kukla degildir.

ikna kaynaklar hakkinda yapilan arastirmalar ¢ok sinirlidir. Bir kaynak
hakkinda kisilerin his ya da inanglarnin él¢iimi, manipulasyon 6lgcimi ya da
ikinci dereceden olabilecek &lcumler olarak ele alinmistir. Rathneswar ve
Chaiken’'nin (1991) iknada kaynagin aracilik etkisine dair yapilan arastirmada
oldugu gibi. Bu arastirmaya gére sunulan Grindn kavramlastinimasi ikna
edililik GOzerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Tanimlanan bir Granon
kavramsallastinlmasi yeni ve eski Dbilgiler araciigiyla olmaktadir.
Kavramlastirma disik oldugunda, uriine karsi tutumun olusmasinda yeniligi
sunan uzmana guvenilecektir. Eger HSM’'ye goére sistematik slire¢ devreye
girerse bir baska deyisle sistematik siire¢ ylksek oldugunda uzman kaynagin
tutum olusumuna etkisi olmayacaktir. Fakat esas konu olarak kaynak

incelenmemistir.

2.2.1. Kaynaga yonelik tutum olusturmada motivasyonel etki
faktorleri
Hedefin motivasyonunu etkileyecek kaynaga karsi tutarh tutumlar
olusturacak ¢ok sayida durumsal faktdr bulunmaktadir:
a) Saticinin hedef tarafindan bilinmeyen genel ikna girisimlerini

“pildik” bicimde sunmalart,
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siniflandirmalarnni  hatilamaya girisirler. Boyle bir durumda zihnindeki

siniflandirmaya uygun bir uyaranla karsilastiginda degeriendirmelerini buna
gore yapacaktir. Eger bir benzerlik yoksa degerlendirmeler bolim bolim
kavramsallagtinlir. Uyaran ile siniflandirma arasinda bir iliski kurulamamasi

halinde kisi dederlendirmeler i¢in daha detayl bir arastirmaya ydnelecektir.

2.3. Konu ve Ajans Tutumlarn Olusturmada ikna Bilgisinin Rolii

ikna Bilgi Modeli hedefin ajans, konu ve ikna bilgisini farkli tutumlar
olusturma amacina yénelik olarak kullanma egiliminde oldugunu varsayar. Oyle
ki, tiketiciler ayni ajans ve konuyu igeren ikna olayl karsisinda, ikna olayi
sonrasinda ve sirasinda bu U¢ bilgi yapisi arasinda paylasilan kaynaklaria
gelisen stratejiler olustururlar.

Onceki teorilerin (ELM,1986 ve HSM, 1989) varsayimlarina goére, bir
kimse mesajin konusu hakkinda tutumlar olusturmak amacinda oldugunda
biligssel kaynaklarni etkili bir sekilde kullanmaya calismakta, stkintili bir bilgi
isleme sureci ile ylzlesmekie ve yardim edecegine inandigi her bilgiyi
kullanmaya calismaktaydi. iBM, kisilerin énceki modellerin iddia ettigi genel bilgi
yapisindan daha fazla ve daha diizenli bir bilgi yapisi kullandigint varsayar. Her
durumda oldukga genis ve kullanilabilecek bilgi yapisi olarak ikna bilgisi Griin ve
ajans tutumlan olusturmalarinda yardimlarina hazir olarak bulunacaktir.

Ayrica, iBM’ye gdre hedefin ikna bilgisi bircok durumda ajans ya da konu
bilgisinden daha fazla bir ikna girisimi ile ilgilidir ve daha fazla etkili ve daha
genistir. Omegin Saglk Kuruluslan hakkinda bir reklamla karsilasan bir tiketici
oncelikle saglik hizmetleri hakkindaki bilgilerine basvurma egiliminde olacaktir
(konu bilgisi). Konu bilgisi mesajin yapisini ve ajansin reklamdaki iddialarini
kolayca kavradigindan oncelikle tiketicinin buna yénelmesi olduk¢ca dogaldir.
Yine de Saglik Kuruluslan konusunda yetersiz bilgiye sahip oldugunda, konu
bilgisinin ajansin iddialan hakkindaki degerlendirmelerinde cok fazla yardim
edemeyecegini fark edecektir. Tuketici bir Grlin tipi hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmadiginda (lr{in pazarda yenidir veya ihtiyaci olmadigindan o Uriine olan ilgisi

azdir gibi) Orin bilgisini kullanma kapasitesi sinirli olacaktir (Alba ve
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Hutchinson, 1987). iIBM hedefin bir konuyu bilmiyorsa, onu tanimiyorsa diger

kaynaklarin yardimina ihtiyaci olacagini éne sirer. Tlketicinin ikna bilgisi bir
kaynak olarak tanimlanabilir ve hedefe ajansin iddialarinin gecerliligini
denemeleri i¢in yol gosterir. Bdylece, bir Griin yada hizmete karsi bir tutum
olusturma niyeti ortaya ¢iktiginda kisilerin ikna bilgisi ¢cok faydali bir kaynak
olabilecektir.

Benzer sekilde bir ajans tutumu olusturmak niyetinde olan kisiler ikna
girisimi olan ajans hakkindaki belirsiz, yetersiz ve eski inanclarinin farkina
varirlar. Bu yetersizligin farkina varis ajans tutumlarini olusturmaya yonelimi
saglar. Saglik Kuruluslari hakkindaki 6rnege donulecek olursa, tiketici bu
hizmetin sunuldugu pazar hakkindaki bilgisinin timinu hafizasina ¢agiracak ve
azligini fark edecek ve daha sonra hem daha ise yarar hem de daha ilgili
olabilecek ikna bilgisine basvuracaktir. Elbette burada Ug¢ bilgi yapisi da
bulunmaktadir ve ilgili olabilecek her durumda kullanilacaktir. Kesinlikle ikna
bilgisinden ¢ok daha uygun ve daha genis ajans ve konu bilgisinin oldugu
durumlarda olabilecektir ve ikna bilgisine tercih edilecektir. iBM ikna bilgisinin
ikna slirecine hedef olanlarin dusincelerinde baskin olarak bulundugunu iddia
etmez. Sadece belli durumlar altinda temel bir yardimci olarak katkida
bulunabilecegini séylemektedir.

Kisiler hem ajans hem de konu tutumlannin yeterli olmayacagi
durumlarla karsilasacaklardir. Bu durumlarda hem saticilara kargi tutumlarini
hem de inceledikleri satis sunumlan ya da reklamlar hakkindaki anlamli bilgi
miktarin1 arttirabilmek igin sunulan Urinlere karsi tutumlanni etkili olarak
diizenlemek egilimindedirler. Bu, biraz karmasik durumda IBM kisilerin daha
ozenli ve sistematik slrecler yolu ile ilk olarak ikna olayina karsilik vermeyi,
ikinci olarak bunu daha basit olarak sezgisel sireglerle yapmayi 6grendiklerini
onerir. Bir tiketicinin durumsal degerlendirmeleri Urin tutumu olusturmasini
Oneriyorsa, saticilara kars! tutum olusturmasindan cok daha dnemlidir. Fakat
her iki tutumu da olusturmaya egilimli olabilir. Etkili bir sekilde Grin tutumu
olusturmak icin sistematik olarak konu, ajans ve ikna bilgisini kullanacaktir.
Saticilara karsi tutum olusturmak igin ajans, konu ve ikna birimlerini sezgisel

olarak kullanacaklardir. Tersine tiketici ajans tutumu olusturmaya oncelik
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verdiginde bu tutumu olusturmak icin ajans, konu ve ikna bilgilerini sistematik

olarak, konu tutumu olusumunda ise bu birimleri sezgisel olarak kullanacaktir.

Kisilerin konu tutumlarini nasil olusturdugu tartismasinda Chaiken (1987)
kigilerin bir sunum ya da herhangi bir durumla karsi karsiya kaldiklarinda
mesajin iddialarnni degerlendirmek icin sezgiler gelistirdiklerini savunur. iBM’e
gore bu sezgisel slireg, kisilerin gegerli kaynaklar kullanmaksizin ajans tutumlarn
olusturmak icin basvurulan taktikler arasinda olabilir. Kisiler genel ikna
taktiklerini, “taktik tanima” sezgisini gelistimek araciliiyla tanimiamayi
Ogrenirler. Bu sezgiler ikna girisiminin sadece bir ya da iki ydzlne
dayandinlabilir. Ornegin, bazi tiketiciler Gnlii birinin bir laboratuarda ya da bir
calisma ortaminda gosterilmesi gibi durumlarda, “reklamcilar soéyledikleri
seylerin dogru olduguna beni inandirmaya calisiyorlar’ gibi diisinmek yoluyla
sezgilerini kullanirlar. Ayrica taktik tanimlama sezgisini, tlketiciler bir ikna
girisiminin etkililigini degerlendirmek icinde kullanmayi égrenebilir. “sikintilarin
Ustesinden gelen insanlar anlatan dokunakl hikayeler kullanilirsa, reklam ¢ok
daha etkili olabilecektir.” gibi seyler “etkililigin sezgisi” olarak tanimlanabilir.
Benzer olarak kisiler “uygunlugun sezgisi’ni de gelistirebilirler. Boylece
deneyimli tdketiciler mesaja hedef olma siirecinde sadece kaynaklarin
kullanmak istediklerinde ajans ya da konu tutumlan olusturmak igin taktik
tanimlama  sezgilerini, etkinlik sezgilerini ve uygunluk sezgilerini
kullanabileceklerdir.

IBM kisilerin ikna olayl siirecinde aktivitelerinde geleneksel ikna
arastirmalarinda iddia edildiginden ¢ok daha sabirli ve ¢ok daha acik olduklarini
iddia eder. Tuketici tutum olusturma cabalarini, satici ya da reklamcinin her bir
mesajina hedef olmanin baslangicindan sonuna kadarki zaman dilimi icinde
gerceklestirmemektedir. Tersine tuketiciler bu karisik ikna slresi boyunca farkli
dislnceleri dikkatlice incelemekte ve saticilann iletisim davranislarini iyice
disiinme ustah@ini gelistirmektedirler. Ozellikle, ajans, konu ve ikna bilgisi
kullanmayi gelistiren profesyonel tuketiciler, ikna girisimi hakkindaki bGtin
bilgileri hafizalarina ¢izmek araciliiyla mesaja ilk hedef olduktan sonraki
zaman periyodunu kullanabiliyorlar. Bu satici ya da reklamcilarin yaptiklari

seyler hakkinda kisilerin reflekslere basvurduklan anlamina gelmemelidir.
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Ancak bu yolla tuketici taktikler hakkinda ya 6zl ya da oldukca genis refleksler

olusturmak igin, kendi gereksinimlerini gerceklestirmek amaciyla kendilerine bir
sans taniyorlar. Eger tiketiciler bu tip bir reklami anlama stratejisini (coping
strategies) kullanmay: 6grenirlerse, bir reklam ya da satis sunumu sonrasindaki
belirsiz bir zaman periyodu icinde, genis bir bigimde tiketicinin ikna bilgisi
ortaya gikacak ve bu bilgi etkinin olusmasina neden olacaktir. Oyle ise etkinin
gecikmeli 6lcimi hedefin ikna bilgisinden dolay! gercek etkiyi 6lcmede, mesajin
verilimesinden hemen sonraki élgimden c¢ok daha yeterli ve faydall olacaktir.
Eger gecikmeli 6lcim yapiimazsa tiketicinin ikna bilgisi tam olarak elde
edilemeyecektir. Tuketici konu ve ajans tutumlanndaki degisiklikler igin yeterli
ikna bilgisi olusturana kadar, bir ajansin kampanyasi hakkinda belli gérusler
olusturmalan sirasinda bekletilen, askiya alinan bir strateji kullanirlar. Tiketici
bir cok durumda saticinin sundugu seyleri deneme firsata oldugundan bu
deneyimlerine glvenir. Satici bu firsatlan ayni mesajlann tekrar edildigi ya da
¢cok sayida degisik reklamin kullanildigi kampanya dizileri sirasinda saglar.
Ayrica tuketici kendiliginden tekrar mesajlan inceleyebilir, basili materyalleri
okur ya da saticilara sorular sorabilir. Sonug olarak ayni ikna girisimlerine birkag
defa hedef olan tiketici ajansin amag¢ ve taktiklerinin daha fazla farkinda
olacaktir. Ajans hakkindaki yorumlarini eleyecek, ajansin davranislar
hakkindaki karmasik degerlendirmeleri dizenleyecektir. Hedef icin ikna
bilgisinin kullanimi “kullanirken 6grenme” olayi ile mumkin olur. Yani bir
taraftan tiketici ikna bilgisini olusturmaya ugrasirken, diger taraftan bu bilgiyi
kullanmaya calisacaktir. Bu énemli bir olgudur. Cinku bir ajans incelenirken,
tekrar eden firsatlar karsisinda olusan birikimi géz 6ninde tutmayacak ya da
ikna bilgisini gérmezden gelecek bir kuramsallasma disiinilemez. IBM, ikna
olay! sonucunda olusacak etkide, bir ajansin taktigi ve bu taktiklere nasil karsi
koyacagl hakkinda hedefin 6grenmelerini dikkate alir. Benzer olarak butin bu
bilgiler, dikkate deger farkl ikna taktiklerini, rakip firmalarin ayni konu Gzerindeki
satis sunumlan ve reklamlarini tiketici inceledidi zaman ortaya c¢ikan
dgrenmeleri de igerir. Omegin bir tiiketici bir konu hakkinda, ilk defa hedef
olmamissa bu ikinci maruz kalmada, ilk hedef oldugu ajansin amag¢ ya da

taktiklerinde kullandigi degeriendirmelerden faydalanacaktir. Birinci ajansin ikna
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yaklasimini hatirlamak araciligiyla tiiketici ikinci ajansin taktikleri hakkinda bir

seyler algilayacaktir. IBM, ayni veya rakip ajansin siirekli incelenmesinde,
ajansin 6nceki ikna girisimlerinin nitelikleri hakkinda hafizalarini kullanarak
uyarlama ya da kars| davranis stratejileri olusturulacagini iddia eder. |

Kaynagin guvenilirligi ile ikna arasindaki iliskide mesajdaki niceliksel
bilginin rolind inceleyen Artz ve Tybout (1999) ikna bilgisinden yola ¢ikar.
Niceliksel iddialari olan mesajlar giicli, niceliksel iddialari olamayan mesajlar
zayif olarak kabul ederler. Buna gbére uzman kisiler eger mesajlar giiglii ise
daha fazla ikna edilebilecekler, tersi durumda ikna olayr gerceklesmeyecektir.
iBM'ye gore tilketici mesajdaki konusmacinin niteliklerine uygun mesaj tarzi
bekler. Buna gére uzman Kkisilerden gigli mesaj iletimi beklerken, uzman
olmayanlardan zayif mesaj iletimi beklerler. Bu beklenti gergeklesmezse tiketici
bir agiklama bulmaya calisir. Eger kaynagin gorinir bir ¢ikarn varsa mesaj ve
kaynak arasindaki bu uyumsuzilugu yénlendirmenin bir isareti olarak yorumlarlar
ve olumsuz tepki ortaya c¢ikar. Buna karsin bdyle bir uyumsuziuk oldugunu
diisinmezlerse tersi durum ortaya cikacaktir. iBM'e gore tiketicilerin farkh
kaynaklardan iletilen mesajlar hakkinda beklentileri vardir. EGer mesaji alan
kisiler uzman iseler, mesajda niceliksel bilgiler ve detaylar bulduklarinda bu
verilerin egilimlerini desteklediklerini disinurler. Tersine uzman olmayanlarin
bdyle bir beklentileri olmadigindan, béyle bir konu bilgisi olusturmadiklarindan
s6zel mesajlan niceliksel veriler olmadan kendi sinirlilikiant iginde
degerlendirirler.

Kisilerin iknayi reklam metinlerinden anlama stratejileri stirecinde ortaya
ctkan degisiklikler hakkindaki deneysel arastirmalar ¢ok sinirlidir. iBM kisilerin
kars1 koyma mekanizmalari ile ilgili olarak deneyimi az tuketicinin ikna siirecine
karsi koymalarini iceren tahminlerde bulunur; a) kati, mutlak bir yorum; batan
TV reklamlari yaniltici ya da butiin Nike reklamlan dogrudur gibi, b) batiinayle
dikkatsiz davranma veya saskinlik; daha 6nce bir satis ya da reklam olayinda
taktiklere dikkat etmek, c) bir ikna girisimindeki bilgileri gucla bir icten kabul
etmeyis; Micheal Jordan gibi bir kahraman ikna etmeye udrasiyor gibi, d)
butlinllyle reddetme veya bitiin satis sunumlarina hayranhk duyma, e) bir

reklam mesaji veya satisinin kendi tepkilerinden cok yakin arkadaslannin
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yorumuna bagh olmasi, ikna hakkinda sosyal bilgi gibi, f)ikna olay! sirasinda

duygusal reaksiyonun kendiliginden genel ifadesi, alay etmek gibi

iknayr anlama bilgisini, gelisimini siirdiiren bir kaynak olmasindan dolay
akilda tutmak 6nemlidir. Karisik ve ¢ok yapili bir bilgi yapisiyla karsilastiginda
iknayr anlamakta acemi olan kisi, elindeki bilgiyi olabildigince etkili olarak
kullanmaya galisacaktir. Yine de bu kisilerin anlama taktikleri ayni anda ikna,
ajans ve konu bilgisini kullanan ve ikna siirecinde daha ¢ok deneyimi olan
kisilerden farkll olacaktir. Kisinin farkli bilgi yapilarini listelemeyi 6grenmeleri
elde ettikleri ikna deneyiminin bir bélimuadir. Bu iknayr anlamaktaki yetersizlik
icin 6nemli bir sonugtur ve kisiler iknayi anlama deneyimlerine bagl olarak ayni
ikna girisiminden farkl bir sekilde etkilenecektir (Friestad ve Wright, 1994)

2.4. Ajans Faaliyetlerinin ikna Taktigi Olarak Yorumlanmasinin
Onemi

Kigilerin ikna bilgisinin merkezinde, ajanslarin kullandiklan taktiklerinin
anlasiimasi bulunur. Kisilerin taktikleri anlamasi ikna girisiminde séylenen ya da
yapilan seylere inanmalarina baghdir. ikna girisimi sirasinda bir ajans
davranisinin taktik olarak anlasiimasinin ikna olayinin hatirlanmasi tzerinde
dnemli bir etkisi olabilir. iIBM, bir kimsenin ajans faaliyetlerini anladigi zaman,
bunu oénceden tanimlamamis olsa bile, bir ikna taktidi olarak “anlam
degisimi’nin ortaya cikacagini varsayar. Bu hedefin tepkisinin degisimine olanak
vermesi agisindan énemli bir olaydir. “anlamin degisimi” énemli anlamlar icerir.
Soyle ki; a)genel anlamda tuketici ikna girisimini nasil yorumlar, b) farkli ikna
taktik bilgisi olan iki tiketici ayni ikna girisimini farkli bicimde yorumladiklar icin
buna bagli olarak farkli tepkiler verir, c) bir tiketici belli bir reklam ya da satis
sunumunu yasaminin bir aninda baska, baska bir aninda farkli yorumiayabilir ve
farkh tepkiler verebilir, d) bir satis sunumu ya da reklamin niteliklerindeki bazi
degisiklikler farkh etkiye neden olabiir.

Esas olarak anlam degdisimi prensibi; ajansin etkilemek amaciyla
kullanmis oldugu taktigi tam olarak kavrayamayan bir tlketicinin, ikna

girisiminde bulunan konusmaci ya da sunucuya benzerligine inanmasina
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cahismay! igerir. Bu taktik zararsiz olarak gézikse bile tilketici mesaja belli bir

anlam vermez. Mesaji sunanin konusmasi, tutumu, fiziksel 6zellikleri, yasam
tarzi veya degerlerinin tiketiciye benzerligi baslangigta tiiketici igin bir anlam
ifade etmez. Bu benzerlige dikkat eder fakat reklam ya da satis sunumunun
zararsiz bir yéni olarak gériir. ikna kampanyasinin bir parcasi ya da baska bir
yuzi olarak yorumlamaz. Bu benzerligin algitanmasi, farkh psikolojik kuramlarin
da tanimlandig1 gibi ikna sirecine etki yapmak igin kullanilir fakat bu etki,
hedefin ikna bilgisini azaltmamaktadir. Tuketici bir taktik olarak benzerligin
kullanildigini 6gdrenir ve reklamda ya da satis sunumunda kullanilan kisilerin
Ozelliklerinin kendisine benzer olarak algilamaya baslar. Tuketici buna dikkat
ettijinde sunulan etkilesimde bir seyleri ¢dzebilir, bazi ¢ikarimlar yapar, mesaj
sasirtmaz, bile bile algiladigi benzerligi reddeder veya konusmacinin séyledigi
seyleri dikkate almaz. Benzerligin kullanilmasinin bir ikna taktigi olarak
dustnilmesi durumunda tiketici sirket hakkinda bazi hisler gelistirecektir. Bu
taktigin etkililigini ve uygunlugunu degerlendireceklerdir. Bu degerlendirmeler
saticilara karsi tilketicinin tutumunu bicimlendirilmesinde kullanilacaktir. ikna
girisimine tuketicinin tepkisi anlamin degisimi araciliiyla bigimlenecektir. Bu
sure¢ iknada konu ve ajans tutumunun olusumunda da etkili olacaktir.

iIBM’ye gére bir ajansin faaliyeti bir taktik olarak yorumlandiginda, birkac
etki ortaya cikacaktir. Kisiler zaman iginde ajanslarin kullandigi taktikleri ve ne
distindikleri hakkinda fikirler gelistirirler. Ornegin, tiiketici saticinin bir Griin
hakkinda dogru seyler séylediginde kullandigi taktie inanacaktir. Béylece bu
taktik tlketicinin Orin tutumunu bicimlendirmekte kullandigi bir taktik olarak
algilanir. Taktikleri tanimlamanin diger bir etkisi, taktikle ilgili bilissel aktivitenin
uyandinimasi araciligiyla dider mesajlara verdikleri tepkiyi etkileyerek,
tuketicinin dusiincesinin baska bicimde ortaya cikmasina neden olabilir. Bu
aslinda “etkinin aynmi” olarak tanimlanabilir. Etkilesimin bodyle bir ayrima
gitmesi ile diger durumlardan daha c¢ok etkinin farkina vanlir. Karsi taraf sizi
ikna taktikleri olan ve ihtiya¢ duydugunda kullanabilen birisi olarak gérir. Bu
etkilesimin dogasinda olan bir yapidir. Tiketiciyi her ne disince ile olursa
olsun, saticl ya da saticilarin yarattigi “gerceklik” igine katilimi distincesinden

kurtarir. Bitlin satis eylemlerinin yapisinda bir oyun vardir (Deighton, 1992). Bir
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taktigin algilanmast konuyla ilgili durum ya da imajlan detaylandirmayi ya da
karsilastirmayi zorlastirabilir, konu bilgisinden uzaklastirabilir ve tiiketicinin ikna
bilgisine yogunlasmasina neden olabilir. IBM’e gére sadece ajans davraniglarini
hedefin taktik olarak anlayip yorumlamasi 6énemli olmayip, ikna girisimi
sirasinda taktiklerin algilanmasi sonucu Kkisilerin gsterdigi reaksiyon da goz
6ndne alinmahdir. Bu ahlam degisiminin anlasiimasi yani ajanslann ikna
taktiklerinin hedef taraflndén anlasiimasi ve bu algilamanin reklamcilarin farkina
varmasi ikna olay! ve reklgmda iknay gerceklestirmesi agisindan dnemlidir.
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UCUNCU BOLUM

IZLEYIiCIiYE BAGLI iIKNA SURECINE ENGEL OLAN FAKTORLER;
SUPHE YAPISI

Daha énceki bdlimlerde bahsedildigi gibi ikna, genel olarak bir kimseyi
bir fikre ydnlendirmek ve sonra bir davranista bulunmasini saglamakti. Bu
nedenle bir ikna mesajinda Uzerinde durulan esas nokta alicinin etkilenmesidir
denilebilir. Cok sayida faktérin etkisi altinda olan ikna slrecini engelleyen
unsurlar iknanin temel faktérleri icerisinde yer almaktadir. iknanin temelleri
basliginda anlatildigi gibi ikna sireci nihayetinde bir iletisim strecidir ve bu
stirecin her bir unsurundaki aksakhk ikna sirecini engelleyebilecektir.
Calismanin bir ve ikinci bélimiinde ikna sureci ve ikna bilgisi Uzerinde
durulmustur. Bu bélimde ise ikna sirecinin temel unsurlarindan birisi olan
hedeften, dider bir deyisle reklam izleyicisinden kaynaklanan ikna sirecini

engelleyici yapilar incelenmeye calisilacaktir.

1.  Reklamlardaki ikna Mesajlarina Tepki Géstermede izleyiciye iliskin

Unsurlar

Bir ikna mesaji ¢ok sayida aliciya génderildiginde bazi kisiler mesaja
olumlu tepkiler verirken, bazilarn daha az derecede etkilenecektir. Bazi kisiler
ise mesaji dahi algilamayacaktir. izleyicinin ikna mesajlarina tepkisini
arastirirken, mesaji alan kisilerin tepki gosterme yeteneklerine gére degisik
sekillerde davranmalan beklenmektedir. iletisim okullan ve davranis bilimcileri
bu farkli tepki gdsterme nedenlerine iliskin bir cok arastirma yapmiglardir. Yas,
cinsiyet, egitim seviyesi, meslek gelir gibi demografik nedenler disinda, kisilik
teorilerine bagl olarak ikna mesajlarina tepki gdésterildigi saptanmistir
(Krugman, 1965; Batra ve Stayman, 1990; Wood ve Stanger, 1994; Obermiller
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ve Spangenberg, 1998; Bearden, Hardesty ve Rose, 2001). ikna mesajlarina

gosterilen kisisel tepkilerde asagida sayilan kisisel unsurlarin énemli oldudu

distnulmektedir. Bu baslik altinda ikna mesajlarina reklam izleyicisinin farkli -~

tepkiler gobstermelerine neden olan kendisinden kaynaklanan unsurlar

incelenecektir.

1.1. Kendine Saygi (Self-esteem) ve Kendine Giiven (Self-
confident)

Kisiligin en yaygin yéna kisinin kendine bakisidir. Kendine saygisi ylUksek
olan kisiler kendinden emin, iyimser ve yetenekli olurlar. Bu tip kisiler kendilerini
digerlerine gbre daha az yetersiz hisseder, daha az endiseye kapilir ve sosyal
baskiy! daha az hissederler. Tersine kendine giiveni dustik olan kisiler ise karar
siirecinde endiseli davranirken olumsuz diisiinme egiliminde olurlar. Yeteneksiz
goérindrler ve sosyal baski hissederler. Bu gibi insanlar her zaman karar
vermeden énce digerlerine sorarlar ya da bir konu Uzerinde sabit diisincelere
sahip olurlar. Bu da satin alma davranislarini ve reklama bakislarini etkiler.
Arastirmacilar bir kimsenin kendine saygi seviyesinin artisinin ikna mesajlarina
daha cok karsi koymalarina sebep oldugunu ileri sirerler (Miller ve Burgon,
1973). Wood ve Stanger (1994) kendine saygisi ylksek olan kisilerin kendi
degerlendirmelerine daha c¢ok giivendiklerini ve baskalarinin fikirlerinden ¢ok
daha az etkilendiklerini varsayarlar (akt. Bearden, Hardesty ve Rose, 2001).

Kendine sayginin sadece ikna edilirlikle ilgili olmadigini reklam ve satis
mesajinin algilanmasi ve mesaj ¢ekiciliklerinin hassasiyetle de ilgili oldugu
yolunda &nemii bulgular bulunmaktadir. Oncelikle alicilar kendilerine saygi
seviyeleri disik ise sadece mesaj hakkindaki kendi degerlendirmelerinden
endiselenmeyecek, ayni zamanda bir mesajla ilgilenmeleri dahi ¢ok zor
olacaktir. Yapilan calismalar (Nisbetten ve Gordon, 1967; Leventhal, 1970;
Aronson; 1980) kendine sayginin dasitkliginin kendine guvensizligi de
beraberinde getirdigini ve bu Kkisilerin bir probleme iliskin c¢ok zaman
harcadiklarini ortaya koymustur. Kendine saygisi digsik kimseler kendilerine
saygilan yiksek olan kimselerden daha kolay ikna edilebilecegi dustindlar. Yine

de bu sadece genel bir kural olabilir. Kendine giivenin farkll seviyelerine sahip
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olanlar farkli mesaj gekiciliklerinden farklt etkilenecek ve mesaijin farkli yonlerine

bakacaktir. Kendine saygi ikna sirecinde 6nemli bir de@isken olarak kabul
edilmektedir. Cinki mesaj alicisini incelemekte 6nemli olmaktadir. Kendine
saygisi disik olan bireyler digerlerinden daha az kendilerine givendikleri,
baskalarinin 6gut ve tavsiyelerine daha ¢ok ihtiyag duyduklar ve yaptiklan
seylerden emin olmadiklari ileri stiriimektedir. Bu nedenle bu tip bireylerin ikna
mesajlarindan daha cok etkilenecekleri varsayilir.

Bearden, Hardesty ve Rose (2001) tiketicinin kendine glveninin
kavramsal bir tanimint sunar ve farkhi boyutlarini digebilecek bir olgek
gelistirmislerdir. Kendine giiven tiiketici igin satis baskilarina karsi bir koruma
oldugundan 6nemli bulunmaktadir. Belirsiz ve karmasik karararla
karsilasildiginda kendine given, c¢ézim vyollari Uretmekte kisiye yardim
edebilecektir. Tuketicinin kendine guveni, satis karar ve davranislarini
ybénlendirmede ona yardimci olan kisiye 6zgii bir yetenek olarak distnulir.
Ornegin tiiketicinin kendine gliveni satin alma deneyimieri gelistirmesine yardim
eder. ikna girisimlerini, satis davranislarini anlamada ve ikna bilgi yapisi
olusturmada kendine giiven dnemli olabilmektedir. Bilgisel reklam ¢ekiciliklerinin
etkinligi genis oranda dikkat yetenegine ve reklam iddialarlnl anlama egilimine
baghdir. Kendine gliveni disuk olan tiketiciler reklamdaki bilgileri yliklenmekten
kaginabilir ya da reklam surecine kendine giiveni yiksek olan tuketiciden daha
az egilimlidir denilebilir. Sonucta kisinin kendine saygisi gibi kendine giiveni de
temel kisilik 6zelligidir ve yas, gelir ve egitim gibi kisisel 6zelliklerinden bagimsiz
degildir (Obermiller ve Spangenberg, 1998). Kendine saygi genis bir kavramdir
ve bir kimsenin satin almadaki performans ve yetenegine iliskin gliven kendine
saygl ile olabilir ya da olmayabilir. Kendine sayginin yliksekligi tlketicinin
kendine glvenini arttirmasi beklenir. Bu baglamda kendine saygt ile given

arasinda olumilu bir iliski bulundugu sdylenebilir.

1.2. ilginlik (involvement)
izleyicinin bir Griin ya da driin reklamina ilginliginin ikna Uzerindeki etkisi

konusunda sayisiz arastirma yapilmistir. ilk defa Krugman (1965) tarafindan
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literatiire kazandirilan ilginlik kavrami tartismal bir konumdadir. ilginlik, bir

belirleyici, bir sure¢ veya bir ileti ile karsilasildiginda kisinin igcsel olarak
gosterdidi bir tepki olarak tanmimlanma yoluna gidiimistir. Bir ¢ok calismada
ilginlik yerine ilginligin seviyesini belirleyen 6ncelikler ve sonugta ¢ikan tepkilerle
ilgilenilmistir. Her durum, ortam, Grin ve kisiye gbére ilginlik seviyesi
degisebilmekte ve bu da iknay! etkileyebilmektedir. ilginlik arastirmalarinda su
kavramlastirmalar belirlenmistir: 1) Kisisel bir 6zellik olarak ilginlik: Bu
yaklasimda ilginlik dogustan gelen o6zellikler ya da kisinin birikimleri gibi
niteliklerle belirlenmis olarak kabul edilir. 2) Bir durum olarak ilginlik: Bu tanima
gore ilginlik gecicidir ve kisiler bir iletiye belirli bir anda ilgilidir. 3) Bir stireg
olarak ilginlik: Bu yaklasima gore kisiler reklama hedef olduklarinda satin alma
karan verdiklerinde ilginlik olusur. Kisiler ilgilendigi uUrlinlere karsi diger
(riinlerden daha cok egilimlidir. Ornegin, bir araba satin alma niyetinde olan bir
kimse oto dergileri okur, saticilan dolasir, test strislere katilir ve arkadaslariyla
énceki deneyimierini konusur. Diger anlamda bu yuksek ilginlikli bir durumdur.
Diger taraftan el sabunu ya da dis macunu satin almak i¢in kisilerin ilgilerini
cekmek cok kolay degildir ve satin almadan 6nce kisiler ¢ok distinmezler.
Burada ise diistk ilginlikli bir durum s6z konusudur denilebilir (Moriarty, 1991).
iiginlik konusu iletisim araclar, Grin nitelikleri ve kisisel farkliliklara gére
de tanimlama yoluna gidilmistir. ilginlik calismalarinda, diisiik ve yiiksek ilginlik
seklinde ortaya c¢ikan tepkilerde, yiiksek ilginlikte dusuk ilginlikten daha ¢ok ikna
mesajlarina direng goérulir. Genellikle iletisimin etkisinin disik ya da yuksek
ilginlikle ortaya ciktigi kabul edilmektedir. Ylksek ilginlik kisisel ilgi ile
baglantihidir ve  kisilerin  ilginlik durumlarna goére farkh tepkiler
gosterebilmektedir.

1.3. Bilissel ihtiya¢ (Need For Cognition)

Reklama tepki davranislarini anlamak igin yapilan teorik ¢alismalarda iki
degiskenin Ulzerinde durulmustur. Bunlardan birisi bilissel ihtiyag digeri ise
kendini kontroldar. Bilissel ihtiyag farkliliklan kisilerin  egilimlerinde de

farkhiiklara yol acabilmektedir. Boylelikle bilissel ihtiyaglarina gagnsim yapan
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etkileri dusuncelerini ydnlendiren durumsal fakiérlere yansitirlar. Birkag

durumsal faktor (kisisel ilgi, kisisel sorumluluk gibi) mesaj sirecinde egilimleri
etkileme potansiyeline sahip olmasina ragmen, bu noktada sosyal psikoloji ve
kisilik arastirmalan, bilissel ihtiyacin diisiinme egilimlerini etkileyen temel kisisel
farkhllk degiskeni olarak ortaya ciktiqini ileri sitrerler (Haugtvedt, Petty ve
Cacioppo, 1992).

ihtiyaclar kisileri bir sey yapmalar icin motive eden temel giiglerdir.
Cacioppo ve Petty (1982) bilissel ihtiyact “disinmekten zevk alma egilimi”
olarak tanimlamistir. Gelistirilen Bilissel ihtiyag Olgeginden yiiksek puan alan
kisilerin tam olarak dﬁsﬁnmekteh zevk aldiklari buna karsin, disuk puan
alanlarin ise disinmekten kagindiklan gbézlenmistir (Cacioppo ve Petty, 1982).
Bilissel ihtiyaci ylksek olan kimseler bir mesaji ayrimlamaya ve dikkatle gézden
gecirmeye egilimlidirler. Tersine distk olan kimseler ise genelde mesajdaki
bilissel kaynaklan incelemekte isteksizdirler ve sezgilerini kullanirlar. Son yirmi
yildir farkl alanlarda bilissel ihtiyag konusu incelenmis tutumun olusmasinda ve
bilgilenme sirecindeki dnemi ortaya cikanimistir. Petty ve Cacioppo’ya gére
bilissel ihtiyaci yiksek olan bireyler iknada gevresel yoldan daha ¢ok merkez
yola egilim gbésterirler. Merkez yolda kullanilan bilgilere yodunlasirlar ve bilgisel
slireclere daha ¢ok ilgi duyarlar. Problemlerinin ¢éziiminde bilgiyi temel alirlar.
Tutum degisimine karsi direnclidirler ve istikrarh davranirlar. Mesajlarda
kullanilan iddialarin gigluligine ve mesajla ilgili bilgisel isaretlere yogunlasirlar.
Bilissel gereksinimi diistik olan kimseler ise Petty ve Cacioppo’ya (1982) gére
cevresel isaretlerden daha cok etkilenirler. Arastirmalara gére mesajdaki Gnli
kullanimini, gekici uyaricilar, promosyonlar, tekrar ya da mesajin gergevesi gibi
cevresel isaretler bunlar icin gok daha dénemlidir (Geuens ve Pelsmacker, 2002).

Batra ve Stayman (1990) bilissel ihtiya¢ ile mesajin iddiasinin kalitesi
arasindaki iliskiyi inceleyen bir arastirmalarinda, yiksek bilissel ihtiyag
gerektiren konulara iliskin tutumlar, reklamdaki iddianin ikna edicilijinden daha

cok etkilendigini tespit etmislerdir.
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1.4. Zeka (intelligence)

Bir ¢ok izleyici daha az zekidir ve daha zeki olanlardan ¢ok daha kolay
ikna edilebilirler. Yine de zeka ile etkilenme arasindaki iliski bu kadar net
degildir. Daha zeki kisilerin algilama gug¢lerinin yiksek oldugu, mesaji kolayca
anladiklari ve hatirladiklarindan daha c¢ok ikna edilebildiklerine iligkin ¢alismalar
yapilirken (Janis ve Rife, 1959), bazi calismalarda zeka ile ikna edilirlik
arasinda bir iliski kurulamamistir (Wheless, 1971). McGuire (1968) goére iknada
zeka gibi bir faktor farkl sureglerde farkh etkilere neden olabilecektir. Daha zeki
ahcilar az zeki olanlara gére daha ilgili, anlama seviyesi daha yliksek olup daha
cok seyi hatirlayabilirler. Bu sebeplerden dolayl bu kisiler daha kolay ikna
edilecektir. Diger taraftan zeki kimseler daha analitik, elestirel, mantikh ve kendi
yapilanini  olusturan kimseler olduklarindan daha fazla karsi iddialar

olusturabilirler ve daha az ikna edilebilirler.

1.5. Siphe (Suspicion)

Suphe, bir kimsenin bir sey hakkinda sdéylenen seye inanmamaktaki inat
olarak tanimlanabilir. Her turlG bilgi savini slpheyle karsilayan ve bunlann
temellerini, etkilerini ve kesinliklerini irdeleyen tutuma septisizm ya da siphecilik
denilmektedir. Suphe deyimi varlama, inan ve inan¢ deyimlerinin karsltldlf
(Hangerlioglu, 1982). Suphecilik felsefe tarihi boyunca yerlesik kanilar ve
inanglan sarmis felsefe, bilim ve 6zellikle dinde bir cok anlayisin degismesine
ortam hazirlamistir. Antikgag Yunan bilgiciligin kurucusu Protagoras tarihsel
surecte ilk slpheyle ilgilenen dustnirdur. Protagoras’in supheciligi goreli bir
supheciliktir. Suphecilik Elis’li Pyrrhon’la birlikte okullasir. Bilgi sorununun
sistematik olarak ilk inceleyen stipheci Pyrrhon’dur.

Genellikle G¢ turli supheden bahsedilir; stphelenmek igin akla uygun
nedenleri bulunan olumlu silphe, slphelenmek icin akla uygun nedenleri
bulunmayan olumsuz siphe ve dogru bilgiye varmak icin ydéntem olarak
kullanilan yontemsel siphe. Yoéntemsel slphe o&zellikle Fransiz dusinir
Descartes tarafindan kullanimistir. Descartes, supheciligi kesin bilgiyi
buluncaya kadar tim bilgileri gézden gecgirme anlaminda bir ydntem olarak

kullanmistir.
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Davranisinda gizli bir unsur tasiyan kisinin psikolojik durumu “siiphe”
olarak tanimlanabilir (Fein, 1996). Bu siUphe kisinin olaylan daha az
algilamasina neden olur. Bir satis olayinda ikna bilgisi, ikna etme niyetinde olan
saticinin davranisini, $iipheyi arttiran bir etken olarak distndirebilir. Saticinin
bu davranisini merak eden tiketici gizli ikna niyeti oldugu sonucunu ¢ikarabilir.
Bu cikanm saticinin izlenimini etkiler. Bdylece tiketici saticinin évgl dolu
yorumlarini degerlendirmede ikna bilgisini kullanir. Eger bu bilgi yapisini
kullaniyorsa, saticinin évgi dolu mesaijlarini, bdyle bir bilgi yapisi olusturmayan
tiketiciden daha az sevimli bulacaktir. Cinkii ikna etme niyetinin bilinmesi

sevimliliginin algilanmasini azaltabilecektir (Campbell ve Kirmani, 2000).

2. Reklam Calismalarinda izleyicinin  Siipheci  Yaklasiminin
incelenmesi

Reklam mesajlarini alan tiiketiciler, sadece onlari kabul etmekle
kalmayip ayni zamanda onlara inanirlarsa ikna gerceklesecektir. Maalesef
reklamlarin sundugu iddialar karsisinda yararsiz degerlendirmeler yapilmakta
ve iyimser tahminlerin bile altinda tiiketici segimleri ve yorumlan olmaktadir.
Siphe reklam iddialanna az ya da c¢ok inangsizlik egilim olup, reklam
mesajlarinin degerlendiriimesinde énemli rol oynamaktadir. Tuketici reklama
belli bir siphe yapisi ile yaklastiginda iddialarin gergekligini géremeyebilir.
Reklama yoénelik tiketici davranisi ile il‘gili son arastirmalar reklama karsi
tiketicinin siiphesi tzerine yogunlasmistir (Obermiller ve Spangenberg, 2000;
Ritchie, 2001; Forehand ve Grier, 2002).

Siuphe kavraminin reklam calismalarinda tanimlanmasi konusunda iki
farkli eg@ilim gorilmektedir. Alanda bir kisim arastirmaci siipheyi reklama yénelik
bir tutum oiarak tanimlamaktadir. Boush, Friestad ve Rose (1994) reklama
ybnelik stiphenin tutumlarn yénlendirip yénlendirmedidi ile tiketicinin reklamdaki
bilgiyi secip seg¢mediklerini, inanmak ya da reddetmek egilimi olusturup
olusturmadikian ile ilgilenmislerdir. SUpheyi reklamcilarin iddialan ve
kullandiklan géstergelere yénelik olumsuz bir tutum olarak tanimladilar. Ayrica,

butin iddialan reddeden basit bir egilim olmanin otesinde, reklami



88
degerlendirme yetenegi olarak nitelendirmislerdir. Benzer olarak Mangleburg ve

Bristol (1998) supheciligi olumsuz bir tutum olarak kabul etmistir. Bu
arastirmacilara gére suphe; toplumsallasma sonunda ortaya cikan ve
toplumsallasmayi saglayan kurumlar (aile, arkadas ve kitle iletisim araclari) ile
etkilesimle elde edilen negatif degerli 6grenilmis bir tutumdur.

Reklama ydénelik stiphe ediliminin ortaya ¢ikmasi olasidir ama hep ayni
sekilde sonuclanmamaktadir. SiUpheci egilimi olan tiketiciler her reklam
iddiasina kuskuyla bakmaz ve slphe yapisina sahip olmayan her tiiketici de
reklam iddiasina inanir denilemez. Ancak stipheci tiiketici iddialara daha c¢ok
kuskuyla bakar ve daha az siUpheci olanlar daha cok inanir denilebilir. Bu
noktada siiphe tutum ile ayrilir. Tutum bir kaliplasmish@i akla getirirken siiphe
sadece bir his ve egilimdir (Forehand ve Grier, 2000).

Obermiller ile Spangenberg (1998) ve Forehand ile Grier (2000)
stpheciligi saticilarin eylemlerine inanmama ya da given duymama egilimi
olarak tanimladilar. Bu arastirmacilara gére suphe bir tutum olmayip, reklam
mesajlarina karsi koyma ve degerlendirmede elestirel bir yaklasim ve egilimdir.
Reklama ydnelik siiphe, tlketicinin reklama cevabini bigimlendirmesine yardim
eden temel satis inanct olarak distnulebilir. Ayrica siiphe reklamin ikna edici
etkisini azaltici olup reklam etkililigi deneylerinde anahtar degisken roll
oynayacaktir. Bu nedenle iknayi engelleyen faktdrler arasinda siiphe unsurunu
diger degiskenlerle birlikte hesaba katmak gerekir. Tuketicinin sliphe sebebinin
neden ve niginleri anlasilabilirse, reklamlarin ikna ediciligini arttiracak éneriler
gelistirilebilir.

Diger taraftan Forehand ve Grier (2000) slphenin tlketiciyi etkileyen
durumsal degiskenlerine dikkat ¢cekerek, stphenin cok boyutlu oldugunu ileri
slirmektedirler. Forehand ve Grier (2002)’e gore siiphenin bu ¢ok boyutlulugu iki
genel baslk altinda toplanabilir; bir ikna unsuruna bagll olarak ortaya ¢ikan
durumsal siphe ve genel olarak kisinin sipheci bir edilim icinde olmasi.
Ormegin, reklami tiiketicinin anlamasinda durumsal degisken olarak hislerini
etkilemesi gibi. Yani sadece reklamin sdyledigi seyin dogrulugu degil
reklamcilarin kullandigi simge ve semboller; bireysel ya da toplumsal olarak

bilginin degeri; belirli bir izleyici kitlesi igin (mesela ¢cocuklar igin) ya da belirli bir
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Urdn (alkol ya da sigara reklamt gibi) icin reklamin uygunlugu gibi ¢cok boyutlu

bir sekilde reklama yonelik slipheden sbz edilebilir (Ford, Smith ve Swasy,
1990).

Arastirmacilar gergekte butin reklamlarin kuskuyla karsilanan iddialar
icerebilecegini séylerler. Belli ¢esit iddialarin (fiyatla ilgili bilgiler ve satis yeri‘
gibi) genis oranda kabul edildigini varsayan arastirmacilar, deneyim ve
gavenilirlik gibi iddialar (kalite, dayaniklilk ya da performans gibi) iceren
reklamlara tiketicinin  siphe ile baktiginin  disunilebilecegini  6ne
surmektedirler. Forehand ve Grier (2002) tilketicinin slOphesinin olumsuz
etkisinden reklam ve satislarda firmalarin diriist semboller kullanmakla
kurtulabilecegini ileri sirmustir. Bunlan belirleyecek cesitli deney ve arastirma

yapilmistir. Bundan sonraki béliimde ise bu konulardan bahsedilecektir.

2.1. Reklama Yonelik Siiphe ile ilgili Arastirmalar

Reklamin temel amaclarindan birisi, kisileri bir Grin ya da hizmet
konusunda olumlu bigcimde ikna etmektir. Bir gok durumda ikna, reklamdaki
iddianin dogru olarak kabul edilmesinin bir fonksiyonudur. Eger tuketici iddialari
dogru olarak gérmez ya da kabul etmezse iknanin temel yolu kapanmis
demektir. Reklamin ikna etkisi ile reklama yodnelik siphe arasinda gizli bir iliski
oldugu kabul edilmektedir. Bu nedenle siphe ile ilgili calismalarda amag¢ bu gizli
baglantiy| ortaya gikarmaktir.

Reklama yoénelik siphe konusunda, tiketicinin 6zelliklerini temel alan
(Boush, Friestad ve Rose, 1994; Obermiller ve Spangenberg, 1998;
Mangleburg ve Bristol, 1998) arastirmalar ve reklam mesajlarinda "kullanilan
yapisal faktérleri (Campbell, 1995; Ritche, 2000) ya da Grini (Ford, Smith ve
Swasy, 1990) temel alan arastirmalar olmak UGzere iki farkli egilim
gOriilmektedir;

Reklamin inanilirhgini etkileyen durumsal bir degisken olarak Grin tarani
temel alan Ford, Smith ve Swasy (1990) triin tirine goére tiketicilerin reklama
yonelik siipheci egiliminin degistigini tespit etmislerdir. TUketici en Ust fayday!

elde etmek icin, reklamda sunulan iddialar fiyatla elde edecegi en Ust kazanci
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esitlemek icin arastirma yapar. Bunlar de§erlendirecek kurallar gelistirir. Ford,

Smith ve Swasy (1990) énceden satin alarak de@erlendirmedikleri Griindin
mesajlarina daha ¢ok supheyle baktiklarini ve zaman icinde Urline karsi
suphelerinin azaldigini ileri strerler.

Onceki arastirmalar, rekiamda kullanilan ikna edici mesajin etkililiginde
gavenin énemli rol oynadigini éne siirmistir. Geleneksel bakista bir kaynagin
dogru sdyledidi sezgisel olarak kavramlastiriimistir. Dusik ilginlikli durumlarda
tiketici ikna edici mesajda yetersiz bir arastirma ile kaynagin dogru soyledigini
kabul etme egilimindedir (Chaiken, 1980). Ancak daha o6nemli olaylarda
glvensizlik guven duymayistan farkli olarak ortaya c¢ikar ve ikna edicilikte
6nemli rol oynar. Guvensizligin bireylerin motivasyonunu ikna edici mesaji daha
¢cok inceleme yoéninde arttirdigi ileri sUrdlebilir (Priester ve Petty, 1995).
Ayrintilandirma Olasiidi Modeli (ELM) ve Sezgisel-Sistematik Model (HSM)'e
gore Kisiler sadece bir seyler elde etmek icin degil, ayni zaman da mesajdaki
iddialardan da kendini korumak egiliminde oldugundan mesaja slphe ile
yaklasmaktadir (Ritchie ve Darke, 2000). Ritchie ve Darke yapmis olduklar
calismalarda énceden aldatilmis tiketiciler arasinda bir savunma yaklasiminin
oldugu sonucuna ulastilar. Bir satici tarafindan kandinldiktan sonra tiketici,
reklami yapilan Grinin kaynagina dikkat etmeksizin Oriine karsi olumsuz bir
tutum takinmaktadir. Tuketicinin egiliminin niteligi reklama glvensizlikte
énemlidir. Sosyal psikolojik arastirmalar supheciligin kisinin iddialarinin kalitesini
gormelerini engelledigini ve ayni bigcimde ilginligini distrdigind ileri
sirmektedir (Priester ve Petty, 1995). Fakat bu arada tiketici aldatiimaktan
kaginmak igin savunma davranislarina yonelebilmektedir. Ritchie ve Darke
(2000) ayrica, katilimcilarn bir reklama yénelik stiphe duyduklarinda sadece bu
reklama karsi dedgil, ilgisi olmayan diger satici ve reklamcilara karsi da ilgisiz
kalma egiliminde olduklarini tespit etmisierdir.

Geng tlketicilerin reklam bilgilerini gelistirmeleri Uzerine yapilan
arastirmalarda slpheciligin duragan olarak kavramlastinldigi goéruliir (Boush,
Friestad ve Rose, 1994; Mangleburg ve Bristol, 1998). Boush ve arkadaslarinin
stphe ile ilgili calismalarinda tiiketicinin niteligi 6n plandadir. Ustelik bu

calismalarda kullanilan nitelikler Obermiller ve Spangenberg’in (1998) Reklama
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Yénelik Siiphe Olgeginde de bulunmaktadir. Omegin Boush, Friestad ve

Rose’un (1994) kullandigi reklam iddialanina inangsizlik ve reklamcilarn
kullandidi unsurlara giivensizlik nitelikleri Obermiller ve Spangenberg (1998)’in
Reklama Yénelik Siiphe Olgeginin temel iki konusudur.

Boush, Friestad ve Rose (1994) siphe egilimini ikna Bilgi Modeli
temelinde incelemislerdir. Arastirmacilar bitiniyle siphenin reklama yoénelik
tutumu etkileyip etkilemedigi ile ilgilendiler. ‘Tiiketici televizyonda gosterilen her
seye inaniyor mu yoksa ret etme egiliminde midir?” Bu gesit aynmlarinin
temelinde dort ayni fikir yatmaktadir;

1- Reklamci ve izleyicilerin ilgileri farkhdir,

2- Reklamcilar ikna etmek niyetindedir,

3- ikna mesaijlari etki altinda birakir,
4- ikna etmek igin hazirlanan mesajlar digerlerinden daha farkli bir siirec
gerektirir.

Boush, Friestad ve Rose (1994) bu cercevede reklama yénelik tutumu
degerlendirmek icin Rossiter (1977) tarafindan gelistirilen, Riecken ve Samli
(1981) tarafindan da yeniden dizenlenen 6lgcek birimlerini kullanmislardir. Bu
Olgek, reklama bakista reklamcilar ile izleyicilerin daha farkli egilimleri oldugunu

ortaya ¢ikaracak maddeler eklenerek yeniden dizenlenmistir.

Tablo.1.Televizyon Reklamlarina Yénelik Siiphe Olcegi

Reklam iddialarina inang¢sizhk:

-Televizyon reklamlart dogru soyler

-Reklamdaki kisilerin s6yledigi seylere inanabilirsiniz.

-Televizyonda reklami yapilan Grinler her zaman satin alinmak igin en iyi
artnddr.

-Bir televizyon reklaminin dogru sdéyledigine gtvenebilirsiniz.

-Bir televizyon reklami dogru degilse televizyonda yer almayacaktir.

Reklamcilarin kullandigi géstergeler giivensizlik:
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-Reklamcilar sizin igin iyi seyler yapmaktan ¢ok reklami yapilan Griinii satin
almanizi énemsiyor.
-Reklamcilarin benim bir seyler satin almam icin oynadiklari oyunu hemen her
zaman fark ediyorum.
-Televizyon reklamlan kisilerin gergekten ihtiyaci olmayan seyleri satin almalan
icin ugrasiyorlar.
-Televizyon reklamlarinin  sizi etkilemeye calisma yollan televizyon
programlarindan farklidir.
-Televizyon reklamlan Grin hakkinda hep iyi seyler séyler, kotu seyleri
sdylemezler.

-Televizyon reklamlan batanuyle durust séylemlerle ilgilidir.

Boush, Friestad ve Rose, 171, 1994.

Reklama ydnelik siphe konusunda en 6nemli galismalardan bir digeri de
Obermiller ve Spangenberg’in (1998, 2000) yapmis oldugu calismalandir.
Tuketicinin nitelikleri 6n planda olan calismalarinda sipheye yénelik temel bir
Olcek gelistirmislerdir. ‘Kisilerin her seye karsi az ya da cok siphe duyma
egilimleri var mi? Saticilara karsi dogru bicimde inanclar olusturabiliyorlar mi?...’
Suphe seviyesini artirmada pazarla ilgili bilginin kaynadi énemli olmaktadir.
Obermiller ve Spangenberg (2000) bu iddiayi ikna Bilgi Modeli gergcevesinde
incelemistir. Arastirmacilara gére, pazarla ilgili bilgiye bagh olarak ézel bir bilgi
yapisi gelistiren tiketici siipheye de yer vermektedir. Bu amagla reklam ve
reklamin yerini tutabilecek dért ayn bilgi kaynagini belirlerler; tiiketici gazeteleri,
arkadas, satici ve hiikkimet ajanslarn. Bu kaynaklardan hangisine en cok
giivenildigi ile ilgili karsilastirmali bir analiz yapilmistir. Arastirmanin sonunda
reklama ve saticiya duyulan stliphe, digerlerine duyulan stipheden daha ylksek
seviyede olustugu gorilmustir. Farkl bilgi kaynaklarina farkl seviyelerde stiphe
duyulmasinda tliketicinin genel olarak suphe duyan bir egilimi olmasi ile de
ilgilidir. Supheci tutuma sahip olan tiketiciler daha az siphe egilimi olan

tiketicilerden daha yiiksek seviyede reklama yénelik stiphe duyacaklardir.
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Forehand ve Grier (2000) iki tip stipheden bahsetmektedir. Birisi sadece

reklam siirecinde devam eden ve reklamda kullanilan karaktere karsi duyulan
suphe, dideri ise kisinin genel olarak sliphe egilimi gdstermesidir. Tlketicinin
ikna girisimlerine olusturdugu bir ikna yapisi ile yaklastigini ileri siiren iBM’den
yola ¢ikan yazarlar, siphenin tlketicinin davranisi Uzerindeki etkisine dikkat
cekmislerdir. Tuketicinin stphesi; firmanin sundugu iddialara karsi olusturulan
basit bir davranistan ¢ok, dogru olarak sunulan imgelerin aldatici oldugunun
dusundlmesi seklinde ifade edilmektedir. Calismada, tiketicinin stphesinin
sadece kendi icinde dogan bir egilimden degil ayni zamanda tiketicinin iginde
bulundugu durumdan dolayi oldugu ileri strGlGr.

Calfee ve Ringold (1988), tlketicinin slUpheci egiliminde reklamin
ekonomik analizi ve reklamin yasal olarak diizenlenmesinin temel rol oynadigini
ileri sirmuslerdir. Arastirmacilar reklamlarin yasal dizenlemelerinin, reklamlarin
oldukga durist olarak hazirlanmasini saglamak araciligiyla, tiketiciyi zararh
satiglardan korumak icin kullanilan bir ara¢ olarak gérilebilecegine iliskin bir
arastirma yapmislardir. Calfee ve Ringold (1988) tiketicinin slpheciliginin
faydast Uzerine yapti§i kamuoyu calismasinda, siiphenin kisileri reklama
inanmama ya da glvenmeme sininnda durdurdugu icin faydah oldugu
gb6rusunden yola cikar. Reklama yoénelik stiphe ile yasal dizenlemeler arasinda
6nemli bir baglanti oldugunu varsayarlar ancak yaptiklarn arastirmada bu
varsayimlarini destekleyen sonuglara ulasamamislardir. Bilginin ekonomik
analizi ile ilgili yaygin kaniya goére ise tlketicinin iddialarin dogru oldugunu
disinmeleri icin aglk sonuglar olmadikga reklamlara suphe ile
yaklasmaktadirlar. Ancak bunu acik¢a sdylemeyip reklamdaki bilgiyi az
bulduklarini ileri sirmektedirler.

Siphenin niteligi  Gzerindeki arastirmalarda, tlketiciler sipheci
egilimlerinde farkliliklar gbsterebililer gibi 6nemli sonuglara ulasiimasina
ragmen, siphecilidi dogrudan incelemeyen diger arastirmalar reklamcilarn
kullandigi unsurlar, mesaj veya iddialarla ilgilenmislerdir. Yani suphe duragan
kisisel bir nitelik oldugu kadar, farkh durumlarda farkli yollardan kendini
gosterebilen psikolojik bir yapidir. Calfee ve Ringold (1994), alti yil siiren reklam

mesajlan Uzerindeki arastirmalarinda tiketicilerin ylzde yetmisinin reklam
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mesajlarini diriist bulmadidini tespit etmisler, ancak bu tiiketicilerin ne oranda

reklama yénelik suphe ile yaklastiklarini ve siphe ile siphe gdstermeme
arasindaki farki 6lcememislerdir.

Reklama karsi tuketicinin siiphesinin miktan ve dogasi tiketiciyi iletisim
kurmak icin kusatan saticilara, reklamdan etkilenme istegine ve reklama inanma
seviyesini degerlendiren politika yapicilara (anne-baba, arkadaslar gibi) bagl
oldugu ileri strilir (Obermiller ve Spangenberg, 2000). Mangleburg ve Bristol
(1998) politika yapicilarini sosyalizasyon ajanslari olarak tanimlar, aile ve yakin
arkadaslarin yaninda televizyonu da etki olusturan ajanslar arasina katar.
Arasgtirmacilar bu ajanslarnin geng tiketicilerin reklam bilgisi olusturmasinda ve
stipheciligin gelisiminde temel rol oynadigini iddia etmislerdir. Cok miktarda
televizyon izleyen geng tuketicilerin reklam deneyimieri artmaktadir. Televizyon
reklamlanndaki deneyim artisi, kullanilan taktik ve tekniklerle ilgili bilginin
gelisimine yardim edecektir. Sonug¢ olarak bu durum reklama yoénelik stipheci
bakigi arttinr. Daha cok reklam seyretmek daha ¢ok reklam arasindaki farki
gbérmelerini saglayacak ve bu genc tiketici de siipheyi daha ¢ok arttiracaktir.
Mangleburg ve Bristol (1998) reklama yénelik sipheyi asagidaki maddeler

cercevesinde dlcmustur;

Tablo.2. Reklama Yénelik Stiphe Yapilann Olglimii
Reklama Yoénelik Suphe (maddeler arasi gegerlilik = .64)

1- Reklamecilar Griinler hakkinda abartili iddialar kullanirlar,

2- Televizyon reklamlan Griin hakkinda hep iyi seyler soylerler,

3- Bir cok televizyon reklami ¢cok biktiricidir,

4- Televizyon reklamlari Grin hakkinda faydal bilgiler séylemez.
Mangleburg ve Bristol, 21, 1998.

Mangleburg ve Bristol (1998) arastirmalannda olusturduklan hipoteze

uygun olarak, reklama yoénelik sipheci bakisla televizyon reklamlarini gok

sayida izleme arasinda pozitif bir ilgi oldugunu tespit etmislerdir.
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2.2. Reklama Yénelik Stiphe ile ilgili Yapilar

ikna bir siirecler dizisinden olusmaktadir. Duygusal yapilar, olasiliklar ve
tasvirler gibi ¢cevresel unsurlar duygularin degisimi ve mesajlarin islenmesinde
iknanin bir boélimini olusturmaktadir. Artik disitk ilginlikli durumlarda da
inanglarin degisebilecegi bilinmektedir (Krugman, 1965; Hawkins ve Hoch,
1992). iknada ¢ok sayida degisken mesaj faktorini ve durumun
tanimlanmasini etkilerken iknayi engelleyen en é6nemli faktérlerden siiphede bu
degiskenlerin etkisi altindadir. Reklama yonelik stpheciligin diger satis inang
yapilan ile ilgili oldugu 6ne strtlmustiur (Obermiller ve Spangenberg, 1998).
Ozellikle reklama yénelik siiphe reklam hakkindaki diger inanclar ve reklama
yonelik tutumla ilgili olarak ortaya cikan bir egilim olarak kabul edilmektedir. Bu
ilgili yapilarla olan baglanti asagidaki sekilde aciklanabilir.

Oncelikler iigili inanclar Sonug

Reklam
cekicilikleri

Kisilik 6zellikleri:
Siphe,

: . Reklama Yénelik —
kendine gliven \ siiphe \ n > Marka
/ inanci

A 4

Reklama, p ’Pazara Reklam Marka tutumu
/ Yon. tutum én. tutum bilgilenme

\ 4

Tiketim siireci

Deneyimleri:

Yas, egitim nglama
gliven

Bireysel Durumsal
faktorler: faktorler:
Bilgi, deneyim, Urin,
motivasyon, iddia thrd
ilainlik

Sekil. 8. Reklama Yonelik Stphe Agi. Obermiller ve Spangenberg, 167,
1998.

Obermiller ve Spangenberg’e (1998) gore reklama yonelik siiphe temel
kisisel 6zellik ve yetenekler ile satin alima deneyimi sonucu olusur. Tuketicinin
yasi ve egditimi tarafindan da etkilenir. Reklama ydnelik slphe, reklama yonelik

genel tutum ve satisa ydnelik tutum gibi, genel pazara yonelik tutumlarin bir
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girdisi sonucu olusan reklamlar hakkinda bir inangtir. Bdylece, tiiketicinin kisilik

ve yagsam deneyimi kisilerin reklam inanclarini bigcimlendirirken satis ve pazarla
ilgili diger tutum ve inanglar bu iliskide etkili olmaktadir. Reklamda kullanilan
cekicilikler de sliphenin ve sonraki marka tutumu ve inanglarinin olusumun da

onemli olacaktir.

2.2.1. Yas, kendine giiven ve egitim

ikna siireci mesaja hedef olma, kabul ve yorum sirecinden olusur.
iknada yas, kendine giiven, zeka gibi bireysel farkliiklarin degisik seviyedeki
etkisi bu sirecler araciigiyla agiklanabilir. Bu kisisel farkliliklarin deg@eri disik
oldugunda mesaj kabul zorlasacagindan ikna da disuk olacaktir. Ayni sekilde
cok yiksek oldugunda da yorum asamasindan dolay! ikna edicilik ayni sekilde
disik olacaktir (Bettinghaus ve Cody, 1987). Zeka, kendine giliven ve yas
ortalama seviyede oldugunda ise ikna edilirlik en yliksek seviyede olacaktir.

Gengligin reklama ydnelik stiphesini inceleyen Boush, Friestad ve Rose
(1994) dort ayn yas seviyesindeki egilimleri degerlendirmislerdir. Arastirmacilar
calismalarinda reklam iddialarina inangsizlik ve reklamcilarin kullandidi
unsurlara gilvensizlik yapilarnna iliskin ortaya cikan sitpheciligin yas ile
baglantisi konusunda gugcli verilere ulastilar. Yaptiklari arastirmaya goére farkl
yas seviyesindeki genclerin televizyon reklamlarina yénelik olarak sipheleri
yaslar arttikca artmaktaydi.

Reklam, kisilerin dikkatini cekme ve igine alma becerisi oldugunda ikna
edicilik niyetine karsi koyma, cogu kez zayif kabulden ¢ok disiik degerlendirme
ile sonuclanabilir. Béylece bir ¢ok reklam igin; tuketicinin algilamasi, kendine
gliveni ve vyasinin artmast ikna Uzerinde negatif etkiye sebep olabilir.
Reklamdaki ikna ediciligin etkisine bu karsi koyma rekilama yonelik sipheden
ayirt edilemez. Karsi iddialarin gelistiriimesi, kendine guvenin, dnceki bilgi
temelinin artmasi ve saire slrecler reklam iddialarina inangsizlik egiliminin
sonucudur. Algilama seviyesi dusik kisiler ya da gencler yeterli derecede karsi
koymak icin analitik becerileri ya da bilgi temelleri olmaksizin inanirlar. Yas ve

algilama becerisi artarken karsi koyma ve stiphe de artabilecektir (Obermiller ve
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Spangenberg, 1998). Reklamda abartma ve aldatmanin oldugunun algilayan

thketicinin deneyimi ne kadar artarsa o kadar ¢ok stipheci olacaktir. Tiketicinin
yasi arttikga Uriin performansit ile reklam iddiasini karsilastirma deneyimleri de
artacaktir. Obermiller ve Spangenberg (1998) arastirmalarinda, satis
deneyimlerinin zaman icinde yas ile artmasindan dolayi, yasa ve reklama
ybnelik slphe arasinda pozitif bir iliski tespit etmislerdir.

Arastirmacilara gére farkh reklam cekicilikleri reklama yonelik siipheci
bakista etkili olmaktadir. Egitimi ve kendine giveninden dolayi slpheci bakisi
yogun olan tuketiciler karmasik iddialara daha ¢ok tepki gosterirken, yan reklam
unsurlan ile daha az ilgilenirler. Reklam stratejilerinin daha ¢ok farkindadirlar.
Obermiller ve Spangenberg (1998) duygusal cekicilige karsin bilgisel gekicilik,
duygulara seslenen, imaja dayanan dolayli yaklasima (soft sell) karsin Grinin
hemen satin alinmasina tesvik eden ve reklami bunun Uzerine kuran iddiali,
rekabet¢i yaklasim (hard sell) ya da kapall mesajlara karsin anlasilir acik
mesajlarin kullaniimasi slipheyi etkiledigini iddia ederler.

Obermiller ve Spangenberg (1998) Universite 6grencileri ile ortaokul
6grencileri Gizerinde reklama yoénelik stphe Olcegini denerler. Arastirmacilar.
Universite 6grencilerini yaslarinin daha bilyiik olmasi ve daha fazla pazar ve
reklam deneyimleri oldugundan sonuglarin farkli olacagini beklerler. Sonug
olarak Universite 6grencisi daha fazla egitimlidir ve kendine daha fazla
givenlidir. Orneklem grubu Universitede isletme, teknik bilimler ve giizel
sanatlardan, orta dereceli okulda ise 8, 10 ve 12. sinif 6@rencilerinden
olusturulmustur. 1005 orta dereceli okul 6grencisi ve 174 uUniversite dgrencisi
tzerinde reklama ydnelik stphe Olgedi uygulanir. Sonug olarak orta dereceli
okul égrencisi ile Universite 6grencisi arasinda fark istatistik olarak anlamli
bulundu. Fakulte 6grencisi orta 6grenim &grencisinden daha fazla reklama
suiphe ile bakmakta sonucuna ulasiimistir. Orta 6grenim égrencileri arasinda bir
fark gozetilmedi. Universite égrencileri arasinda ise glizel sanatlar égrencileri

reklama diger d6grencilerden daha fazla siiphe ile baktigi sonucuna ulasildi.
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2.2.2. Cinsiyet

Cinsiyet farkinin ikna ediliriik Gzerinde etkisi olabilecedi konusundaki
aragtirmalar gére kadinlar daha kolay ikna edilmektedir. Bu konudaki en iyi
aciklama sosyal rol teorilerinde bulunabilir. Kadinlar oynadigi soéyal rol
nedeniyle kabul etme ve baskalarini onaylamaya daha cok egilimlidir. Buna
karsin erkekler daha baskin ve otoriterdir. Tliketimin cinsiyetten dolayi oynanan
sosyal farklarina gbre degisip de@ismedigi tam acik degildir. Bazi rlin
kategorileri sadece kadinlara hitap etmekle birlikte bir Griiniin ikna edilirlik
seviyesinin farki biyolojik olmaktan ¢ok bilissel yapi farklihigindadir. Bu nedenle
ikna konusunda yapilan calismalarda cinsiyet farkindan ¢ok bilissel yapi ile ikna
edilirik arasindaki iliski Uzerinde durulmustur (Chaiken, 1980; Alba ve
Hutchinson, 1987). Fischer ve Arnold (1990) yeni yil alisverisinde cinsiyet farki
ile ilgili analizinde kadinlarin aligverisle daha fazla ilgili oldugunu ileri surerler.
Aligveris aligkanliklarini ve reklama yonelik slphelerini gocuklar daha c¢ok
annelerinin etkisinde gelistirmektedirler. Obermiller ve Spangenberg (2000)
reklama yoénelik siphe egiliminin nesiller arasi gegiste cinsiyet farkini
incelemiglerdir. Arastirmada cocuklar annelerinden daha az siphe egilimi
gosterirken, cocuklarla babalan arasinda énemli bir fark bulunmadi. Ailenin
cocugun reklama yodnelik slUphe olusturmasinda etkisi olduguna dair
arastirmalarinda, suUpheci ailelerin c¢ocuklarini sipheci olmalart yéniinde
etkiledikleri sonucuna ulasildi (Obermiller ve Spangenberg, 2000). Ancak
supheci davranislarin nesillere aktarimasinda cinsiyet farki 6nemli rol
oynamaktadir. Ozellikle kiz cocuklari satin almadan énce ailelerinin bilgilerine
basvuruyor ve daha sonraki satin alma davranislarinda sosyallesme siirecinde

6grendiklerini kullantyorlar.

2.2.3. Reklamin iddias! ve Uriin turi
Tuketici sUpheci bakisinda reklama karsi alayct bir tavir almasina
ragmen reklamda bilgi sunuldugunda sasirtici bir yaklasim sergiler. Bir ¢ok
olayda tlketicinin reklam temelli sonu¢ cikanmlan gergegin tam olarak

yansimasidir. Fakat reklamin iddia ettigi seyleri yanlis olarak anlayabilmekte ve
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ayrica tiketiciler uygun olmayacak kararlar verebilmektedir. Gergekte ikna

teorilerine gére, tiketici bir reklam ya da Grin kategorisine ilgili oldugunda
reklami dikkatlice izliyor ve ¢ézimillyor demektir (Petty ve Cacioppo, 1986).
Yine de reklam iddialarimi dikkatlice inceleyen tiketicinin de bazen yararsiz
sonuclar olusturma egiliminde oldugunu ve bu aldaticiligin reklam mesajlarina
talebe bagl oldugu ileri strtilmektedir.

Reklamin yapisal faktdrlerine gore stpheci egilimi inceleyen Campbell
(1995)'e gore reklamlar yapisal 6zelliklerinden dolayr kisileri supheye sevk
edebilir. Campbell (1995) dikkat cekici reklam taktiklerinin dogasi geregi
tiketiciler tarafindan etkileme niyeti tasiyormus gibi algilandidi hipotezini
arastirmistir. Etkileme niyetinin algilanmasi karsi iddialarin artmasina, ikna
olmaya karsi direnmeye neden olabilir ya da reklama ydnelik olumlu tutum
olusmasini engelleyebilir. Campbell (1995) tuketicilerin niteliklerinden ¢ok
reklam taktikleri Gizerine yogunlasir ve reklamin yapisal niteliklerinden dolayi
etkileme niyetinin algilanmasini tartisir. Béylece Campbell, reklama ydnelik
stiphe de bireysel faktérler olmaksizin durumsal degiskenleri denemis ve fiyat
haksizliklarinin algilandigi durumlarda reklama olan givenin tartisilacag
sonucuna varmistir. Ancak bunun nedenlerini ve siiphe konusunu tam olarak
aciklayamamistir.

Ritchie (2001) sUphenin anlam degisimini tesvik etmekte bir katalizor
gorevi gordigini ve tiketicinin aldatict bir girisim olarak reklam taktigini
olumsuz yorumlamasina neden oldugunu éne siirdii. Ozellikle siiphe;

1-  Reklamcinin soéyledigi seyin ana fikrini anlamakia kisinin
sonug¢ ¢ikanm sirecini bozmakta,
2-  Reklamcinin izleyicileri aldatmak igin Grin iddialannda

bulundukliarn sonucunu ¢ikarmaya tesvik etmekte.

Zarasiz gibi goriinen sliphe anlam degisimlerine neden olabilmektedir.
Bu konuyu ortaya ¢ikarmak icin pazarlama literaturiinde iki olgu dnerilmistir;
1- Eksik bilgi,
2- Sinirl iddia.
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Bu iki olgu reklamda stipheye neden olduguna iliskin Ritchie (2001)’nin

yapmis oldugu calismaya gére, reklam calismalarinda bu noktalara dikkat
etmeyen reklamci risk almaktadir. Stpheleri olan tuketici ile karsilasildiginda
reklam bu noktalar igeriyorsa, izleyici sadece beklenen olumlu yorumu
yapmaktan kacinacagl gibi, ayni zamanda reklamin kendilerini aldatma
niyetinde oldugu sonucunu da ¢ikarabilecektir.

Uriin tipi de reklam iddiasini etkileyen bir diger degiskendir. Ford, Smith
ve Sways (1990) tlketicinin arastirmali, denemeli ve givenceli Uriinlere goére
reklam iddialarina slpheyi inceledi. Gilvenceli Grun iddialarina oldukga
stpheyle baktiklari, arastirmall Griin iddialarina ise siphe miktarinin azaldigini
tespit etmistir. Uriin tipine gére ise siiphe seviyesi degismektedir. Ayni zamanda
bu urunlerin fiyatlan da suphe seviyesini etkilemektedir.

2.3. ikna Bilgisinin Siipheci Egilime Etkisi

Felsefi tartismalarda stiphe egilimi yiksek olan kisilerin olay ve olgulara
daha az glvenecegi ileri strulir. Buna bagl olarak kisinin reklamcinin séylemis
oldugu seyi anlama istekliliginin daha az olabilecedi dustnulebilir. Ayrica
konusmacinin fikirlerinden siiphe duyuldugu zaman, bu siphe tiketicinin farkli
sonuglar ¢ikarmasina neden olacaktir. Séyle ki ‘saticilar aldatma niyetlerini
acikca yapmaktan cok gizlice yapiyorlar gibi. Bu disiince ikna Bilgi Modelinin
savunulan ile uyumludur. Friestad ve Wright (1994) pazarlama iletisiminde
yapt bulunmaktadir. iBM’de ikna bilgisi reklamci ve saticilarin girisimlerinin
etkisini tanimak, degerlendirmek ve yorumlamak icin kullanilan égrenmeler
olarak tanimlanir. Genel olarak ikna bilgisinin 6nemi konusundaki
tartismalarinda  tlketicinin  reklama yoénelik slphesinin  énemini de
tartismislardir. Reklama yonelik stiphenin ikna bilgisinin gelisimine bagh olarak
degistigi soylenebilir. Obermiller ve Spangenberg (1998) ikna bilgisinin kaynag:
ile reklama yoénelik stiphenin olusmasinda ayni fakiorlerin rol oynadigini ileri
slirer; satin alma deneyimieri, kisilerin reklamlardan nasil etkilendigi hakkindaki

gorusler, reklam ve medya hakkindaki aciklamalar gibi.
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Forehand ve Grier (2000) ikna Bilgi Modelinin tiiketicinin siiphesinin

6neminin saptanmasinda 6nemli bir model oldugunu savunmustur. IBM
tuketicilerin ikna slrecine iliskin bir anlayis gelistirdiklerini ve bu bilgileri ikna
girisimleri sirasinda kullandiklarini 6nermistir. Stphe ise kisinin genis ikna
kavrayisi surecinde ortaya ¢ikar. Clnkd, kisiler saticilarin ikna niyetini anlamak
igin varsayimlar olusturacaklardir ve bu siregte onlarn samimiyetlerinden
kusku duyabilirler. IBM kisilerin, saticilann amagclarina iliskin bilgi yapilari
olusturduklarini ve bdylece siphe (izerinde kisisel gérisler gelistirebildiklerini
6nermistir. Bununla birlikte modele gére bu bilgi yapist belli durumlar altinda ve
belli zamanlarda kullanilabilecek sekilde olusturulursa rasyonel bir tiketici
slipheci olabilecektir. ‘

Burada sliphe ve ikna bilgisi arasindaki iliskinin ne oldugu sorusunu
acikhda kavusturmak gerekmektedir. Stphenin yogunlugu ikna bilgisinin yogun
oldugunu mu gésterir? Oncelikle ikna bilgisi geneldir. Bu bilgi yapisi ikna
teknikleri hakkindaki bilgi dizilerini, satis taktiklerini ve karst koyma stratejilerinin
uygunlugu gibi yapilan icermektedir. Buna karsilik reklama yoénelik siiphe bir
egilimdir. Ayrica, iBM’de ikna bilgisi ne kadar genis olursa iknanin sonuglarini
kontrol altina almanin da buna bagh olarak o kadar fazla mimkin oldugu ileri
surulebilir. Genis ikna bilgisine sahip kisileri ikna etmek imkansiz degil fakat
ikna etmek biraz zor olabilir. Clnkl reklama yonelik tepkileri kontrollii olacaktir.
Buna karsilik stphe egilimi yogun olan tuketiciyi ikna etmek ise imkansizdir. Bu
kisiler séylenen higbir seye inanmayacaktir. Bu anlamda stphe ve ikna bilgisi
arasinda mesaja tepki anlaminda agik bir fark bulunmaktadir.

ikna Bilgi Modelinde ikna bilgisi belli kurallara baglanmamistir. Stiphe ile
ikna bilgisi arasinda ters bir oran oldugu gorulir. Friestad ve Wright (1994) daha
genis ikna bilgisinin zaman icinde olusabilecegini, baslangigta bu bilginin sinirh
olacagini ileri sirmuslerdir. Bilissel gelisim teorilerinden yola ¢tkarak kisilerin ilk
defa yedi yasinda ikna taktiklerinin farkina vardiklarini, yasia birlikte bu
farkindaligin arttigini ve gengler arasinda reklam dahil sosyal etkilesim
hakkinda genis bir siphe yapisi ve kuramsal dislnceler olustugunu 6ne
strdiler. Ayrica sinirli ikna bilgisinin daha fazla sipheye neden olabilecegini

vurgularlar. Bu tip tlketicinin kati yorumlan olacaktir. “Batin reklamlar



102
aldaticidir’ gibi. Béylece daha genis ikna bilgisi reklama yonelik stipheyi 1thm

seviyede tutacaktir. Ozellikle reklama ydnelik siiphe tiketicinin kullanacagi bir
karsi koyma taktigi olabilir. SUphenin ¢ok yiiksek ya da gok diisiik seviyede
olmasi sinirli ikna bilgisini akla getirecektir. Ozetle ikna bilgisi pazar ve reklam
hakkindaki énceki beklenti ve inanglarin (reklama yénelik siphe gibi) 6nemli bir
bélamudur (Obermiller ve Spangenberg, 1998).

2.4. Reklama Yoénelik Tutum ve Siiphe Yapisi

Bir hissin reklam calismalarinda aciklanmasinin en kolay yolu kisiler
reklami seviyor ya da sevmiyor seklindedir. Bu tutum reklamdaki markay:
degistirir ya da hatirlanmasini kolaylastirir. Bunun markaya yoénelik tutum ve
davranigla, reklama ydnelik tutumla dogrudan bir nedensel baglantisi vardir. Bir
reklamin ortaya ¢ikardigi hisler reklama yoénelik tutumu dogrudan ya da dolayh
olarak etkileyebilir.

Siphenin dogasi ile ilgili agiklamalann ¢ogu onceki arastirmalar
tarafindan saglanir. Reklamin yapisi gibi degisik kosullar veya degerlendirilen
seyin Ozellikleri tiketicinin siphe duymasi olarak nitelendirilecek sorular ya da
inangsizliklar yaratabilecegine iliskin arastirmalar yapilmistir. Ornegin, belli bir
reklama yodnelik reklamin guvenilidigine konusunda arastirmalar yapilmistir
(Lutz, 1985; MacKenzie ve Lutz, 1989). MacKenzie ve Lutz (1989) reklamin
givenilirligini ¢ faktdr cercevesinde incelemistir: reklamin gtvenilirligi,
reklamcinin glvenilirligi ve reklam iddiasindaki celiski (reklamin iddiasi ile
gercek Urin niteligi arasindaki geliski). Hem reklamcilarin guvenilirligi, hem de
reklam iddiasindaki geliski galismanin kosullarina 6zgi sonuglar vermistir.

Reklama yénelik tutum calismasinda Lutz (1985) bes esas degiskeni
stralamistir: Reklama guavenilirlik, reklamin algilanmasi, reklamciya yénelik
tutum, reklama yoénelik tutum ve ruh hali. Reklama guvenilirlik reklamdaki
markaya iliskin iddialarin izleyici tarafindan dUrﬁst ve inanilir olarak
algilanmasidir. Reklama guven reklama ydnelik tutum (zerinde dogrudan
olumlu bir etki yaratabilir. Reklama ne kadar ¢ok glvenilirse tiiketicinin tepkisi o

kadar olumlu olacaktir. Reklama glven basit bir stire¢ olmayip tiketici reklami

Rgiin il e -
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degerlendirmeye basladigi andan itibaren ¢ok sayida reklam unsuru devreye
girecektir. Burada reklamin algilanmasi ve reklamcilara glvenirlikle reklama
guven arasinda dogrudan bir etkilesim bulunmaktadir.

Obermiller ve Spangenberg (1998), Lutz ve MacKenzie’den farkh bir
reklama yénelik tutum modeli dnermistir. Obermiller ve Spangenberg (1998)
reklama yénelik stiphe dncelikleri ve sonuglariyla ilgilenirken, digerleri reklama
yonelik tutum Gzerinde odaklanir. Bu tutumdan daha ileri bir yénelimdir. Reklam
gavenilirlik inancini reklama yoénelik tutumun birkag girdisinden biri olarak
tanimlanirken derinlemesine bir calisma yapilmamistir. Modeller arasinda
uyusmayan iki 6nemli nokta temeldeki farklardan ileri gelir. Birincisi, Lutz ve
MacKenzie gecmis deneyim ve bilgilerle reklama guvenilirlik inanci arasinda bir
baglanti kurmamistir. Oysa stuphe modeli 6nceki deneyimleri reklama yonelik
stiphenin temeli olarak gérir. ikincisi reklama giivenilirligi reklama ydnelik tutum
Uzerinde bir etki olarak tanimlarlar. Obermiller ve Spangenberg (1998) ise
stiphenin, reklam iddialarina yénelik tepkiler araciligiyla markanin algilanmasini
dogrudan etkiledigini ileri surerler. Reklama yénelik suphe ve markanin

algilanmasi arasindaki dogrudan iliskinin cok énemli oldugunu kabul ederler
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DORDUNCU BOLUM

IKNA BiLGiSI VE SUPHE EGILIMININ REKLAMDA iKNA ACISINDAN
ETKILERININ ARASTIRILMASI

izleyicinin reklamlara karsi tepkisini inceleyen son calismalar (Kirmani ve
Wright, 1989; Friestad ve Wright, 1994; Campbell, 1995) reklam mesajlar
hakkinda tiiketicinin ¢ikarimlannin etkili olabilecegi Gizerine yogunlasmistir. Bu
calismalar, tuketicilerin bir satis davranisi ya da reklami karsisinda anlam
verebilmenin étesinde bir ikna bilgi yapisi olusturdugu ve bu yapinin satin alma
davranisini etkileyebildigi tezini savunur. Calfee ve Ford (1988) reklamin
tiketiciler Gzerindeki etkilerini anlayabilmek icin oncelikle izleyicilerin reklam
iddialarinin  dogruluguna inanmalan gerektigini ileri siirer. Bu cercevede
izleyicinin ikna bilgisi ve stipheci yaklasiminin tartisiidig1 calismanin konusunun

gerekliligi ve uygulama hakkindaki bilgiler bu bélimde yer almaktadir.

1. Problem

Firmalar Urlin, hizmet ya da isimleri igin tiketiciyi ikna etmek ugruna
6nemli miktarlarda para harcarlar. Tiketiciler ise hemen her an degisik satis
cabalar igeren ikna mesajlan ile karsilasmaktadir. ikna cabalan icinde yerini
alan reklam, pazarlama galismalariyla birlikte yeni boyutlar kazanan bir kavram
olmustur. Ginimuz endustriyel dlnyasi icinde gelismis ve gelismekte olan
toplumlara ait bir olgudur. Bu toplumlar icinde reklamin islevselligi ya da ona
duyulan gereksinim, Gretilen mal ve hizmetlerin Gretildikleri mekanin disinda
kalan vyerlere ulastinimasi ve ayni icerige sahip drlnlerin gogaltiimasi
sonucunda Uriiniin digerlerinden farkhlastinimasi sirasinda olusmustur. iletisim

acgisindan bakildiginda ise reklam, kitle iletisim araclariyla kontrol edilebilen ikna

Ancdzio Unhoo e
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etme aracidir. Bilgi akisinda kaynaktan aliciya ulastinlmaya calisilan mesajin,

arin/hizmet hakkinda bilgi icermesi ve bilgi iceren bu kodlamalarin alicinin
hafizasinda anlam ifade etmesi sonucunda ikna edilmesi sireclerini kapsar. Bu
anlamda reklamin témel islevi izleyiciyi Grlin/hizmet konusunda ikna etmektir
denilebilir.

Yizyillardir arastirmacilann ilgilendigi bir olgu olan “ikna” reklam
alaninda da bir gok arastirmanin konusu olmustur. ikna, bir iletisim siireci olarak
disinulebilir. Ancak normal iletisim siirecinden daha karmasiktir. Birden fazla
kaynak, cok sayida alici, uzayip giden farkli mesajlar ve kullanilabilecek degisik
kanallar vardir. Arastirmacilar iletisimcinin istekli tepkiler ortaya ¢ikarmak igin
ugrastigi iletisim sirecini ikna olarak tarif etmektedir (Bettinghaus ve Cody,
1987). Bu anlamda reklam alaninda ikna slirecine iliskin temel modeller
Onerilmis ve izleyicinin reklam aracihgiyla Uran/hizmet hakkinda olumlu
disinmesi icin Oneriler gelistirilmisti. Hovland (1953) ile baslayan ikna
arastirmalarinda kitleleri ikna etmek icin gerekli yollar arastiriimis, mesajin
etkinligi, kaynagin guvenilirligi, mesajin tekrar edilmesi, izleyicinin ilginlik yapist,
reklam-tutum iligkisi gibi mesaj, izleyici ve kaynaga iliskin yapilar incelenmistir.
Altmigl yillarin basinda Colley (1961), Lavidge ve Steiner(1961) hiyerarsik etki
modelini gelistirmistir. Krugman (1965) ve Ray (1973) ise bu modeli yeterli
bulmayarak ilginligi temel alan modeller ileri sirerler. Fishbein ve Ajzen (1975)
iknanin g¢oklu nedenleri tizerinde durmustur. Petty ve Cacioppo (1981) reklam
ikna surecini merkez ve yan yol seklinde ikiye ayirarak anlatirken, Eagly ve
Chaiken (1980) bilissel yapiya alternatif olarak bilissel olmayan yolun devreye
sokuldugu sezgisel suireglerden bahseder.

Ancak, bu calismalarin 6nemli bir béliminde ikna silirecine saticinin
perspektifinden bakilmis ve hedef durumundaki izleyicinin ikna bilgisi ihmal
edilmistir. Oysa reklam cabalarinin daha basarili olmasi, kitleleri bir Griin ya da
hizmete ikna edilebilmesi icin reklam tiketicisinin ikna bilgi yapisinin da
incelenmesi zoruniudur. Reklam izleyicisinin tamamen aktif olarak distnaldtgu
bir ikna bilgi yapisi olusturdugunu ileri stiren Macinnis ve Jaworski (1989)
“Information Processing from Advertisements: Toward an Integrative

Framework” isimli galismalarinda reklam izleyicisini tanimlarken ikna bilgisinden



106
bahsederler. Daha sonra bilissel tepki modelinin olusumuna 6nciilik eden Peter

Wright, Marian Friestad ile ortak olarak hazirladiklar calismalarinda ikna Bilgi
Modelini olusturmustur (1994).

ikna olgusuna izleyicinin bakisiyla arastiran Friestad ve Wright'in (1994)
gelistirdigi ikna Bilgi Modeli kisilerin ikna bilgisinin dnemini tanimlamay: saglar.
Bu modele gobre, tiketici ikna slreci konusunda bir anlayis gelistirmekte ve bir
ikna girisimi sirasinda olusturdugu bu bilgiden yararlanmaktadir. Yani ikna
slreci reklam mesajina kisinin hedef oldugu anda degil, gok daha énceden
olusturulan bilgi yapilarina bagl olarak gerceklesmektedir. Reklamda amag
insanlarin tutumlanni degistirmekse, iknanin ne oldugunun tam olarak
anlasiimasi gerekir. Basanh bir ikna gergeklestirmek igin fikirerin sunumunun
etkili yollan arastinlirken, hedef kitlenin ikna olgusuna nasil baktiginin
incelenmesi zorunludur. Reklamda ikna galismalan ile ilgili alanda ikna bilgisi
konusunda yapilan arastirmalar ise ¢alismanin birinci béliminde bahsedildigi
gibi yeterli sayida degildir. Ulkemizdeki reklam arastirmalarinda ise ikna
bilgisine iliskin herhangi bir calismaya rastlanmamistir.

Reklamdaki ikna c¢alismalanna hedef tarafindan bakilarak yapilmasi,
izleyicinin bitin 6zelliklerinin ayrintilan ile incelenmesi reklamin etkinligine yeni
boyutlar katacagl igin zorunludur. Bu nedenle esas konu, iknada mesaj
yapillanmasi ya da kaynak olmayip dogrudan hedef yani reklamin izleyicisi ve
bu izleyicinin olusturdugu ikna bilgisidir. Calismada hedefin ya da izleyicinin
reklamdaki ikna mesaijlarini kabul ya da reddinde olusturduklar ikna bilgi yapisi
Uizerinde durulacaktir. Hedef kendine bagh sebeplerden dolay ikna mesajlarina
karsi koyabilir, gérmezden gelebilir ya da reddedebilir ve bu ikna surecinin
islemesini engelleyecektir. Kisinin kendine glveni, kendine saygisi, zekasi,
marka ya da reklama ilginligi, bilissel ihtiyaci ve sliphe yapisi olusturmasi gibi
bireysel 6zellikleri ikna strecini durdurabilecektir.

izleyici ikna bilgi yapisini olustururken aldatima ve kandinimanin
potansiyel zararlarindan kaginmak igin bir stiphe yapisi gelistirebilir. Reklama
yonelik siipheci bakis, reklama inanmama egilimidir ve iknayr engelleyen
faktorlerden birisi olarak karsimiza ¢ikar. Eder kisiler siphe duyuyorlarsa ikna

olmalari guiclesir. Guvenilirlik ve stiphe tiiketicinin aldatiimaktan korunmasinda
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o6nemlidir. Kisiler, reklamcilarin ikna niyetini anlamaya c¢alistigi varsayildigindan

bu sire¢ icinde sliphe ortaya cikabilir ve reklamlarin samimiyetlerinden
kuskulanabilirler. Reklamcilarin amag¢ ve taktikleri hakkinda bilgi yapisi iyi
anlagiir bir sekilde olusturulursa, belli durumlarda rasyonel bir tiiketici stiphe
gelistirebilecektir.  Kisi tanimladigi  niteliklere goére belli reklamlara
glivenebilecektir (Forehand ve Grier, 2000). izleyicinin olusturdugu siiphe yapisi
reklamin etkinligi acisindan gergekte énemli bir olgudur. Bu nedenle reklam
arastirmalarinda izleyici stiphesi incelenmis ve iki farkh egilimle karsilasilmistir.
ikna Bilgi Modelinin varsayimlarini temel alan bu arastimalar tiiketicinin
Ozelliklerini Uzerinde duran c¢alismalar (Boush, Friestad ve Rose, 1994,
Obermiller ve Spangenberg, 1998; Mangleburg ve Bristol, 1998) ve reklam
mesajlarinda kullanilan yapisal faktorleri (Campbell, 1995; Ritche, 2000) ya da
arina (Ford, Smith ve Swasy, 1990) stuphe sebebi olarak ele alan galismalardir.
Bu arastirmada, Glkemiz reklam izleyicisinin sipheciligini inceleyebilmek igin
tiketicinin 6zelliklerine gére stuphe yapisi egilimi benimsenmistir.

ikna Bilgi Modeli, kisilerin ikna girisimini algilamasinin, reklamcinin
kullandigi ikna taktigini anladiginin bir gbstergesi oldugunu ileri siirmektedir
(Friestad ve Wright, 1994). Ornegin, eder bir kisi reklamda dikkat, his ya da
reklamda kullanilan kisinin givenilirligini algiliyorsa, reklamdaki bilinirlik i¢erigi,
ikna taktigi olarak algilanirsa anlamh olabilir. Bir ila¢ reklaminda glvenilirligin
algilanmasi igin doktorun kullaniimasi baglantisini izleyici fark ediyorsa
reklamda doktorun kullanilmasi bir ikna taktigi olarak dikkat ceker (Harriott,
2000). ikna Bilgi Modeli, kisilerin reklamcilarin amaglari konusunda da inanglar
gelistireceklerini varsayar. Firmanin belli dzellikleri, ikna girisiminde firmanin
yatirnmlarinin yénetimi, Urindn reklami araciidiyla kendi sirketinin imajini
yaratmaya galismasi, tiketiciyi kendi istedikleri noktaya getirmek, Griin tutumu
ya da marka tutumu olusturmaya cgalismak, yeni bir ihtiyag yaratmak gibi
amagclari hakkinda inanclar gelistirebileceklerdir. izleyicinin siipheci yapisi ve
ikna bilgisinin reklam (zerindeki etkisi arastirilip yorumlanmak zorundadir.
Calisma kisilerin gercekten bir siiphe yapisi olusturup olusturmadiklarina, ikna
bilgisinin bir boliminl olusturan ikna taktiklerine odaklanmistir. Bu amagla

calismada ikna taktikleri ve reklamverenin ikna amacindan olugan ikna bilgisi ile
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izleyicinin genel olarak reklamlara stipheci bakisi ve bunun ikna bilgisi ile iliskisi

incelenmistir.

Ulkemizde reklama siiphe konusu ve ikna Bilgi Modelinin denendigi ya
da bu modele bagli olarak reklam izleyicisinin incelendigi herhangi bir calisma
yapilmamistir. Ozetle, yukanida belirtilen gerekgeler dogrultusunda béyle bir
arastirmanin yapilmasina gereksinim duyulmustur.

Arastirmada reklam izleyicisinin farkli egitim seviyesine gore 6Iu$turdu§u
siphe yapisi ve ikna bilgisi incelenmesi hedeflenmistir. Gaziantep Universitesi
calisanlan farkl egitim seviyesini icerdigi igin arastirmanin émeklemini
olusturmustur. Katihmcilarin egditim seviyelerinin farklilasmasi kisilerin ikna

bilgisi ve stphe yapisini degistirip degdistirmedigi sinanmaya calisiimistir.

2. Amag
Bu arastirmanin temel amaci, Gaziantep Universitesi akademik ve idari
personelinin reklamda kullanilan ikna taktikleri ve reklam verenin ikna
amagclanna iliskin ikna bilgi yapisini irdelemek ve reklama slpheci bakisini
ortaya koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda su sorulan cevaplandirmak
hedeflenmistir.
1. Katilimcilarin reklama yoénelik supheci edilimleri ile yas seviyeleri
arasinda anlaml bir fark var midir?
2. Katiimcilarin reklama ydnelik stpheci egilimleri ile egitim seviyeleri
arasinda anlamli bir fark var midir?
3. Katihmcilarin reklama yénelik stipheci egilimleri ile cinsiyetleri arasinda
anlaml bir fark var midir?
4. Katihmcilarin reklam verenlerin amaclarnna iliskin bilgi yapilan ile yas
seviyeleri arasinda anlamli bir fark var midir?
5. Katilimcilarin reklam verenlerin amaglarina iliskin bilgi yapilar ile egitim
seviyeleri arasinda anlamli bir fark var midir?
6. Katihmctlarin reklam verenlerin amaglarina iliskin bilgi yapilan ile

cinsiyetleri arasinda anlaml bir fark var midir?
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7. Katilimcilarin reklam taktiklerine iliskin bilgi yapilan ile yas seviyeleri

arasinda anlamh bir fark var midir?

8. Katiimcilanin reklam taktiklerine iliskin bilgi yapilar ile egitim seviyeleri
arasinda anlamli bir fark var midir?

9. Katilimcilarin reklam taktiklefine iliskin bilgi yapilan ile cinsiyetleri
arasinda anlamh bir fark var midir?

10.Katiimcilarin reklam taktiklerine iliskin bilgi yapisi ile reklama yonelik
stpheci egilimi arasinda bir iliski var midir?

11.Katihmcilarnin reklam verenlerin ikna amaglanna iliskin bilgi yapisi ile

reklama yonelik stpheci egilimi arasinda bir iliski var midir?

Friestad ve Wright (1994) ikna Bilgi Modelinde kisilerin vurguladig
inanglarin  olusumunun sosyal veya tarihsel kdkenini ortaya ¢ikarmakla
ugrastimadigini, genel inanglarin gecerli veya gecersiz olup olmadidini ya da bu
gibi inanclarin pratikte nasil veya ne zaman kullanildidi ile ilgili oldugunu éne
sirer. Bu amagcla ikna Bilgi Modeli cercevesinde siiphe yapisinin ortaya
ctkarilmasinda kisilerin hangi kosullarda reklama yénelik siiphe ile baktigi egitim

seviyesi degiskeni gergevesinde incelenecektir.

3. Onem

Reklam olgusunun her ydnlyle incelenmesi hem reklam veren, hem
reklam ajanslan, hem de reklam izleyicileri icin son derece 6nemlidir. Reklamda
ikna ile ilgili bir cok calisma yapilmis olmasina ragmen reklam izleyicisinin ikna
bilgisi ihmal edilmistir. Reklam izleyicisinin olusturdugu bilgi yapisinin
incelenmesi reklam calismalarinda bilginin tiketicisini de hesaba katmanin
gerektirdigi konusunda yol gdsterici olacaktir.

Reklam cahismalari iki ucu keskin bicak gibidir. izleyiciler bilmedikleri ya
da adim bir sekilde duymadiklari trin ya da hizmete bir tutum gelistirmezken
reklam mesajlarina suphe ile yaklasabilirler. Reklama tepkinin bigimlenmesine
yardimci olan temel satis inanglar arasinda stiphe de yer alir. Buna gore,

sliphe reklam mesajlarina ydnelik tiketicinin olumsuz tutum olusturmasina
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neden olabilmektedir. Tuketici reklama belli bir siphe yapisi ile yaklastiginda

iddialarin gergekligini géremeyebilir. Bu durumda reklamin ikna edilirligini
o6nemli bir 6lcide sarsacaktir. Hedef kitlenin ilgisinin yakalamak bir noktaya
kadar 6nemlidir. Asil 6nemli olan ise kitlenin giivenini kazanabilmektir. Calisma
reklamda guven ve sliphe unsurlarini 6n plana cikaracagi ve reklam izleyicisinin
ikna bilgi yapisint inceleyecegi icin reklam calismalan igin dnemli olacaktir. Ayni
zamanda calismadan elde edilen bulgularin reklam alaninda yapilacak yeni

calismalara isik tutacag: dusuntiimektedir.

4., Varsayim
Amac reklamin kendisi hakkindaki distince ve hisleri ikna bilgisi
aracihgiyla dlgmek ve bunun ikna bilgisinin olusumuna etkisini belirlemek
oldugundan varsayimlarda buna gére olacaktir.
o Tiketici her zaman belirli bir ikna bilgisine sahiptir ve ajanslarin
ikna girisiminin farkinda olup buna gére bilgiler gelistirmektedir.
e izleyicilerin bilgi temelli bekleyisi ve ikna girisimi hakkindaki

disitnceleri reklamin ikna ¢abasi icin dnemilidir.

5. Sinirhiiklar
Calisma;
1-Televizyon reklamian,

2-Gaziantep Universitesi akademik ve idari personeli ile sinirli olacaktir.

6. Tanimlar

ikna girisimi: Bir reklam, satis sunumu ya da mesajdan daha fazla
seyler iceren bilginin, bir kimsenin inang, tutum, karar ya da davraniglarini
etkilemek icin sunumunda, ajansin stratejik davranisinin hedefin algilamasi ikna
girisimi olarak tamimlanir. Bu stratejik davranis ajansin duzenledigi,

yapilandirdigi ve anlamlandirdigi mesajin hedefin nasil alglladlglnl da icerir.
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ikna olayi: ikna Bilgi Modeline gére tiketicinin bakisinda ajans

davranislarinda fark edilen bélum (Friestad ve Wright, 1994)

Ajans: ikna girisimini diizenleme ve vyapilastirma siirecinde tepkiyi
gosterecek olan hedefi tanimlayan kimseler (bir reklam kampanyasini
dizenleyen ve gelistiren kisiler gibi).

Ajans bilgisi: Tuketicinin ikna ajanslarinin hedefleri, diistinceleri, kisisel
yetenekleri hakkindaki inanclarin bilesenleri ajans bilgisini olusturur. Tiketici
ikna girisimi ile karsilastiginda bu bilgi yapisini kullanmaktadir.

Konu bilgisi: Mesajin konusu hakkinda tiketicinin inanglarindan olusan
(bir ran, hizmet ya da toplumsal nedenler gibi) bilgi.

Ikna bilgisi: ikna bilgisi bir ikna girisiminde, kisilerin ihtiyaclarini tanimak,
yonlendirmek ya da yapilandirmak istenmesi halinde izleyicinin basvurdugu
kaynaktir. Bu bilgi tiketicilerin pazarda butun etkilesimlerinde gerekli ve zorunlu
bir kaynaktir. Kisilerin ikna bilgisi girisimi kismen de olsa reklamlan, satis
sunumlarint ya da hizmet sunma davranislarini anlama istegi olarak
degerlendirilebilir. Gergekte basit olarak kisiler gézlem vyapsinlar ya da
yapmasinlar bir ikna girisimi bir ikna bilgisinden gelmektedir (Friestad ve Wright,
1995).

7. Yontem

7.1. Arastirma Modeli

Calsmada  katlimcilanin  ikna  bilgileriyle  reklama  yaklasip
yaklasmadiklari, reklama yonelik siphe egilimine sahip olup olmadikian ve bu
iki yapt arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarmak amaclandigindan iliskisel tarama
modeli kullamimistir. Tarama modeli genis gruplan kapsayan bir elemanlar
bGtiinlinden, bir elemanin digerleriyle karsilastirilabildigi bilgilere ulasiimasini
saglamaktadir (Balci, 2001). Arastirma cok fazla insan ilgilendirdigi ve bu
kisilerin ne oranda istekli veya isteksiz oldugunun tespiti oldugundan galisma
icin anlamlidir. Bu nedenle calismanin amag¢ ve sorularina ulasmakta tarama

modeli uygun olmaktadir.
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7.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Gaziantep Universitesi akademik ve idari personeli
olusturmaktadir. Arastirmada evrenden basit tesadifi drnekleme alma yoluna
gidilmistir. Cinkd bu tir O6rneklemede evrendeki her birimin 6rnekleme
secilmede esit ve bagimsiz olma olasiigi bulunmaktadir. Yani yansizlik
kuralinin uygulanabildigi 6rmeklemedir. Esitlik evrendeki her birimin érnekleme
girmede esit sansinin oldugunu, badimsizhk her evren birimi hakkindaki
kararlann ayni olmasini ifade eder. Bu tir érneklemede bir birimin érnekleme
girmesi digerlerinin émekleme secilmesine bagh degildir (Balci, 2001). Bu
nedenle arastirmada tesadufi 6rnekleme tercih edilmistir.

Evrenin tamami, oran cinsinden ifade edilebilecek niteliktedir. Sigara
kullanma orani, bir siyasi partinin potansiyel orani gibi. Anketin buyUdklGginun
belirlenmesinde bu oranlann tahmini degeri gerekir. Ornekleme biiylkliga icin
émeklem dadihm kuramt anlasiimahdir. Orneklem hacminin belifenmesinde
maliyet esasini belirleyen yaklasimlar, o&rneklem istatistiginin standart
hatasini(varyanst) kullanan yaklasimlar ya da kabul edilebilir bir hata dizeyini
esas alan yaklasimlardan birisi tercih edilir (Ozmen, 2000). Bu calismada
arastirmada 6rneklem sayisinin belirlenmesinde belirli bir hata dizeyinin kabuli
yaklasimt kullanilmistir. o= 0.05 anlamlihk dizeyinde £ % 10’luk &rneklem
hatasi kabul edilmistir. 1614 kisilik bir evrenden érneklem orani % 17 ile 135
akademik, 140 idari personel olmak {izere toplam 275 kisi érneklem grubu
olarak olusturulmustur. Televizyon reklamlarna yoénelik reklam izleyicisinin
stiphe yapisi ve ikna bilgisine iliskin dagitilan 275 anketten 17 tanesinin % 25’i
doldurulmadigi igin 258 form analize tabii tutulmustur. Analiz sirecinde ise 22
anketin ortalamalari u¢ degderde ciktigl icin, ortalamalann gercek degerini
bozdugundan, gecersiz kabul edilerek islemden ¢ikarilmis ve sonucta 236 form
arastirma kapsamina alinmistir.

Anketteki kisisel bilgiler incelenmis, yluzde ve frekans kullanilarak

betimlenmistir. Bunlaria ilgili sonuglar Tablo 3, 4, 5, ve 6’de yer almaktadir.
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Tablo .3. Katihmcilann Cinsiyetine Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans %
Erkek 139 58,9
Kadin 97 411
Toplam 236 100

Anket analiz kapsamina alinan katihmcilarin cinsiyetlerine gére dagihmi

Tablo 3.de gésteriimektedir. Katilimcilarin %58’ni erkekler olusturmustur.

Tablo.4. Katiimcilarin Yasa Gére Dagilimi

Yas Frekans %
18-25 43 18,2
26-35 105 445
36-45 63 26,7

46 ve Uzeri 25 10,6
Toplam 236 100

Analize alinan katilimcilarin yasa gére dagihmina bakildiginda 26-35 yas
arasindaki katilimcilarnn toplam iginde %44,5 oraninda yer aldigi géralir. Tablo
4'de yasa gore diger dagihmlar da gériimektedir.

Tablo.5. Katilimcilarin Egitim Seviyesine Gdére Dagilimi

Egitim seviyesi Frekans Yo

IIkokul 1 0,4
Ortaokul 5 2,1
Lise 38 16,1
On lisans 46 19,5
Lisans 55 23,3
Yuksek lisans 39 16,6
Doktora 52 22,0
Toplam 236 100,0

Tablo 5'de katihmcilarin  %23'nin lisans seviyesinde, %38,6’nin

lisansustu seviyede oldugu gérulmektedir.
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Tablo.6. Katihmcilarin Goreve Gére Dagilimi

Gorev Frekans %

Akademik personel 118 50,0
idari personel 118 50,0
Toplam 236 100,0

Katilimcilann géreve gére dagilimini gésteren Tablo 6'da, akademik ve

idari personelin ankette yar yarnya yer aldig: gozlenir.

7.3. Veri Toplama Araglan
Arastirma ile ilgili veriler, asagida belirtilen 6l¢u araglan kullanarak elde

edilmistir.

7.3.1. Reklama yénelik siiphe 6lgegi
izleyicinin supheci yapisini ortaya cikarabilmek icin Obermiller ve
Spangenberg’in (1998) gelistirmis oldugu Reklama Yénelik Siphe Olgegi
(SKEP Scale) adapte edilerek kullaniimistir.

-Reklama Yénelik Stiphe Olceginin Yurt Disinda Yapilan Givenirlik ve
Gegerlilik Calismasi;

Obermiller ve Spangenberg (1998) reklama yénelik stpheyi dlgmek
amacityla literatlir arastirmasi ve uzmanlarla gérismeler sonucu, 124 maddelik
bes dereceli Likert tipi bir dlgcek gelistirmislerdir. ilk maddeler iki pazarlama
uzmani ve iki reklamcidan olusan bir gruba verilir. Uzmanlar her yapilan
tanimlamay! ¢ok iyi, iyi, orta ya da zayif sunumlu olarak degerlendirmiglerdir.
Degerlendirmeler sonucu bu maddeler 31’e indirilir ve reklama ydnelik gslphe
6lgedi bu maddelerden olusturulur (EK A). 31 madde (¢ Universitede, sekiz
farkh sinifta reklam ve isletme bélimiindeki 304 &grenci (izerinde denenir. ilk
denemede .50 den daha az giivenirlik gésterdiginden 12 madde elenir. Kalan
maddeler tekrar analize tabi tutulur. Maddeler agirlikii olarak tek faktbrde
toplanir. 9 madde tek faktérde yogunlasir. Bu dokuz madde toplam varyansin %
46’sini aciklar. Bu maddelerin faktdr yikleri asagidaki tabloda goérlimektedir.
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Olgegin tutariliginin bir gdstergesi olarak Cronbach alfa katsayisi .85 olarak

tespit edilir. 9 maddeli 6lgek ikinci olarak, égrenci olmayan 364 kisi ile 408 orta
dereceli okul 6grencisi olmak lizere toplam 772 kisi lizerinde denenmistir. ikinci
uygulamadaki faktér yiikleri de asagidaki tablo da gériilmektedir. Bu uygulama
da Cronbach alfa katsayisi .86 olarak bulunmustur

Tablo.7. Reklama Yénelik Stiphe Olcedi (SKEP Scale)
Reklama Yénelik Siiphe Olgeginin Birimleri

Maddeler Ik uygulama ikinci uygulama
Faktoér yuka Faktér yuka

1. Reklamlarnn ¢ogunun dogruluguna giivenebiliriz. .66 .68

2. Reklamlann amaci tuketiciyi bilgilendirmektir. .56 .61

3. Reklamlarin beni bilgilendirdigine inaniyorum. .54 .58

4. Reklamlar genel olarak glvenilirdir. .60 .65

5. Reklamlar trinun kalitesi ve 6zellikleri konusunda

guvenilir bir bilgi kaynagidir. .68 .65
6. Reklamlar gercekleri iyi ifade eder. .60 .59
7. Genellikle reklamlarda tanitimi yapilan Grindn

gergek goéruntlsu birebir sunulur. .65 - .65
8. izledigim reklamlarin cogunun beni tam ve dogru

olarak bilgilendirdigine inaniyorum. .67 72

9. Reklamlarin ¢ogu gerekli temel bilgileri sunar. .66 .67

Obermiller ve Spangenberg, 171, 1998

-Reklama Yénelik Siiphe Olceginin Cevirisi;

Toplam 31 maddeden olusan ve faktor analizi yapilmadan énceki hali
olan Likert tipi Reklama Yénelik Stiphe Olcegi (EK A), yazarlarla (Obermiller ve
Spangenberg) yazisma sonucu eide edilerek Turkgce uyarlamasi yapilmistir.
Yabanci dillerde yaziimis Olgeklerin Turkce'ye uyarlanmalarnnda literatrde
izlenen yontemler kullaniimistir. Buna gére 6lgek uyarlamada yer alan asamalar

sunlardir;
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1. Maddelerin orijinal dilden hedef dile ¢evrilmesi,

2. Cevirinin degerlendiriimesi ve deneysel formunun gelistiriimesi,

3. Orijinal formla deneysel formdaki maddelerin esdeger oldugunun
saptanmasi,

4. Yeni formun gecerlilik ve guvenirliliginin saptanmasi (Savasir,
1994. Akt.Yilmaz, 1999).

Olgegin Tirkge'ye cevrimesi Yabanci Diller Merkezinden 1 6gretim
gorevlisi ve 2 ingilizce okutmandan olusan bir grup tarafindan yapiimistir. Ceviri
tamamlandiktan sonra orijinal 6lgcekteki maddelerle gevrilen maddelerin ayni
olup olmadig denendi. Bunun igin tek ydnde ceviri ydntemi kullaniimistir. ingiliz
Dili ve Edebiyati Bélimunden iki uzman gevirinin dogrulugunu denetlemistir.
Boylece ‘“tek ybnde ceviri” ybntemine gbre cevirinin uzmanlarca
degerlendiriimesi igin Turk Dili ve Edebiyati Boliminden iki yardimeci dogente
verilmistir. Bu grup, gevirinin Tirkge gecerliligini incelemistir. Yapilan énerilere
gore duzeltmeler gerceklestirildikten sonra Turkge karsiliklar kabul edilerek
deneysel form olusturulmustur. Elde edilen deneysel formun “Gérinum
Gecgetliligini” saglayabilmek igcin “Tek Yonde Ceviri” yénteminden hareketle
“Ceviri Sonrasi Sorgulama” gerceklestiriimistir. Bunun icin Universite
personelinden tesadufi yontemle secilen 20 kisilik bir gruba deneysel form
verilerek onlardan maddelerin anlasilir olup olmadidini yazmalar, varsa kendi
alternatiflerini  belirtmeleri istenmistir. Uygulama sonucunda katilimcilarin
deneysel formla ilgili ©onemli bir degisiklige gereksinim duymadiklar
goruimustur. Boylece kullanilacak élgedin ceviri ¢alismasi tamamlanmistir.(EK
B)

-Reklama Yénelik Siphe Olceginin Arastirma Kapsaminda Yapilan
Guveniliik ve Gegerlilik Calismasi;

Olcegin arastirma drnekleminden elde edilen sonuclar {izerinde faktér
analizi yapiimis ve faktér yiikleri elde edilmistir. Gaziantep Universitesindeki 84
akademik ve 71 idari olmak Uzere toplam 155 Kisilik bir grup kullaniimistir.
Yapilan faktér analiz sonuclanina gore, tek faktérle agiklanabilen varyans orani

0,60 olarak bulunmustur.
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Reklama Yénelik Suphe Olcedine verilecek tepkiler “kesinlikle
katilyorum”dan “kesinlikle katiimiyorum”a kadar uzanan bes kategoriden
olusmaktadir. Olcek maddeleri, kesinlikle katiliyorum=1, katiiyorum=2,
kararsizim=3, katilmiyorum=4, kesinlikle katiimiyorum=5 seklinde
puanlanmistir. Yapilan faktér analizi sonucunda maddelerin agirikli olarak
birinci faktérde y1gildig1 gbézlemlenmistir. Analize alinan toplam 31 maddenin 6z
degeri 1’den blyik olan 8 faktor altinda toplandigi gorilir. Bu 8 faktdrin dlgcege
iliskin acikladiklan varyans %60,49’ dir. Maddelerle ilgili olarak tanimlanan
faktér ortak varyanslarnnin (communalities) ise 0,455 ile 0,794 arasinda
degistigi gbzlenmektedir. Birinci faktdrdeki 10 maddenin korelasyonlarinin
yuksek oldugu tespit edilmistir. Birinci faktérde .50’den daha az korelasyon
gosteren birbirleriyle bir iliski olusturmayan 21 madde elenmistir. $Siphe
Olceginin analiz sonucunda elde edilen gecerli kabul edilen madde-faktér
agirhklarina iliskin sonuglar Tablo.8.’de verilmistir. Bu ¢6zim igin Kaiser-Meyer-

Olkin dmeklem yeterliligi degderi (.76) olarak bulunmustur.

Tablo.8. Reklama Yénelik Siiphe Olgeginin Faktdr Analizi Sonuglari

Maddeler Ortak Faktor YUk | Ortalama | Standal
Varyans |Degeri sapma

11 Reklamlar genel olarak gavenilirdir. ,603 , 75 3,40 ,9
17 Reklamlar Grtn ve hizmetlere iliskin ,706 74 2,65 1,0
faydah bilgiler saglar
31 Reklamlarin ¢cogu gerekli temel bilgileri ,680 71 3,32 1,1
sunar
12 Reklamlar Grinin kalitesi ve 6zellikleri ,644 ,68 3,34 ,9
konusunda gtivenilir bir bilgi kaynagidir.
10 Reklamlarin beni bilgilendirdigine ,600 ,66 2,66 1,0
inaniyorum
16 Reklamlar mevcut hizmet ve Griinlere ,610 ,65 2,51 1,0
iliskin bilgi edinmenin iyi bir yoludur.
15 Reklamlar gergekleri iyi ifade eder. ,505 ,61 3,40 e
2 Reklamlarin cogunun dogruluguna ,593 ,60 3,52 e
givenebiliriz.
27 Insanlar reklamlarin cogunda ,522 ,59 3,90 ,9
gordiklerine inanmalidir.
24 Reklamlarin yeni Grinler hakkinda yararh ,626 ,50 2,45 1,C
bir bilgi kaynagi oldugunu disuntyorum.

Ortalamalar bes noktali 6lgek Gizerindendir. (N=155)
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Siuphe Olgeginin Turkge uyarlamasina yapilan faktér analizi sonucunda
orijinal dlgekteki bazi maddelerde degisiklik olmustur. Orijinal Olgekteki 2
[Reklamlarnn amaci tiiketiciyi bilgilendirmektir (.40)], 7 [Genellikle reklamlarda
tanitimi yapilan {riiniin gercek gériintiisii birebir sunulur (.35)] ve 8.[izledigim
reklamlarin gogunun beni tam ve dogru olarak bilgilendirdigine inaniyorum (.48)]
maddeler birinci faktérde dusuk bir korelasyon gbstermis ve ayirt edici olmadigi
gortlmustar. 2. madde ancak besinci faktérde anlamli bir deger alirken, diger iki
madde hicbir faktdrde korelasyon géstermemistir. Bu nedenle adi gegen Ug¢
madde Siiphe Olgeginin Tiirkge formundan gikariimistir.

31 maddelik 6lgekteki (Bkz. EK B) 16 (Reklamlar mevcut hizmet ve
arinlere iliskin bilgi edinmenin iyi bir yoludur.65), 17 (Reklamlar uriin ve
hizmetlere iliskin faydali bilgiler saglar.74), 24 (Reklamlarin yeni arinler
hakkinda yararli bir bilgi kaynagdi oldugunu disiiniiyorum .50) ve 27. (insanlar
reklamlarin gogunda gérdikierine inanmalidir.59) maddeleri orijinal calismadan
farkli olarak daha yiiksek korelasyon gdstermistir. Bu nedenle Siiphe Olgeginin
Tirkce formuna bu maddeler eklenmistir. Boylelikle Siiphe Olgeginin Turkge
formunda madde sayisi 10’a ¢ikmistir.

Olcegin maddelerinin kendi i¢lerinde birbirleriyle ne kadar iliskili olduklar
ve ne kadar homojen bir soru grubu olusturduklarini tespit etmek igin Cronbach
alfa katsayisi hesaplanmistir. Olgegin Alfa katsayist o. (.81) olarak bulunmustur.
Bu sayi i¢ tutarhiliginin yiksek oldugunu gdstermektedir.

Fakt6ér analizi uygulanarak faktor yukleri elde edilen 10 maddeli Reklama
Yonelik Stuphe Olcegi giivenilirik ve gecerliligi tespit edildikten sonra, ikinci
olarak Gaziantep Universitesi personelinden olusan 236 kisi lizerinde denenmis
anlamh kavramsal yapisini ortaya cikarmak amaci ile ilk olarak doénistirme
yontemi kullanmaksizin ana bilesenler faktdér c¢ikarma yéntemiyle analiz
yaptimistir. Analiz sonucunda 6z degeri 1.00 ve lizerinde olan iki faktérin
varyansin %62.21’ini acikladii gériilmistir. iki faktérin 6z degerleri (4.07 ve
1.52) bulunmustur. Faktorlere ait gizgi grafigi (scree test) incelendiginde de 2

faktorll bir ¢c6zimin olabilecedi gériimustar.



Tablo.9. Stiphe Olgeginin Maddelerinin Faktor Yukleri, Ortak Varyanslari, Oz Degerler, Agiklanmis Varyans Yiizdeleri,

Tanimlayici Istatistikler, Madde-Toplam Korelasyonlari, Maddelerin Ayiricilik Giigleri ve Anti-image degerleri

. ) Ortak Standart [Madde alt| Att ust | "t

Maddeler 1. Altdlgek |2. Altdlcek Varyans Ortalama Sapma | olgekr | grub t dggzgzri
5Reklamlar gercekleri iyi ifade eder ,840 ,190 ,582 3,56 ,98 ,84% 15,63 .842
3Reklamlar genel olarak givenilirdir ,815 ,194 ,701 3,43 1,12 ,80% 15,10 .859
1Reklamlarin gogunun dogruluguna 763 ,641 3,60 1,09 74% 11,76 .89
glvenebiliriz.
4Reklamlar Griintn kalitesi ve 6zellikleri , 728 335 , 741 3,38 1,00 ,80% 14,76 .903
konusunda guvenilir bir bilgi kaynadidir.
Oinsanlar reklamlarin cogunda goérdiklerine ,692 ,222 ,685 3,86 1,08 /5% 12,39 .923
inanmalidir.
B6Reklamlar mevcut hizmet ve Uriinlere iligkin ,824 ,700 2,66 1,03 79% 17,24 793
bilgi edinmenin iyi bir yoludur.
7Reklamlar Urtin ve hizmetlere iligskin faydal 227 ,805 ,611 2,75 1,05 ,82* 17,66 .822
bilgiler saglar.
8 Reklamlarin yeni trlinler hakkinda yararli bir ,108 A74 ,529 2,56 1,06 ,76% 13,52 .854
bilgi kaynagdi oldugunu disiniyorum.
10Reklamlarin gogu gerekli temel bilgileri ,324 551 ,409 3,04 1,14 ,70% 16,26 .913
sunar.
Oz Deger 4.07 1.52
Aciklanan Varyans % 45.26 16.92 62.21
Ranj 69-84 55-82
Madde Sayisi 5 4

Not: Izleme kolayligi agisindan .10 degerinin altindaki faktor yikleri yazilmamistir.

* isareti .05 duzeyinde anlamlidir.

Ortalamalar bes noktali dlgek Gzerindendir. (N= 236)
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3 iteratsyon sonucunda 2 faktérli bir ¢6zim elde edilmistir. Varimax
donistirme ydntemine goére bulunan iki faktdrli bu ¢dzimde, faktor yikleri
incelenmis ve faktor yikleri .40 ve altinda olan maddeler ile birden fazla faktore
yiklenen faktdr yiikleri arasindaki farki .20’den az olan maddeler dlgekten
¢ikarimislardir. Bu durumda 1. alt dicekte 5 madde, 2. alt 6igcekte 4 madde yer
almis ve 1 madde alt olcekler disinda kalmistir. iki faktériin varyansin
%62.21’ini agikladigr géralmustir.

Birinci alt dlgek ile ikinci alt dlgekte kalan maddeler incelendiginde 1. alt
Olgekte reklam iddialarina glvensizlige iliskin maddelerin, 2. alt dicekte ise
reklama iliskin bilgi yapilarina inangsizhik ifade eden maddelerin yer aldigi
gérilmistir. Bu yizden 1. alt digek Reklam iddialarina Givensizlik Alt Olgegi,
2. alt dicek ise Reklamdaki Bilgi Unsurlarina inangsizlik Alt Olcegi seklinde
adlandinimistir.

Elde edilen faktér ¢ozimianin faktér yikleri, maddelerin ortak varyans
degerleri, faktdrlere ait 6z degerler, faktorlerin agikladiklan varyans degerleri,
maddelerin ortalama ve standart sapma degerleri ile madde-toplam puan
korelasyonu ve madde ayiricilik gugleri sonuclari Tablo 9’da gdésterilmektedir.
Bu ¢dzim icin Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekiem vyetetliligi degeri (.86) oldukca
yeterli bulunmustur. Her iki élgegin madde analizi sonucunda madde alt-6lcek
toplam korelasyonlarinin .70 ile .85 olup «=.001’de anlamhdir. Aritmetik
ortalama degerlerinin 2.56 ile 3.86; standart sapma degerlerinin ise .98 ile 1.14
arasinda degistigi bulunmustur. Maddelerin %27'lik alt ve st gruplardan
hesaplanan t degerleri seklindeki ayiricilik gicleri de hesaplanmis ve degerler
tabloda gosterilmistir. En yiksek t degeri 17,66 ve en disik t degeri 11,76
bulunmustur. Tim t degerleri «=.001'de anlamhdir. Elde edilen t degerleri
siphe clmlelerinin ayiricilik guglerini gdsterdigi ve t de@eri buyudikce
cimlelerin ayiricih@inin arttigi kabul ediimektedir. Maddelerin bir birleri ile
korelasyonlari  anti-image degerlerine  bakilarak  degerlendiriimis  ve
korelasyonlan yeterli diizeyde bulunmustur.

iki alt 6lcegin de Cronbach alfa degerleri yeterli diizeydedir. Reklam

Iddialarina Gilvensizlik alt 6élcedinin Cronbach alfa katsayisi.84, Bilgi
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Unsurlarina inangsizlik alt dlceginin Cronbach alfa katsayisi ise .77 olarak tespit

edilmistir.

7.3.2. ikna bilgi anketi
Reklamcilarin ikna taktiklerine iliskin izleyicinin olusturdugu ikna bilgisinin
6lciminde Boush, Friestad ve Rose’un (1994) onerdigi anket yontemi
izlenmistir (EK C). Reklam verenlerin ikna amaclanna iliskin izleyicinin
olusturdugu ikna bilgisinin dlgiminde ise Friestad ve Wright (1994)'In 6ne
strdugl varsayimlar gergevesinde olusturulan anket kullaniimistir (EK E).

-Reklam verenlerin ikna amaclarina iliskin ikna bilgi yapisinin
olgimii;

lkna Bilgi Modeli izleyicilerin reklam verenin reklam ve satis
kampanyalarini izlediklerinde asagidaki amaglarini algilayabildiklerini iddia
eder.

a) Uzun dénemde tlketici-reklam veren iligkilerinin yonetmek,

b) Reklam verenin belli Kisisel 6zelliklerine iliskin inanclan
etkilemek, ‘

c) Uciinci  sahuslann  izlenimlerini  ydnetmek (dizenleyici
yonetmelikler, rakip sirketler ya da belirsiz izleyici kitlesi gibi),

d) ikna girisiminde reklam verenin yatinmlarinin, parasinin ve
zamanin ydnetimi,

e) Reklam verenin kendi imajini yénetmek (sirket kultiri ya da
kisiligi olarak reklam verenin ahlak standartlarini reklam
kampanyasina yansitmasi),

f) izleyicinin kendi imajini ydnetmek (izleyiciyi reklam verenin

| istedigi seviyeye getirmek),

g) ikna girisiminde kendi deneysel inanclarinin ydnetimi (misteri
memnuniyeti veya tiketici ile etkilesimi sirasinda ya da reklam
kampanyasinin olusumunda ihtiyaglar yaratmak gibi) (Friestad
ve Wright, 1994).

i
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-Reklam Verenlerin Reklam Yapma Amagclarina iliskin ikna Bilgi
Anketinin Olusturulmasi ve Gegerlilik-Guvenirlilik Calismasi;

Arastirmamizda reklam verenin ikna amaglarina iliskin izleyicinin ikna
bilgisini 6lgmek icin, Friestad ve Wright'in (1994) ileri siirdiglu yukarndaki
varsayimlar cercevesinde 6én bir calisma yapildi. Gaziantep Universite’sinde
200 farkli yas grubu ve farkli bélimden 6grenciye “Firmalar neden reklam
yapiyorlar?” sorusu yazil olarak yéneltildi. Alinan cevaplar ve IBM’nin reklam
verenin reklam yapma amaglarn cercevesinde 40 madde olusturuldu. Anketteki
maddelerin anketle dlgmek istenilen 6zelliklere ve tutumlara iliskin temsil edici
bir érneklem olusturup olusturmadikiar kisilik, duygular ve davranislarla ilgili
teoriler ve o konuyla ilgili uzmanlarn yorumlari vasitasiyla ortaya koyarak
ispatlanir. Bu nedenle arastirmamizda kullandigimiz anketin icerik gecerliliginin
saglanabilmesi icin uzman gorusine basvuruldu. Anket, reklam konusunda
uzman olan 12 ayn kisiye génderildi ve bunlardan 8 reklam uzmani maddeler
Uzerinde yorumda bulundu. Ankete bu gériisler dogdrultusunda yeni maddeler
eklendi ve bazi maddeler ise ¢ikarildi. Sonucta, ¢calismamizda kullanilan ikna
amaglan anketinin madde sayisi 31 olarak belirlenmistir (EK E).

Gecerlilik calismasinda olgegin yapr gecerliligi  faktér yapisinin
incelenmesi yoluyla ele alinmistir. Anket, calismanin evrenini olusturan
Gaziantep Universitesinde 84 akademik ve 71 idari olmak (izere toplam 155 kisi
Uzerinde denenmistir. Reklam verenin ikna amaclarina iliskin ikna bilgisini
O6lcmek Uzere gelistirlen anket sorularina verilecek tepkiler “kesinlikle
katiiyorum”dan ‘“kesinlikle katiimiyorum”a kadar uzanan bes kategoriden
olusmaktadir. Olgek maddeleri, kesinlikle Kkatiliyorum=5, katiliyorum=4,
kararsizim=3,katilmiyorum=2, kesinlikle katilmiyorum=1 seklinde puanlanmistir.

Olcede uygulanan temel bilesenler analizi sonucunda sekiz faktor
cikmissa da maddelerin agirlikli olarak birinci faktorde yigildigr géralmustir. Bu
faktorlerin 6lgege iliskin agikladiklan varyans %68,57’dir. Maddelerle ilgili olarak
tanimlanan faktoériin ortak varyanslarinin ,534 ile ,824 arasinda degistigi tespit
edilmistir. Birinci faktdérde yigilan maddelerden .50’den daha az faktdr yuku

gosteren maddeler diger maddeler ile korelasyon gostermediginden elenerek
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asa@idaki sayfada bulunan Tablo.10.’da gdsterilen sonuglara ulasiimistir. Faktor
analizi sonucunda anketteki 31 maddeden 10’u dlsik korelasyon gdstererek
elendiginden madde sayisi 21’e dismustir. Bu ¢6zim icin Kaiser-Meyer-Olkin
O6rneklem yeterliligi degeri .84 olarak bulunmustur.

31 maddelik anketin maddelerinin kendi iglerinde birbirleriyle ne kadar
iliskili olduklan ve ne kadar homojen bir soru grubu olusturduklarint tespit etmek
icin alfa katsayisi hesaplanmistir. Olcegin Cronbach Alfa katsayisi .91 olarak

~ bulunmustur. Bu say i¢ tutariliginin oldukga yiksek oldugunu gostermektedir
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Tablo.10. Reklam Verenlerin Amacina iliskin ikna Bilgisi Anketi Faktér Analizi

Sonugclan
Maddeler Ortak Faktor Yilk |Ortalama | Standart
Varyansi | Degeri sapma
15 Daha biylk bir tiketici kitlesine ulasmak ,70 74 4,23 ,85
31 Daha ¢ok tekrarla bilinirligi arttirmak 74 , 73 4,05 ,95
17 Pazarda iyi taninan bir marka olmak ,66 , 72 4,10 ,98
4 Urin ve/veya hizmetlerinin kisa slirede , 79 ,69 4,26 ,83
satisini arttirmak
21 Bilingaltimiza markalarini yerlestirmek ve 71 ,69 4,20 ,80
béylece onlar tercih etmemizi saglamak,

6 Daha cok para kazanmak 74 ,67 4,14 1,00
13 Prestij ve Gnlerini arttirabilmek ,82 ,67 4,02 ,91

2 Rekabetci Ustlinlik saglamak ,70 ,67 4,10 ,87
12 Maddi ¢ikarlanna dayah amaclarini ,68 ,67 3,91 ,98
gerceklestirmek,

7 Ticari varliklanni surdurebilmek 73 ,66 4,11 ,90
28 Kendi markalarinin tercih edilmesini 71 ,66 4,21 ,83
saglamak
20 Rakipleri arasinda en (st seviyeye ,61 ,66 4,13 ,88
gelmek

3“Ben buradayim” mesajini verebilmek 71 ,65 3,96 ,96
11 Uriine iliskin diistince yapilarini ve hayat 57 ,65 3,47 1,04
tarzlanni Griin ve/veya hizmetleri kanaliyla
kabullendirmek,

30 Kriz dénemlerinde satislarnni ,65 ,63 3,78 ,99
arttirabilmek

9 Uriin ya da hizmetleri hakkindaki 73 ,63 3,85 ,81
bilgilerin hatiranmasini saglamak
22 Urlin 6zelliklerini daha iyi ve 6zendirici bir ,68 ,60 4,03 ,94
sekilde tiketiciye sunmak
10 TUketicilerin zihinlerini Griin ve/veya ,68 ,56 3,85 97
hizmetlerinin goérintisu ile kusatmak
24 Toplum Uzerinde olumlu etki yaratmak ,69 ,53 3,76 ,95
26 Piyasayi denetlemek ve yeni olusan ,60 ,52 3,64 ,97
piyasayi ele gegirmek
14 iyi ya da kotu Grin ve/veya hizmetlerinin 72 ,51 3,63 1,08

kaliteli olarak algilanmasini saglamak

Ortalamalar bes noktal élgek tizerindendir. (N=155)

Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis)




Gegerliligi ve guvenirliligi tespit edilen reklam verenin ikna amaci anketi
daha sonra 236 kisi Uzerinde uygulanmistir. Reklam verenin ikna amaglarina
iliskin olusturulan anket sorularinin anlamli kavramsal yapisini ortaya ¢ikarmak
amaci ile ilk olarak dénustirme yéntemi kullanmaksizin ana bilesenler faktor
¢ctkarma yontemiyle analiz edilmistir. Bu analizde 6z degeri 1.00 ve lzerinde
olan dért faktorin varyansin %59.80’ini agikladigi gériimustir. Dért faktérin 6z
degerleri (8.72, 1.52, 1.27 ve 1.033) bulunmustur. Faktorlere ait cizgi grafigi
(scree test) incelendiginde de 4 faktorlh bir ¢dziimin olabilecegi gériimiistir.

Daha sonra varimax dénistiarme yéntemine gére bulunan dort faktérli
¢6zimde, faktdr yikleri incelenmis ve faktér yukleri .40 ve altinda olan
maddeler ile birden fazla faktére yilklenen faktér yikleri arasindaki farki .20’den
az olan maddeler dlcekten cikanimistir. 4 faktoérli ¢dézim faktdr yikleri yeterli
olmayan maddeler ¢ikanldiktan sonra tekrar varimax ydntemi uygulandiginda
faktor sayisi Uice inmistir. 6 iteratsyon sonucunda elde edilen sonugta 6z degeri
1.00 ve uzerinde olan u¢ faktérin varyansin %57.09'unu acikladig
bulunmustur. Bu Ug¢ faktérin 6z degerleri (5.97, 1.46 ve 1.13) seklindedir. Bu
durumda 1. alt dlcekte 6 madde, 2. alt dlcekte 5 madde ve 3. alt dlcekte 4
madde yer almis ve 6 madde alt élgekler disinda kalmistir. Uc faktdriin

varyansin %57.09’unu acikladigi géraimustar.



Tablo.11. ikna Amaclari Anket Maddelerinin Faktér Yukleri, Ortak Varyanslari, Oz Degerler, Agiklanmis Varyans Yizdeleri,
Tanimlayici Istatistikler, Madde-Toplam Korelasyonlari, Maddelerin Ayiricilik Gugleri ve Anti-image degerleri

Madde - Anti-
Ortak Alt Gist | .

5 3 o alama| S alt image
Maddeler 1. Altlgek |2. Altdlgek 3. Altdlgek Varyans Ort sloek r grub t |yeserie
18Piyasayi denetlemek ve yeni olusan piyasayi ele ,755 219 ,590 3,79 1,01 774 12,221  .90%
gegirmek 5
19Kendi markalarinin tercih edilmesini saglamak 713 378 494 416, ,93 747 9,93 .QZa
17Toplum {izerinde olumlu etki yaratmak ,703 , 167 121 ,683 3,74 1,03 73 11,34 .89Ja
21Daha ¢ok tekrarla bilinirligi arttirmak 703 ,308 604 4,10 .85 ,73%1 9,89 .904
20Kriz ddnemlerinde satislarini arttirabilmek ,702 ,109 231 ,613 3,92 94 717 12,25 .884
16Uriin 6zelliklerini daha iyi ve dzendirici bir sekilde ,533 211 155 527 4,00 ,97| 644 877 .89
thketiciye sunmak J —
3Urtn velveya hizmetlerinin kisa siirede satigini arttirmak 212 790 15 619 4,200 ,86 ,80% 11,93 .QCHal
1Rekabetci Ustunlik saglamak ,131 745 ,130 ,697 419 ,78 749 9,18 .9%1
STicari varliklarini sardiirebilmek ,256 707 ,216 ,407 419 .88 ,73% 11,11 .8943\
4Daha ¢ok para kazanmak ,220 ,691 278 ,353 434/ 88 ,78% 10,29 .895|
2 Ben buradayim mesajini verebilmek 210 ,595 311 ,537 402 71 71 9,16 Qﬂa
8Urline iligkin diisiince yapilarini ve hayat tarzlarini Griin 233 ,801 ,628 3,83 ,88 ,72% 12,46 .86
ve/veya hizmetleri kanallarnyla kabullendirmek -
6Uriin ya da hizmetlerin hatirlanmasini saglamak ,130 ,282 ,656 ,658 3,99 ,83 727 9,55 .89a
7 Tuketicilerin zihinlerini Griin ve/veya hizmetlerinin ,331 ,292 ,651 ,559 406 ,90 ,76* 10,88 .86
goruntisu ile kusatmak
11lyi ya da kétil Uriin ve/veya hizmetlerinin kaliteli olarak ,107 ,286 5600 ,595 3,85 1,13 ,75* 13 .94
algilanmasini saglamak
Oz Deger 5,97 1,46 1,13
Aciklanan Varyans% 39,81 9,72 7,55 57,09
Ranj 53-75 59-79 56-80
Madde Sayisi 6 5 4

Not: Izleme kolayligi acisindan .10 degerinin altindaki faktér yikleri yaziimamistir. (N= 236)

*isareti .05 dlizeyinde anlamhdir.
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3) rin hakkinda bilgilenmenize yardim etmek,

4) reklami sevmenizi saglamak,

5) drdnd daha ¢ok sevmenizi saglamak,

6) reklami hatirlamanizi saglamaya ¢alismak,

7) reklamin sdyledigi seylere inanmanizi saglamaya calismak,

8) urindn sizi daha iyi hissettirecegine diisinmenizi saglamaya calismak.

seklinde olusturulmustur. Her taktige iliskin verilen cevaplar reklam
izleyicisinin ikna bilgi yapisini belirlemektedir.

Arastirmanin sonraki asamasinda Kuzeybati Pasifik’ deki ortalama
blyuklikteki bir sehirdeki iki orta okuldan 6-8. (grade) siniftaki 6grenciler
6rneklem olarak segilir. Toplam 426 6grenciye karsilastirma igin anket iki defa
uygulanir. Her bir okulda 20 dakikalik stirelerle 25-30 kisilik gruplar halinde
yazili anket sorular cevaplandiriimasi igin dagitiir. Anket okulun 6gretime
baslangi¢c ve son haftasinda olmak uzere iki kez uygulanir. Bu zaman igindeki
degisim karsilastirmali analiz yapmak igin kullantlir.

Taktiklere iliskin bilginin élcimi icin kullanilan dlgegin hesaplanmasinda
ikili bir karsilastirma kullanilmistir. Olcek bu ikili karsilastirmada yiiksek bir
gecerlilik vermistir; Cronbach’s alfa katsayisi .85 olarak tespit edilmistir. Olgcegin
gecerliligini sinamak igin alti aylik zaman araligi ile test tekrarlanmistir. Zaman

icindeki degisimin istikrarhd: oldugu gézlenir ( r = .46, p< .0001).

-Anketin Turkge'ye Uyarlanmasi;

Calisma icin arastirmayr yapan yazarlardan Marian Friestad ve David
Boush ile yapilan yazismalar yoluyla reklamcilara iliskin ikna taktiklerinin
6lcumiinde kullanitan anket sorulan elde edilmistir. Anket reklamcilarin taktikleri
hakkindaki inanglar, kendine saygi ve tiketicinin kisiler arasi etkilesimdeki
hassasiyeti ve reklama vyonelik suphe hakkindaki degderlendirmeleri de
icermektedir. Bu anket sorularindan sadece reklamcilarin taktiklerine iliskin ikna
bilgisini 6lcen anket sorularinin Tirkge'ye uyarlamasi yapilarak arastirmada
kullanilmistir. Bu sorularin Tiirkge’ye cevrimesinde Siiphe Olgeginin gevirisinde
kullanilan yéntem izlenmistir. “Tek Ydnde Ceviri” y6nteminde uygulanan
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“Cevirinin Baska Cevirmenlerce Degerlendiriimesi” ve “Ceviri Sonrasi

Sorgulama” asamalan gercgeklestirilmistir (EK D).

Anketin bu bolimiinde reklameilarin olusturmaya calistiklara etkiye iliskin
katilimcilarin inanglan incelenmistir. Anket Gaziantep Universitesi akademik ve
idari personelinden olusan 236 kisi Uzerinde uygulanmistir. Belli bir taktik
uygulandiginda -6rnegin eglence gibi- katilimcilarin hangi etkiye yogun olarak
yoneldiklerine bakildi. Sonug olarak daha énce tanimlanmis olan reklamcilarin

taktiklerine iliskin bilginin 6lgimii hesaplanmis oldu.

Tablo.12. Reklamcilarin Taktiklerine lliskin izleyicilerin inanclarinin
Toplam Puan Ortalamalan (Means Rates)

Reklamcilar ne Popiiler
oranda ne televizyon .

muzik ya Urdnidn ) Size ve
yapmaya dasinema Eglence nasil Cizgi film Uriinlerin arkadaslarnniza
calisiyor? sanatgisi unsurunu cabst§ini  karakterleri karsilastirmasin benzeyen kisiler

gostermek  kullanmak goéstermek  kullanmak  gdstermek gostermek
Dikkatinizi cekmek 4,21* 4,20* 3,75 3,89* 3,87* 4,14*

(3,30) ‘

Uriin istemenizi 3,77 3,94 3,87* 3,40 3,85 3,80
saglamak  (3,12)
Uriin hakkinda 2,67 3,02 3,87* 2,86 3,70 3,06
bilgilenmenizi
saglamak  (2,55)
Reklami sevmenizi 3,34 3,71 3,27 3,75 3,04 3,83
saflamak  (3,49)
Uriinii daha gok 3,80 3,83 3,81 3,65 3,77 3,86
sevmenizi
saflamak (3,78)
Reklami 4,00 4,02 3,52 3,81 3,50 . 4,07
hatiramanizi
saglamak (3,82)
Reklamin sdyledigi 3,74 3,46 3,77 3,02 3,81 3,82

seylere inanmanizi
saglamak  (3,60)

Uriine sahip olmamip 3,49 3,56 3,59 3,11 3,70 3,70
sizi iyi hissettirecedi
diisindiirmek (3,52)

Total Means (3,10) (3,19) (2,71) (2,95) (3,17) (3,26)

Not: Ortalamalar bes noktall 6lgede gore hesaplanmistir. (N=236)
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Reklamcilarin kullandiklan taktiklere iliskin bilgiyi dlcmek igin gelistirilen

Olcek ortaya cikariimak istenen etkilerle taktiklerin ikili karsilastirimalan
seklinde hesaplanmistir. ikili karsilastirmalan iceren bu dlcek 48 maddeden
olusmus ve givenilirlik katsayisi (.93) bulunmustur. Bu 6igegin i¢sel tutarliiginin
ylksek oldugunu gdstermektedir. Bu dlcekte isaretlenmeyen ve “fikrim yok (6)”
cevaplari her bir taktik ve etki icin hesaplanmis ve beklenildigi gibi
korelasyonlari negatif ydnde ¢ikmistir(r= -.24, p< .0001). Daha sonraki istatistik
analizlerde isaretlenmeyen veriler ve “fikrim yok” degeri analiz kapsami disinda
birakilmistir.

Tablo.12. her reklam taktigine iliskin mimkiin olan sekiz etkinin her
birinin temel bilesenler analizi ile hesaplanan aritmetik ortalamasini
gostermektedir. Tablo incelendiginde en disik ortalama “Grin hakkinda
bilgilenmemizi saglamak” sikkinda gézlemlenmektedir. Bazi taktikler belli etkileri
olusturmakta daha cok kullanilmistir. Omegin olusturulmak istenen etkilerden
“dikkatiniz cekmek” sikki icin en yUksek oranh taktik “populer TV, mizik ya da
sinema sanatgisi géstermek” “eglence” ve “size ve arkadaslariniza benzeyen
kisiler gbstermek” taktikleri olmustur. “Uriin hakkinda bilgilenmemizi saglamak”
sikkinda ise en siklikla kullanilan taktikler “Grintn nasil ¢alistigini gdéstermek”
ve “lUrinlerin karstlastirmasini gostermek” taktikleri olarak isaretlenmistir. Genel
bir dagilim gosterdigi ve reklam calismalarinda yaygin olarak kullanilan g taktik
(“Grin Kkarsilastirmalarini gostermek”, “eglence” ve “size ve arkadaslariniza
benzeyen kisiler gdstermek”) ortalamalarn daha yiksek bulunmus daha yaygin
kullanilan taktikler olarak kabul edilmistir. Reklamcilarin olusturmak istedikleri
etki bakimindan “reklami hatirlamanizi saglamak” sikkinin ortalamasi en yiiksek
bulunmustur. Buna gore, katihmcilar reklamlarda kullanilan taktiklerin genel
olarak reklamin hatirlanmasini saglamak amaciyla yapildigt seklinde bir bilgiye
sahiptirler denilebilir. “Uriinii daha gok sevmenizi saglamak” sikki da yiiksek bir
ortalama gostermektedir. “Uriin hakkinda bilgilenmemizi saglamak” sikkinin
ortalamasi ise en disik olarak tespit edilmistir. Bu, reklam taktiklerinin
bilgilenmemizi saglamak amaciyla kullaniimasina iliskin inancin disuk seviyede
oldugu seklinde yorumlanabilir. “popiiler bir sanatci kullaniimasi” taktigi

“dikkatinizi cekmek” etkisi en ylksek ortalamaya sahip iken, “UGrlinin nasil
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calistigini gostermek” taktigi ile yaratiimak istenen etkilerden “Griini istemenizi

saglamak” ve “lrtn hakkinda bilgilenmenizi saglamak” siklarina yogunlasmistir.
» Olgek, calisma sonunda maddeleri arasinda yapilan ikili karsilastirmada
yuksek bir korelasyon gostermistir (r=.70, p<.001).

8. Verilerin Toplanmasi ve C6ziimi

Calismanin bu bdéliminde anketin uygulanmasi ve verilerin elde
edilmesinden bahsedilecektir. Ug ayn bélimden olusan anket giivenilirlik ve
gegerlilik calismalan yapildiktan sonra toplam 135 idari, 140 akademik olmak
lizere 275 kisi lizerinde uygulanmistir. Anket, Gaziantep Universitesi akademik
ve idari personeli Uzerinde ©nceden randevu almak suretiyle yiz ylze
gorusmelerle gerceklestirilmistir.

Arastirmada reklama yonelik suphe 6lgedi puanlari, reklamverenin ikna
amaglarnna iliskin ikna bilgisi anketinin puanlan ve ikna taktiklerine iliskin
katilimcilarin ikna bilgisi anketinin puanlarin analizi asagidaki sirayla yapilmistir.

1. Arastirma sorularinda belittilen bagimsiz degdiskenler ile bagmi
degiskenler arasinda anlamli bir fark olup olmadigini 6grenmek igin varyans
analizi, bagiml degiskenler arasindaki iliski korelasyon analizi, iliski varsa
yoniini ve miktarini belirlemek i¢in regrasyon analizi kullaniimistir.

2. Arastirmada kullanilan 6lgek yapilarn arasindaki iliskinin élgimi icin

varyans analizi kullanilmistir.
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9. Bulgular ve Yorum

Bu boélimde elde edilen bulgular arastirma sorulari cergevesinde asagida
verilmistir.

9.1. Reklama Yonelik Siiphe Olcegine iliskin Bulgular

Arastirma sorularinin birincisi, katiimcilarin reklama yénelik siipheci
egdilimleri ile yas seviyeleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadigina iliskindi.
Reklama ydnelik siiphenin alt élgeklerinden Reklam iddialarina Giivensizlik alt
dicegi ve Reklamdaki bilgilere inangsizlik alt dicegi ile yas degiskeni arasinda
anlamh bir fark bulunamamistir. Varyans analizi sonucuna gore dért farklh yas
grubu da ayni stiphe yapisina sahiptir. Bununla ilgili sonuglar asagidaki tabloda
gorulmektedir.
Tablo.13. Reklama Yénelik Siiphe Olgeginin Alt Olgeklerinin Yas Degiskenine
Goére Ortalama, Standart Sapma Degerleri ve ANOVA Sonuclari

Degisken Yas N Ortalama S Sd F P
Gulvensizlik 18-25 43 3,52 ,89| 3-232 ,60 ,61
26-35 105 3,64 ,80
36-45 63 3,51 ,85
46-... 25 3,46 ,82
total 236 3,56 3,52
Inangsizlik 18-25 43 2,74 3,64 3-232 25 ,85
26-35 105 2,80 3,51
36-45 63 2,69 3,46
46-... 25 2,78 3,56
total 236 2,76 2,74

Obermiller ve Spangenberg (1998) arastirmalarinda, satis deneyimlerinin
zaman icinde yas ile artmasindan dolayl, yas ve reklama yodnelik slphe
arasinda pozitif bir iliski tespit etmislerdir. Yazarlar arastirmalarnnda farkl
okullardaki orta 6grenim grubu 6grencileri ile Gniversite 6grencileri arasinda bir
karsilastirma yapmislardi. Bu c¢alismalarinda yas arttikga siipheci egilimin
artigini  tesbit etmislerdir. Gaziantep Universitesi galisanlan arasindan
olusturulan 6rmeklem grubunda ise kisilerin belirli bir sliphe yapisina sahip
olduklart ancak bunun yas seviyesine gore farkliik gdstermedidi sonucuna

ulasilmistir. Buradan 18 yas Ustlndeki kisilerin belirli bir siphe yapisi
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olusturdugu sonucuna varilabilir. Meslek, egitim ve diger sartlar benzer

olmasindan dolay! bir farklilasma ile karsilasilamamis olabilir. O halde sadece
yas degiskenine bakilarak yas arttikga sliphe artticaktir sonucuna varilamaz.
Arastirmanin ikinci sorusu egitim seviyesine goére reklama slphenin
degisim gosterip gostermedigine iliskindi. Egitim seviyesine gére katiimcilarin
reklama yodnelik slphe vyapisina iliskin bilgiyi ‘6I9meden 6nce anket
calismasinda ik, orta, lise, 6n lisans, lisans, ylksek lisans ve doktora olarak 7
stktan olusan egitim seviyeleri, sonuglari daha anlamli yorumlayabilmek igin ilk-
orta 6grenim (ilk-orta-lise), lisans (6n lisans-lisans), lisans Usti (ylksek lisans-
doktora) seklinde gruplandinildi. Reklam iddialarina Glivensizlik alt dlcegi ve
Bilgilere inangsizlik alt dlcegi ile egitim seviyesi degiskenine gére korelasyon
analizi yapildiginda egitim seviyesinin reklam iddialanna glvensizliginin ve

bilgiye inangsizlik alt éigeklerinin anlamh bir yordayicisi oldugu géruldr.

Tablo.14. Reklama Yénelik Siiphe Olgeginin Alt Olceklerinin Egitim Seviyesine
Gore Ortalama, Standart Sapma Degerleri ve ANOVA Sonuglari

Degisken Ogrenim N Ortalama S Sd F P
durumu
Guvensizlik | ilk-orta 6gr 44 3,29 1,00/ 2-233 6,80 ,001
lisans 101 3,48 ,85
lisansUstl 91 3,80 ,65
total 236 3,56 ,83
Inangsizlik |ilk-orta 6gr 44 2,62 , 95| 2-233 3,04 ,049
lisans 101 2,67 A7
lisansusti 91 2,92 ,80
total 236 2,76 ,82

Arastirmada egitim seviyesi farkhliginin reklama yonelik stpheci bakista
onemli oldugu bulgusuna ulasiimistir (F=6.80, p=0.001 ve F= 3.04, p=0.043).
Egitim seviyesi arttikga reklama yodnelik sipheci bakista artmaktadir. Lisansistu
egitim seviyesinde anlamii bir farklilasma olmaktadir. Birimler arasindaki
farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu bulmak amaciyla yapilan Scheffe F
testinin sonuglarina gére; Ilk-orta 6grenim (X=3,29), Lisans (X=3,48),
Lisansisti (X=3,80) aritmetik ortalamasi egitim seviyesi arttikca reklama
yonelik stipheci bakis artmaktadir. ilk-orta grenimde daha diisiik iken Siiphe

seviyesi Lisan seviyesinde daha ylkselmekte ve Lisansustl seviyede ise daha
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Ust sinirda oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ daha dénce yapilan arastirmalari

desteklemektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1998). ikna Bilgi Modeli de bilgi
yapisinin arttikga reklama stphe yapisinin artacagini ileri stirmektedir (Boush,
Friestad ve Rose, 1994). Arastirmanin ikinci sorusu olan slphe ile egitim
seviyesinin farklilasmasi arasindaki iliski olumludur denilebilir.

Katihmcilarin cinsiyet degiskenleri ile reklama yonelik stiphe élgedinin alt

6lceklerine bakildiginda anlamli bir farkhhk gézlemlenmemistir (Tablo. 15).

Tablo.15. Reklama Yénelik Siiphe Olceginin Alt Olceklerinin Cinsiyet
Degiskenine Gore Ortalama, Standart Sapma Degerleri ve ANOVA Sonuglar

Degisken | Cinsiyet N Ortalama S Sd F P
Giivensizlik | Erkek 139 3,53 ,83| 1-234 ,66 41
Kadin 97 3,62 ,83
total 236 3,56 ,83
Inancsizlik |Erkek 139 2,77 87| 1-234 ,05 ,80
Kadin 97 2,74 ,76
total 236 2,76 ,82

Cinsiyet farki daha cok ikna edilirik alaninda &nemli olmaktadir.
Kadinlarin daha kolay ikna edilecegdi ileri surdlir. Oysa arastirmamizda bu
varsayimi destekleyen bir sonuca ulasilamamistir. Kadin ve erkek katilimcilarin
stphe konusunda farklilasmamasinin nedeni, arastirmanin belirli bir egitim ve
kiltar yapisina sahip kisiler Gzerinde yapilmasi olabilir. Clinkii ayni ya da
benzer egitim ve kiltir yapisina sahip kisilerin hayata bakislan da benzerlik
gostermektedir. Farkh kultir yapisina sahip kadin ve erkekler arasinda bu

calisma yapilsaydi daha farkh sonuglara ulasilabilirdi.

9.2. Reklam Verenin ikna Amaclarina iliskin ikna Bilgisi Bulgulan

Katilimcilarnin yas, egitim seviyesi ve cinsiyetlerine gére reklam verenlerin
ikna amaglarina iliskin bilgi yapilarinin farklilasip farklilasmadigt bu anketin alt
dlceklerine bakilarak incelenmistir. ik olarak yas degiskenine gore reklam

verenin amaglan alt digeklerine bakilmistir.
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Yapilan varyans analizi yasin reklam verenin amaglarina iliskin bilgi

yapisi i¢in ayirdedici olmadigini gdstermistir. Ancak ortalamalar bakildiginda
olduk¢a yiiksek oranda reklam verenlerin amaglarina iliskin bir bilgi yapisina
sahip olduklan goéralir. Bu bilgi yapisi yas degistikge degismemekte her yas
grubundaki katilimci igin ayni oranda goériilmektedir. Tablo 16’ya bakildiginda
sadece Imaj Yénetimi alt élgeginde kigik bir farklilik gériimektedir (F=1.33,
p=0.26). 18-25 yas grubunun imaj ydnetimine iliskin bir farklilasma yaratmistir.
Bu yas grubunun daha fazla bir bilgi yapisina sahip oldugu séylenebilir. Ancak
bu anlamli sayilabilecek kadar dnemili bir farklilik degildir.
Tablo.16. Reklam Verenin Amagclan Alt Olceklerinin Yas Degiskenine Gére
Onrtalama, Standart Sapma Degerleri ve ANOVA Sonuglari

Dedgisken Yas N Ortalama S Sd F P
lliski 18-25 43 3,89 ,86| 3-232 ,18 ,91
Yonetimi 26-35 105 3,95 ,67
36-45 63 3,95 ,68
46-... 25 4,02 48
total 236 3,95 ,69
Kazang 18-25 43 4,21 ,56 3-232 ,10 ,95
Yonetimi 26-35 105 4,18 ,69
36-45 63 4,22 ,63
46-... 25 4,15 45
total 236 4,19 ,62
Imaj 18-25 43 4,08 ,61 3-232 1,33 ,26
Yonetimi 26-35 105 3,84 75
36-45 63 3,98 ,70
46-... 25 3,92 ,53
total 236 3,93 ,69

ikna Bilgi Modeli, ikna bilgi yapisinin yasa baglh olarak zaman iginde
deneyimlerin artmasi ile genisledigini ve yetiskinlerin daha fazla bir bilgi
yapisina sahip olduklanni varsayar. Bu bilgi kisilerin reklam, ikna ve psikolojik
olaylar hakkindaki sosyal etkilenmelere maruz kalma sonucu olusan
deneyimlere bagh olacaktir (Friestad ve Wright,1994). Arastirmada calisan bir
grup kullandigimiz igin benzer isleri yapan kisilerin benzer deneyimlere sahip
olmasi ikna bilgisinin yasa bagl olarak degisim gdstermeme sebebi olabilir.

Katilimcilarin egitim seviyesine gore ikna amaglarina iliskin bilgi yapilari

arasinda fark olup olmadig: bir diger arastirma sorusu idi. Reklam verenlerin
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ikna amaglar alt dlgeklerine iliskin bilgi yapisi ile egitim seviyeleri arasinda

anlamii bir fark bulunamamistir. ikna Bilgi Modeli egitim seviyesi arttikca bilgi

yapisinin genisleyecegini: varsayar. Oysa yapilan arastirmada bu varsayimi

destekleyen sonuclara ulasilamamistir. Bununla ilgili analiz sonuglan Tablo

17°de gbérilmektedir.

Tablo.17. Reklam Verenin Amaglan Alt Olceklerinin Egitim Seviyesine Gére

Ortalama, Standart Sapma Degerleri ve ANOVA Sonuglari

Degisken | Ogrenim N | Ortalama| S Sd F
durumu
lliski ilk-orta ogr 44 3,96 ,68] 2-233 41 ,66
Yonetimi | lisans 101 3,90 72
lisansiistu 91 4,00 ,67
toplam 236 3,95 ,69
Kazang ilk-orta 6gr 44 4,21 ,64| 2-233 ,46 ,62
Yonetimi | lisans 101 4,22 ,60
lisansusti 91 4,14 ,64
toplam 236 4,19 ,62
Imaj ilk-orta 6gr 44 3,96 75| 2-233 ,59 ,55
Yonetimi | lisans 101 3,87 ,70
lisansUsti 91 3,98 ,66
toplam 236 3,93 ,69

Her bir egitim seviyesindeki kisi ortalamanin tizerinde bir bilgi yapisina sahiptir.

Buradan her bir katiimcinin reklam verenlere iligskin belirli bir ikna bilgi yapisi

olusturdugu séylenebilir. Ama bu bilgi yapisini olustururken ayni meslek grubu

ve calisma ortamindaki kisiler icin egitim seviyesinin énemli bir degisken

olmayacagi sonucu ¢ikarilabilir.

Cinsiyet degiskeni ile Reklam verenin ikna amaglart alt élgekleri arasinda

da anlamh bir farkhilik bulunamamistir.
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Tablo.18. Reklam Verenin Amaclan Alt Olceklerinin Cinsiyet Degiskenine Gére

Ortalama, Standart Sapr-: Degerleri ve ANOVA Sonuglari

Degisken | Cinsiyet N Ortalama S Sd F P
lliski Erkek 139 3,95 ,65 1-234 ,01 ,89
Yonetimi Kadin 97 3,94 74 '
Total 236 3,95 ,69
Kazang Erkek 139 4,16 ,59 1-234 ,60 43
Yonetimi Kadin 97 4,23 67
Total 236 4,19 ,62
Imaj Erkek 139 3,96 ,70 1-234 ,56 ,45
Yonetimi Kadin 97 3,89 ,69
Total 236 3,93 ,69

Cinsiyet degiskeni ikna bilgisi olusumunda, stiphede almis oldugumuz

sonuca benzer olarak, bir farklihk yaratmamistir.

9.3.

Reklamcilarin ikna Taktiklerine iliskin Katihmcilanin ikna

Bilgisi Bulgulari

Calismanin sorulan; reklamcilann taktiklerine iliskin ikna bilgisinin yas,

egitim ve cinsiyet seviyesine gore degisip degismedigi seklindeydi. Oncelikle

yas degiskenin ikna taktiklerine iliskin bilgi yapisinda bir farkhlik yaratip

yaratmadigina bakilmistir.
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Tablo.19. ikna Taktik Puanlarinin Yas Degiskenine Gére Ortalama, Standart

Sapma Degerleri ve ANOVA Sonuglar

Degisken Yas N Ortalama S Sd F
lkna takt | 18-25 43 3,67 1,06 3-232 ,06 ,97
26-35 105 3,61 ,82
36-45 63 3,65 ,87
46-... 25 3,61 1,04
_ total 236 3,63 ,90
Iknatakt 2 18-25 43 3,66 1,06 3-232 14 ,93
26-35 105 3,71 ,78
36-45 63 3,77 ,84
46-... 25 3,73 ,83
total 236 3,72 ,86
Iknatakt 3 18-25 43 3,59 97| 3-232 71 54
26-35 105 3,64 ,78
36-45 63 3,81 ,99
46-... 25 3,70 ,84
total 236
Iknatakt 4 18-25 43 3,42 ,98 3-232 ,20 ,89
26-35 105 3,42 ,98
36-45 63 3,41 1,13
46-... 25 3,59 1,09
total 236 3,68 ,88
Iknatakt 5 18-25 43 3,51 93| 3-232 1,40 24
26-35 105 3,59 ,89
36-45 63 3,76 1,00
46-... 25 3,90 75
total 236 3,65 ,92
Iknatakt 6 18-25 43 3,68 ,88 3-232 ,94 ,42
26-35 105 3,84 ,91
36-45 63 3,69 ,92
46-... 25 3,98 ,85
total 236 3,78 ,90

ikna taktiklerinin toplam puanlarn arasinda yapilan varyans analizi

sonuclan kisilerin dort araliktan olusan yas faktéri bakimindan anlamh bir

farkhhk ortaya koymamaktadir Bu bulgu, reklamcilarin belirli etkiler yaratmak

icin uyguladiklar taktiklere iliskin puanlarindan olusan dogrusal bilesenden elde

edilen puanlarin, yas bagimsiz degdiskenine goére degdismedigini géstermektedir.

Yukandaki tabloda da gérulduga gibi degiskenlerin birbirleri ile varyansini

gosteren F de@erlerinde anlamli bir farkhilik gériilmemektedir. Bu sonuca gore
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analiz kapsamindaki katilimcilann yas seviyelerindeki farklilik ikna taktiklerine

iliskin ikna bilgi yapilarinda bir degisiklik yaratmamistir denilebilir. ikna Bilgi
Modeli ikna taktiklerini fark etme ve bunlarin nedenleri tizerinde diisiinmenin ve
karsi koymanin genc ve orta yasta basladigini varsayar. Bunun sebebi ise
kisinin kendi yasaminda olusturdugu karsi taktigi, pratikte de kullanima
gecirmesidir (Friestad ve Wright, 1994). Buna gore arastirmamiza gére 18 yasin
ustindeki kisilerin arastirmada kullanilan ikna taktikleri konusunda belli bir bilgi
yapisi olusturdugu séylenebilir. Tabii ki bu bilgi yapisi arastirma sorularinda
kullanilan ikna taktikleri ile sinirlidir. Reklamlarda kullanilan ¢ok daha fazla
sayida ikna taktigi bulunmaktadir. Kisilerin daha genis ve derinlemesine bir
reklam ikna taktikleri bilgi yapisinin olup olmadidi arastinhidiginda bu sonug
yasa gore degisebilir.

Kisilerin U¢ araliktan olusan egitim seviyelerine gére ikna taktiklerinin
toplam puanlarn arasinda anlamh fark olup olmadigi varyans analizi ile
incelenmistir. Grup ortalama puanlarinin karsilastinldiginda egitimin anlamii bir
farka sebep olmadigi gorilmektedir. Farkll egitim seviyesindeki katiimcilann
ayni ikna taktigine iliskin bilgiye sahip oldugu gérulmistir. Bununla ilgili
sonuglar Tablo 20’de gérulmektedir.

Arastirmada reklamcilarin taktiklerine iliskin inanglan ydnlendiren bilgiyi
elde etmek icin egitim seviyesine gore U¢ grubun ayr ayn ortalamalarina bakiidi
(Ek F). Daha sonra her seviyeye iliskin ortalamalar karsilastirildi. ilk-orta
6grenim seviyesinde aritmetik ortalama X1=3,60; lisans seviyesinde X2= 3,66;
lisans Ustu seviyesinde ise X3=3,67 seklinde ortalamalar elde edilmistir. Buna
gore, reklamcilann taktiklerine iliskin bilgi yapisinin seviyelere gére anlamli bir
fark goOstermemistir.. Farkh egitim seviyesindeki katilimcilarin  aym  ve

ortalamanin Gzerinde bir bilgi seviyesi ile reklama yaklastiklari géralmustur.
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ikna Taktik Puanlarinin Egitim Seviyesine Gére Ortalama, Standart

Sapma Degerleri ve ANOVA Sonuglari

Degisken | Ogrenim N Ortalama S Sd
durumu
lkna takt | | ilk-orta dgr 44 3,54 97| 2-233 34 ,70
lisans 101 3,67 ,82
lisansGstu 91 3,62 ,96
total 236 3,63 ,90
Iknatakt 2 | ilk-orta 6gr 44 3,64 90| 2-233 25 77
lisans 101 3,72 ,92
lisanslsti 91 3,75 g7
total 236 3,72 ,86
Iknatakt 3 | ilk-orta dgr 44 3,57 94| 2-233 79 45
lisans 101 3,65 ,85
lisansUsti 91 3,76 ,90
total 236 3,68 ,88
Iknatakt 4 | ilk-orta dgr 44 3,55 1,08 2-233 ,63 ,53
lisans 101 3,47 1,01
lisansistl 91 3,35 1,00
total 236 3,44 1,02
Iknatakt 5 | ilk-orta 6gr 44 3,58 97| 2-233 ,16 85
lisans 101 3,68 ,91
lisansusti 91 3,66 ,91
total 236 3,65 ,92
Iknatakt 6 | ilk-orta 6gr 44 3,70 97| 2-233 ,60 ,54
lisans 101 3,75 ,94
lisansUsti 91 3,86 ,83
total 236 3,78 ,90

Reklamlarda oldukga sik kullanilan arastirma kapsamindaki ikna taktiklerinin

her egitim seviyesindeki katilimcinin farkinda oldugu kabul edilebilir.

ikna taktik puanlarinin cinsiyet degiskenine gére gésterdigi farklilasma

Tablo 21.de yer almaktadir. ikna taktiklerinden dgiinciisii olan “televizyon

reklamlarinda bir Grindn nasil calistiginin gésterilmesi” taktigi kadin ve erkekler

arasinda anlamh bir fark (F=3.84, p=0.05) gdstermistir. Kadinlar bu taktigi

erkeklere gore daha fazla algilamaktadir. Bu sonug iki sekilde agiklanabilir;

Kadinlara yonelik Uriinlerde daha ¢ok bu taktik kullanildigi igin kadin katilimcilar

bu taktigin daha g¢ok farkinda olmaktadiriar ya da kadinlar daha ¢ok bu taktigin

kullanildigi reklamlara ilgi duymaktadirlar.
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Standart Sapma Degerleri ve ANOVA Sonuglari

142

Degisken | Cinsiyet N Ortalama S Sd F
Iknatakt | | Erkek 139 3,55 88| 1-234 2,80 ,09
Kadin 97 3,75 ,91
236 3,63 ,90
Total
Iknatakt 2 | Erkek 139 3,69 86| 1-234 ,50 47
Kadin 97 3,77 ,85
236 3,72 ,86
Total
lknatakt 3 | Erkek 139 3,59 881 1-234 3,84 ,05
Kadin 97 3,81 ,88
236 3,68 ,88
Total
Iknatakt 4 | Erkek 139 3,44 95| 1-234 ,00 .95
Kadin 97 3,43 1,12
236 3,44 1,02
Total
Iknatakt 5 | Erkek 139 3,67 86| 1-234 ,06 .79
Kadin 97 3,63 1,00
total 236 3,65 ,92
Iknatakt 6 | Erkek 139 3,78 88| 1-234 ,00 ,92
Kadin 97 3,79 ,94
total 236 3,78 ,90

Diger ikna taktikleri ile cinsiyet arasinda anlaml bir fark tesbit edilmemistir.
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9.4. Yapilar Arasindaki iliski

Calismanin arastirma sorularindan birisi reklama yoénelik siiphe ile
reklamcilarin taktikleri ve amaclan arasindaki iliskinin ne oldugu idi. Bu baslk
alinda calismada kullanilan her o6lcme araci ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkiler ile tg farkl dlgme araci arasindaki iliski incelendi. Bu amagla
degiskenler arasindaki iliskinin diizeyini agiklayan korelasyon analiz teknigi
kullanild.

Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki iliskinin miktarini
aciklamaktadir. Oncelikle siiphe lgeginin alt dlgekleri arasindaki iliskiye bakildi
(Tablo 22).

Tablo.22. Siiphe Alt Olcekleri Arasindaki Korelasyon

Mean S N R

Guvensizlik 3,56 ,83 236 A472%

Inangsizlik 2,76 ,82

**Korelasyon 0.01 seviyesinde (2-y6nlu) dnemlidir.

Reklam iddialarina Giivensizlik ve Reklam Bilgi Unsurlanna inangsizlik
alt odlcekler arasinda pozitif ve orta dizeyde anlamli bir iliskinin oldugu
goriimektedir (r=0,472 p<.01). Buna g6re siphe olgeginin alt Olgekleri
arasindaki deg@isim ayni diizeydedir. Determinasyon katsayisi (r?=0.22) dikkate
alindiginda glvensizlik alt Olgedindeki toplam varyansin %22'nin bilgiye

inangsizliktan kaynaklandigi séylenebilir.

Tablo.23. Reklam Verenlerin ikna Amagclarn Alt Olgekleri Arasindaki Korelasyon

lliski yonetimi | Kazang yonetim | Imaj yénetimi
. (r) (r) (r)
lliski yénetimi 1,00
Kazang ,526™* 1,00
yonetimi
Imaj yénetimi ,516** ,614** 1,00

**Korelasyon 0.01 seviyesinde (2-y6niii) dnemlidir.

Reklam verenin ikna amaglan alt élgekleri arasinda da pozitif ve anlamli
bir iliski bulunmaktadir (r= 0,526 p<0.01, r= 0,516 p<0.01, r=614 p<0.01).
Katilimcilarin reklama yonelik stphe alt digekleri ile reklam verenin ikna
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amaci alt Olgekleri arasindaki korelasyona (Tablo 24) bakildiginda Reklama

Yénelik Siphenin Giivensizlik alt 6lcegi ile Reklam Verenin ikna Amacinin
Kazang Yonetimi alt élgekleri arasinda anlamli bir iliski géralar (r=,174 p<0.01).
Bu anlamda reklama Guvensizlik ile reklam verenin ikna amaclarindan olan

kazang ydnetimi arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir.

Tablo.24. Siiphe Alt Olgekleri ile ikna Amaci Alt Olcekleri Arasindaki

Korelasyon Katsayilari, Standart Sapma ve Ortalama

Mean S |Guvensizlik| Inangsiz | lliski Y |KazanY | imaj Y
Glvensizlik 3,56 ,83 1,00
Inangsizlik 2,76 ,82 AT72** 1,00
lliski Yonetimi 3,95 ,69 ,048 -,008 1,00
Kazang 419 621 174 -,002| ,526** 1,00
Ydnetimi
Imaj Ybnetimi 3,93 ,69 ,156* ,065| ,516**| ,614* 1,00

**Korelasyon 0.01 seviyesinde (2-y6nll) 6nemlidir. (Pearson Correlation)

* Korelasyon 0.05 seviyesinde (2-y6nli) énemlidir

Reklam verenin kazang ydnetimine iliskin ikna bilgisi arttikga reklama
yonelik gliivensizlik artmaktadir denilebilir. Kazang yonetimi alt dlcegi “rekabetgi
Ustinlik saglamak”, “ben buradayim’ mesajini verebilmek”, “Grin ve/veya
hizmetlerinin kisa strede satisini arttirmak, “daha ¢ok para kazanmak” ve “ticari
varliklarnini  strdirebilmek” maddelerinden olusmaktadir. Katihmcilarin  bu
maddelere iliskin bilgi yapilan silphe seviyelerini etkilemektedir. Bu ikna Bilgi
Modelinin stphe ve ikna bilgisi arasindaki iliski konusundaki varsayimlarini

desteklemektedir.




Tablo.25. Siiphe Alt Olgekleri ile ikna Taktikleri Arasindaki Korelasyon
Katsayilari, Standart Sapma ve Ortalamalari
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Mean S | Givensizlj Inang- |Iktak1 | iktak-2 | Iktak-3 | Iktak-4 | Iktak-5 | Iktak-6
sizlik
Gilivensizl 3,56 83 1,00
Inangsizlik | 2,76 82| ,472* 1,00
Iktak-1 3,63 ,90 ,0761 -,023| 1,00
lktak-2 3,72 ,86 ,081 -065| ,565**| 1,00
Iktak-3 3,68 ,88 ,092 ,0141 ,531**| ,681**| 1,00
Iktak-4 3,441 1,02 -,063| -,048| ,477*|,514**|,587**| 1,00
Iktak-5 3,65 ,92 -,029| -,023|,419"| 467**|,635|,626**| 1,00
Iktak-6 3,78 ,90 -,037 -024 | ,389**| 513**| ,562|,539**|,541**| 1,00

**Korelasyon 0.01 seviyesinde (2-y6nl{) énemlidir.

* Korelasyon 0.05 seviyesinde (2-yonli) 6nemlidir. N=236

Katiimcilarin reklama yonelik siiphe alt dlgekleri ile reklam taktikleri

arasindaki korelasyona (Tablo 25) bakildiginda her bir ikna taktigi ve siiphe alt

Olcekleri arasinda ters yonla ve sifira yakin bir iliski géralir (r= -,023 p<0.01; r=

-,065 p<0.01...). Bu anlamda suphe arttikga reklamcilarin taktiklerine iliskin ikna

bilgisi arasinda ters yonla bir iliski bulunmaktadir denilebilir. Ancak bu iligkinin

cok anlamli oldugu séylenemez.
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SONUC VE ONERILER

Calisma, reklamcilarin taktikleri ve reklam verenin ikna amacina iliskin
ikna bilgisi ile reklama yoénelik siipheci bakisin yetiskinler Gzerinde, egitim
seviyesi, yas ve cinsiyet degiskenine gére degisiminin incelendidi, tarama
modelinin kullanildigr bir calismadir.

Calismada reklama yodnelik stiphe iki boyutlu olarak ortaya cikmistir;
Reklam iddialarina Giivensizlik ve Reklamdaki Bilgi Unsurlarina inangsizlik.
Yas ve cinsiyete ile reklama yoénelik siphe arasinda gicla bir iliski
bulunamamistir. Ancak egitim seviyesine gore reklam iddialarina giivensizlik ve
reklamdaki bilgi unsurlarina inangsizlik artmaktadir. Lisansistli egitim
seviyesindeki katiimcilarda suphe miktarinin diger egitim seviyesinden daha
yuksek oldugu gézlemlenmistir.

Katiimcilarin  siiphe élcegine genel olarak verdikleri cevaplann
ortalamalan incelendiginde reklama yodnelik slphe duyuldugu goziemienir.
Katiimeilar “reklamiann ¢ogunun dogruluguna gutvenebiliriz”, “reklamlar genel
olarak guvenilirdir’, “reklamlar Grantn kalitesi ve 6zellikleri konusunda guvenilir
bir bilgi kaynagidir’, “reklamlar gercgekleri iyi ifade eder” ve “insanlar reklamlarin
cogunda gorduklerine inanmalidir’ siklarindan olusan reklam iddialarina
glvensizlik alt olcegine genel olarak “katilmiyorum” sikkini isaretledikleri
sbylenebilir. Ortalamaya bakildiginda katihmcilarin reklam iddialarina glven
duymadiklari iddia edilebilir. Ayni sekilde reklamdaki bilgi unsurlarina inangsizlik
alt olceklerindeki maddelerde ise katilimcilar kararsiz kalmis, katilmiyorum
sikkina yakin bir egilim gdstermislerdir. “reklamlar mevcut hizmet ve Urlnlere
iliskin bilgi edinmenin iyi bir yoludur”, “reklamlar triin ve hizmetlere iliskin faydali
bilgiler saglar®, “reklamlann yeni Grinler hakkinda yararl bir bilgi kaynagi
oldugunu ddisuniyorum”, “reklamlarin ¢odu gerekli temel bilgileri sunar’
siklarina katilimcilar stphe ile yaklasmislardir.

Boush, Friestad ve Rose (1994)un yapmis oldugu calismada da reklama

yonelik slphe, reklamcilarin iddialarina inangsizlik boyutu ve reklamcilarin
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kullandiklar unsurlara karsi giivensizlik gibi ¢cok boyutlu olarak ortaya ¢ikmisti.

Bu calismada da slipheciligin yasa bagh olarak ortaya ¢ikmasi arasinda giicli
bir ilgi bulunmamis, ancak arastirmacilar zaman iginde slphenin 6nemli
miktarda arttigini ileri sirmuslerdir.

Reklam verenin ikna amaglarna iliskin izleyicilerin bilgi yapisi ¢
seviyede cikmustir; iliski Yénetimi, Kazang Yénetimi ve imaj Yénetimi. Her bir alt
Olgeginde ortalamalar oldukga yiksek bulunmustur. Bu katilimcilarnin oldukca
yuksek oranda reklam verenin amagclannin farkinda oldugu seklinde
yorumlanabilir. Yas, egitim seviyesi ve cinsiyet ile reklam verenlerin amaclarina
iliskin bilgi yapisinin degisimi konusunda gig¢lu bir iliski bulunamamistir.

Reklam verenin temel amaglarindan olan hedef kitlesi ile iletisim kurmasi
ile ilgili siklarin toplandidi iliski Yénetimi alt dlcegine bakildiginda katilimcilarin
bu amagclarin farkinda oldugu gozlemlenir. “Grin o6zelliklerini daha iyi ve
6zendirici bir sekilde tlketiciye sunmak”, “toplum Gzerinde olumiu etki
yaratmak”, “piyasayi denetlemek ve yeni olusan piyasayi ele gegirmek”, “kendi
markalarinin tercih edilmesini saglamak”, “kriz dénemlerinde satislarinm
arttirabilmek” ve “daha cok tekrarla bilinirligi arttirmak” siklarindan olusan iliski
ydnetiminde ortalama “kesinlikle katiliyorum” segcenegine yakin bulunmustur. Bu
firmalann reklam yapma amaglanndan iliski yénetiminin izleyici tarafindan
farkindalik dizeyi ylksek olarak yorumlanabilir. “rekabetci Gstinluk saglamak”,
“ben buradayim” mesajini verebilmek”, “lrlin ve/veya hizmetlerinin kisa siirede
satisini  artirmak, “daha ¢ok para kazanmak” ve ‘“ticari varliklarini
slUrdurebilmek” siklarindan olusan kazang¢ ydénetiminin ortalama degeri yine
“kesinlikle katiliyorum” secenedine yakin bulunmustur. “Oriin ya da hizmetleri
hakkindaki bilgilerin hatirlanmasini saglamak”, “tiketicilerin zihinlerini Grin
ve/veya hizmetlerinin géruntusi ile kusatmak”, “lrane iliskin disunce yapilarini
ve hayat tarzlarini Grin ve/veya hizmetleri kanaliyla kabuliendirmek” ve “iyi ya
da kot Grin ve/veya hizmetlerinin kaliteli olarak algilanmasini saglamak®
siklarindan olusan imaj alt éicegi icin de ortalamalann yiksek gikmasindan
dolayl ayni yorum vyapilabilir. Tim alt &lgeklere bakildiginda katiimctarin
reklam verenin ikna amacina iligkin bir bilgi yapisina sahip olduklar séylenebilir.

Olcegin iic ayn alt dlcede bolinmesi katiimeilann ikna girisimlerinin farkinda
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olduklan ve firmalarin neden reklam yaptiklarina iliskin ikna bilgisine sahip

olduklarini géstermektedir denilebilir.

Katiblmcilar, ikna taktiklerine iliskin ortalamanin Gzerinde bir bilgi
seviyesine sahiptir. ikna taktiklerinden “televizyon reklamlarinda bir riiniin nasil
calistiginin gosterilmesi” taktigi kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlaml bir
fark olusturmustur. Kadin katilimcilar bu taktigi erkeklerden daha fazla
algilamistir. Bu, kadinlara yénelik drinlerde daha ¢ok bu taktik kullanildidi igin
kadin katilimcilar bu taktigin daha ¢ok farkinda olmaktadirlar ya da kadinlar
daha c¢ok bu taktigin kullanildidi reklamlara ilgi duymaktadir seklinde
yorumlanabilir.

lkna Bilgi Modeli, reklam izleyicisinin reklam taktiklerinin farkinda
oldugunu ve bunlarin nigin kullandidinin bilincinde oldugunu ileri surer.
Calismada bu tez dogrulanmistir. Katiimcilarin reklamda kullanilan taktiklerin
farkinda oldugu tespit edilmis ve ortalamalara gére her taktigin ne amagla
kullanildiina iliskin reklam izleyicisinin bilgi yapisina ulasiimistir. Reklamlarda
taktiklerin “reklami hatirlamamizi saglamak” amaciyla kullanildigi seklinde bir
bilgi yapisina sahip olduklar gdzlemlenmistir. Taktiklerin Grini sevdirmek
amaciyla kullanildidi konusunda yaygin bir kabul tespit edilmistir. Reklamlarin
bilgi vermek amaciyla kullaniimadidi disintilmektedir. Bu, Stphe 6lgedinin alt
digeklerinden Reklamda Bilgi Unsuruna inangsizlik dlgeginden elde edilen
istatistik sonuclarla da paralel bir korelasyon gdstermektedir. Bu anlamda
reklama yoénelik stphe ile bakan kisiler ile reklamcilarin taktiklerine iliskin ikna
bilgi yapisi arasinda dog@rusal bir iliski vardir denilebilir. Benzer arastirmayi
yapan Boush, Friestad ve Rose (1994)’da reklamcilarin taktiklerf hakkinda bilgi
seviyesinin ylkselmesi ile reklama supheciligin artmasi arasinda pozitif bir ilgi
bulmuslardi. Calismada reklam verenin kazang yénetimi alt dicedi ile stphenin
guvensizlik alt 6lcedi arasinda anlaml bir korelasyon bulunmustur. Buna goére
Katihmcilarin reklam verenin kazancina iliskin ikna bilgisi artttkgca reklama
yonelik givensizlik artmaktadir denilebilir.

Sonug olarak arastirma belidenen sinirliliktaki izleyicilerin  reklam

taktikleri ve reklam verenlerin amaclarina iliskin ikna bilgi yapisina sahip
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olduklari, reklama slphe ile yaklastiklan ve reklamlari genel olarak glivensiz

bulduklan tespit edilmistir.

ONERILER

1- Galismada egitim seviyeleri farkh gruplarin kullaniimasi bir anlamda
belirli sonuglara ulasiimasini saglamistir. Ancak 6rnekilemin ayni kurumdan
olmasi egitim seviyesinin, ikna bilgisini dlcmekte yeterli bir belirleyici olacagi
beklentisinin  karsilamamistir.  Farkli meslek gruplarindan ve egitim
seviyelerinden olusan bir kitle Gzerinde bu ¢alismanin tekrarlanmasi ikna bilgisi
ve izleyicinin slphesinin ortaya c¢ikarilmasi bakimindan daha anlamli
olabilecektir.

2- Calismanin doktora tezi olmasi, belli sirede tamamlanmasi
zorunlulugu olmasi nedeniyle arastirma ikna Bilgi Modelinde &nerilen ikna bilgisi
ile similandinimistir. Oysa ikna Bilgi Modelinin diger varsaymmlarinin da
sinanmasi gerekmektedir. Reklam izleyicisinin ikna bilgisi disindaki ajans ve
konu bilgisinin de arastirimasi reklam calismalar ve tiketici analizleri
bakimindan zorunludur. ikna Bilgi Modelinin diger varsayimlarinin denenmesi
bir baska arastirmaya konu olabilir.

3- Genel olarak stiphe yapisinin incelendigi calismada katilimcilar egitim
seviyelerine gdére analiz edilmistir. Arastirmada genel bir egilimi ortaya ¢ikarmak
tercih ediimistir. Reklam izleyicisinin belirli kategorilerdeki reklamlara siipheci

bakislann sorgulandigi arastirmalar da anlamh olabilecektir.
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EKLER
EK A - SKEP SCALE
Original 31 ltems for SKEP Scale (Carl Obermiller ve Eric Spangenberg)

*Scored on 5-point scale: Strongly Agree, Agree, Neither Agree nor Disagree,
Disagree, Strongly Disagree.

1. 1think all “proof-of-claim” events shown in advertising are staged.
2.  We can depend on getting the truth in most advertising.

3. Advertising is essential.

4.  Most advertising frequently seeks to persuade people to buy things they
don’t need or can’t afford.

5. Advertising exaggerates a product’s benefits.

6. The people who pay for advertising don’t think I'm smart.

7. Advertising can greatly reduce the time | spend on a purchase decision.
8. Advertising’s aim is to inform the consumer.

9. Most advertisers insult the intelligence of the average consumer.

10. | believe advertising is informative.

11. Advertising is generally truthful.

12. Advertising is a reliable source of information about the quality and
performance of products.

13. | feel our society would be a better place without advertising.

14. | tend to ignore advertising.

15. Advertising is truth well told.

16. Advertising is a good way to learn about what products and services are
available. :

17. Advertising provides useful information about products and services.

18. Advertisers attempt deliberately to deceive you.

19. | consider scientific studies used in advertising to be unreliable.

20. | do not get any beneficial information from advertising.

21. Advertising plays on our emotions.

22. In general, advertising presents a true picture of the product being
advertised.

23. | consider scientific studies uses in advertising to be deceptive.

24. | consider advertising to be a useful source of information on new
products.

25. Advertising often persuades people to buy things they don’t need.

26. | consider advertising to be a nuisance.

27. People should believe what they see in most advertisements.

28. Before purchasing a product, | will read reviews to confirm advertising
claims.

29. | feel I've been accurately informed after viewing most advertisements.
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30. Advertising influences us in ways we are not aware of.
31. Most advertising provides consumers with essential information.

EK B - Reklama Yonelik Siiphe Olgegi

Asagidaki sorular reklama yénelik diisiincenizi élcmek amaciyla hazirlanmistir.
Her cimledeki olaya nasil tepki gosterdiginizi olgcekteki numaralan dikkate
alarak her ifadenin yanindaki bosluda yerlestirin.

Kesinlikle katiiyorum kararsizim katilmiyorum kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum
1 2 3 4 5
1 Reklamlarda her zaman dogrulugu kanitlanmis fikirlerin verildigini

distniyorum.

2 Reklamlarin gogunun dogruluguna gilivenebiliriz.

3 Reklamlar 6nemli ve gereklidir.

4 Cogu reklamin éncelikli amaci kisilerin ihtiya¢ duymadigi ya da satin alma
glcuniin bulunmadidi seyleri satin almalarni saglamaktir.

5 Reklamlar bir Grtintin faydasini abartarak gosterir.

6 Reklam veren firma ya da kisiler benim zeki olmadigimi diistinarler.

7 Reklamlar bir Griin ya da hizmeti segme asamasinda harcayacagim sureyi
kisaltarak zamandan tasarruf etmemi saglar.

8 Reklamlarnn amaci tiiketiciyi bilgilendirmektir.

9 Reklamcilarin gogu tiiketicinin zeka seviyesini kiigimser.

10  Reklamlarin beni bilgilendirdigine inaniyorum.

11 Reklamlar genel olarak guvenilirdir.

12  Reklamlar Griintn kalitesi ve 6zellikleri konusunda glivenilir bir bilgi
kaynagdr.

13  Reklamlar olmasaydi toplumumuz daha iyi bir konumda olurdu.

14  Reklamlan dikkate almama egilimindeyim.

15  Reklamlar gergekleri iyi ifade eder.

16 Reklamlar mevcut hizmet ve urlnlere iliskin bilgi
edinmenin iyi bir yoludur.

17  Reklamlar Griin ve hizmetlere iliskin faydah bilgiler saglar.

18 Reklamcilar bilingli olarak yaniltmaya calisiyorlar.

19  Reklamlarda kullanilan bilimsel verilerin gtivenilir olmadigini disuntyorum.

20 Reklamlardan ise yarar bir bilgi edinmiyorum.

21  Reklamlar duygularimizia oynar.

22  Genellikle reklamlarda tanitimi yapilan triintin gergek goérintisa birebir
sunulur.

23 Reklamlarda kullanilan bilimsel verilerin aldatici oldugunu disintyorum.

24  Reklamlarin yeni Griinler hakkinda yararl bir bilgi kaynagi oldugunu
disundyorum.

25 Reklamlar siklikla insanlarin intiyact olmayan seyleri satin almalarini saglar.

26  Reklamlarin can sikici oldugunu disundyorum.

27 insanlar reklamlarin cogunda gérdiklerine inanmalidir.

28  Bir Grlin satin almadan 6nce reklamlarda verilen bilgilerin dogrulugunu



arastirirnm.

29 jzledigim reklamlarin cogunun beni tam ve dogru olarak bilgilendirdigine

inaniyorum.

30 Reklamlar farkinda olmadigimiz yollardan bizi etkilemektedir.

31 Reklamlarin codu gerekli temel bilgileri sunar.

EK C - Persuasion Knowledge About Persuasion Tactics of Advertiser
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If you think the advertiser isn’t trying very hard at all then circle 1. The
harder you think the advertiser is trying, the bigger the number you would circle-
all the way up to 5 If you think the advertiser is trying very hard. If you don’t feel
like you know whether the advertiser is trying to do one of the things listed

under each question, That’s ok, just circle 6, -don’t know-

1- When TV ads show a popular TV, music or movie star, how hard is the

advertiser trying to:

Grab your attention

Make you want the product

Help you learn about the product
Make you like the ad

Make you like the product better
Get you to remember the ad

Get you to believe what they say

Get you to think that having their
product will make you fell good

Not trying
hard at all

1

1

1

2

3

4

2- When TV ads are funny, how hard is the advertiser trying to:

Grab your attention
Make you want the product
Help you learn about the product

Make you like the ad

Not trying
hard at all

1

1

1

1

Trying  Den't
very hard Know
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6
Trying  Don’t
very hard Know
5 6
5 6
5 6
5 6



Make you like the product better 1 2 3 4
Get you to remember the ad 1 2 3 4
Get you to believe what they say 1 2 3 4

Get you to think that having their
product will make you fell good 1 2 3 4

3- When TV ads show how a product works, how hard
trying to:

Not trying

hard at all
Grab your attention 1 2 3 4
Make you want the product 1 2 3 4
Help you learn about the product 1 2 3 4
Make you like the ad 1 2 3 4
Make you like the product better 1 2 3 4
Get you to remember the ad 1 2 3 4
Get you to believe what they say 1 2 3 4

Get you to think that having their
product will make you fell good 1 2 3 4

4- When TV ads use cartoon characters, how hard is the
to:

Not trying

hard at all
Grab your attention 1 2 3 4
Make you want the product 1 2 3 4
Help you learn about the product 1 2 3 4
Make you like the ad 1 2 3 4
Make you like the product better 1 2 3 4
Get you to remember the ad 1 2 3 4

5

153

6

is the advertiser

Trying  Don’t
very hard Know
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6

advertiser trying

Trying Don’t
very hard Know
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6

W
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Get you to believe what they say 1 2 3 4 5 6

Get you to think that having their
product will make you fell good 1 2 3 4 5 6

5- When TV ads compare one product to another, how hard is the
advertiser trying to:

Not trying Trying Don’t

hard at all very hard Know
Grab your attention 1 2 3 4 5 6
Make you want the product 1 2 3 4 5 6
Help you learn about the product 1 2 3 4 5 6
Make you like the ad 1 2 3 4 5 6
Make you like the product better 1 2 3 4 5 6
Get you to remember the ad 1 2 3 4 5 6
Get you to believe what they say 1 2 3 4 5 6

Get you to think that having their
product will make you fell good 1 2 3 4 5 6

6- When TV ads show kids who are a lot like you and your friends, how
hard is the advertiser trying to:

Not trying Trying Don’t

hard at all very hard Know
Grab your attention 1 2 3 4 5 6
Make you want the product 1 2 3 4 5 6
Help you learn about the product 1 2 3 4 5 6
Make you like the ad 1 2 3 4 5 6
Make you like the product better 1 2 3 4 5 6
Get you to remember the ad 1 2 3 4 5 6
Get you to believe what they say 1 2 3 4 5 6

Get you to think that having their
product will make you fell good 1 2 3 4 5 6



EK D - Reklamcilarin ikna Taktiklerine iliskin ikna Bilgisi Anketi
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Calismanin bu bdéliminde televizyon reklamlarinda reklamcilarin
uygulamalan hakkindaki distncelerinizi 6grenmek istiyoruz. Reklamcilarin her
6rmek icin ne dlglide ne yaptiklari konusunda dustince ve hislerinize gére karar

vererek siklardaki numaralari isaretleyin.

1- Televizyon reklamlarinda popiiler bir televizyon, miizik ya da sinema
sanatgist gordiigiiniizde sizce reklamcilar ne d&lglide ne yapmaya

calisiyorlar?

Hig

Dikkatinizi cekmek 1 2 3 4
Uriinii istemenizi saglamak 1 2 3 4
Uriine iliskin bilgiler edinmenizi 1 2 3 4
saglamak

Reklami sevmenizi saglamak 1 2 3 4
Uriinii daha ¢ok sevmenizi saglamak 1 2 3 4
Reklami hatirlamanizi saglamak 1 2 3 4
Reklamin séyledigi seylere inanmamz 1 2 3 4
saglamak

Uriinii satin almanin sizi iyi hissettire-
cegini dusiinmenizi saglamak 1 2 3 4

En cok Bilmiyorum

5

5

6

6

2- Televizyon reklamlarinda eglence unsuru 6n plana ciktiginda sizce

reklamcilar hangi oranda ne yapmaya calisiyorlar?

Hig
Dikkatinizi cekmek 1 2 3 4
Uriinli istemenizi saglamak 1 2 3 4
Uriine iliskin bilgiler edinmenizi 1 2 3 4

saglamak

En cok Bilmiyorum
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Reklami sevmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Uriinii daha gok sevmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Reklami hatirlamanizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Reklamin séyledigi seylere inanmanizi 1 2 3 4 5 6
saglamak

Urlini satin almanin sizi iyi hissettire-
cegini distnmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6

3-Televizyon reklamlarinda bir iriiniin nasil calistigi gosterildigi zaman
sizce reklamcilar hangi oranda ne yapmaya calisiyorlar?

Hie¢ En cok Bilmiyorum

Dikkatinizi cekmek 1 2 3 4 5 6
UrlinG istemenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Uriine iliskin bilgiler edinmenizi 1 2 3 4 5 6
saglamak

Reklami sevmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Urlin(i daha gok sevmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Reklami hatirlamanizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Reklamin sdyledigi seylere inanmanizi 1 2 3 4 5 6
saglamak

UriinQi satin almanin sizi iyi hissettire-

cegini disinmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6

4- Televizyon reklamlarinda c¢izgi film kullamldiginda sizce reklamcilar
hangi oranda ne yapmaya calisiyorlar?

Hig En cok Bilmiyorum
Dikkatinizi gekmek 1 2 3 4 5 6
Uriini istemenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Uriine iliskin bilgiler edinmenizi 1 2 3 4 5 6

saglamak



157

Reklami sevmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Uriini daha gok sevmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Reklami hatirlamanizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Reklamin sdyledigi seylere inanmanizi 1 2 3 4 5 6
saglamak

Uriind satin almanin sizi iyi hissettire-
cegini distinmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6

5- Televizyon reklamlarinda {iriin karsilastirmalari kullanildiginda sizce
reklamcilar hangi oranda ne yapmaya ¢alisiyorlar?

Hic Encok Bilmiyorum

Dikkatinizi cekmek 1 2 3 4 5 6
Uriinii istemenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Uriine iliskin bilgiler edinmenizi 1 2 3 4 5 6
saglamak

Reklami sevmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Uriinil daha ¢ok sevmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Reklami hatirlamanizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Reklamin sdyledigi seylere inanmanizi 1 2 3 4 5 6
saglamak

Uriinii satin almanin sizi iyi hissettire-
cegini disiinmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6

6- Televizyon reklamlarinda siz ya ‘da arkadaslariniza benzer Kkisiler
kullanildiginda reklamcilar hangi oranda ne yapmaya calisiyorlar?

Hic Encok Bilmiyorum
Dikkatinizi cekmek 1 2 3 4 5 6
Urlinil istemenizi saglamak 1 2 3 4 5 6

Uriine iliskin bilgiler edinmenizi 1 2 3 4 5 6
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saglamak

Reklami sevmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Uriinii daha ¢ok sevmenizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Reklami hatirlamanizi saglamak 1 2 3 4 5 6
Reklamin sodyledigi seylere inanmanizi 1 2 3 4 5 6
saglamak

Uriind satin almanin sizi iyi hissettirece 1 2 3 4 5 6

diisinmenizi saglamak

EK E - Reklam Verenlerin Amaglarina iliskin ikna Bilgisi Anketi

Calismanin bu bélimiinde sirket, firma ya da kurumlarin reklam yapma

amaglari hakkinda ne dusiindiginiizi 6grenmek istiyoruz.“Sizce isletmelerin
reklam yapma amaclari nelerdir?”

Kesinlikle katiiyorum kararsizim katiimiyorum kesinlikle

katilyorum katiimiyorum
5 4 3 2 1

1 Uriiniinii ve kendini oldugundan farkh sekilde tanitmak,

2 Rekabetci Gstlinlik saglamak,

3 “Ben buradayim” mesajini verebilmek,

4 Uriin ve/veya hizmetlerinin kisa siirede satisint arttirmak,

5 Yeni Grin ve/veya hizmetlerinin 6zellik ve kapsamini tiketicilere anlatmak,

6 Daha c¢ok para kazanmak

7 Ticari varliklarini sturdurebilmek,

8 Tiketicilerle uzun donemli iliskiler kurmalk,

9 Uriin ya da hizmetleri hakkindaki bilgilerin hatirlanmasini sadlamak,

10  Tuketicilerin zihinlerini Griin ve/veya hizmetlerinin gorintisa ile kusatmak,

11 Uriine iliskin diisiince yapilarini ve hayat tarzlarimi Giriin ve/veya hizmetleri
kanaliyla kabullendirmek,

12  Maddi ¢ikarlarina dayalt amaclanni gerceklestirmek,

13  Prestij ve Unlerini arttirabilmek,

14 iyi ya da kéth Urin ve/veya hizmetlerinin kaliteli olarak algilanmasini
saglamak,

15  Daha buyuk bir tiketici kitlesine ulagmak,

16  Tuketicilerin Griin ve/veya hizmetler hakkinda daha kolay bigimde
bilgilendirmek,

17  Pazarda iyi taninan bir marka olmak,

18  Tuketicilerle daha yakin iliski kurup istekleri dogruitusunda Griin gelistirmek,



19 Uriin ve markaya ydnelik sadakat yaratmak,
20 Rakipleri arasinda en Ust seviyeye gelmek,

21 Bilincaltimiza markalarini yerlestirmek ve bdylece onlari tercih

saglamak,

22  Uriin 6zelliklerini daha iyi ve 6zendirici bir sekilde tiiketiciye sunmak

23 Uluslararast marka olabilmek,
24  Toplum Gzerinde olumlu etki yaratmak
25 Kaliplasmis fikirleri ve 6nyargilan degistirmek,

26 Piyasay! denetlemek ve yeni olusan piyasay ele gecirmek,
27 Hukumetin gtkaraca@i yasa ve yonetmelikleri etkilemek,

28 Kendi markalannin tercih edilmesini saglamak,

29 Pazara yeni ve kiicik isletmelerin girisini zorlastirmak,

30 Kriz dénemlerinde satislarini arttirabilmek,
31 Daha c¢ok tekrarla bilinirligi arttirmak,

EK F- ikna Taktiklerine iliskin Analiz Sonuglan (Pescriptive Analysis)

iLK-ORTA OGRENIM

Minimum | Maximum Mean Std Dev
Degiskenler
Pop-dikkatiniz ¢ekmek 1,00 5,00 3,4545 1,7844
Pop-iiriinii istemenizi sagl. 1,00 5,00 3,6136 1,6313
Pop-iiriinii 6grenmeniz 1,00 5,00 2,8636 1,7333
Pop-reklami sevmeniz 1,00 5,00 3,1136 1,6026
Pop-iiriinii cok sevmek 1,00 5,00 4,0909 1,4757
Pop-reklami hatirlamak 1,00 5,00 3,8864 1,4178
Pop-reklamin s0y. inanma 1,00 5,00 3,9773 1,2665
Pop-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,3409 1,7645
Eglence-dikkatiniz ¢cekmek 1,00 5,00 4,0455 1,3802
Eglence-iiriinii istemenizi 1,00 5,00 4,1591 1,2378
Eglence-iiriinii 68renmeniz 1,00 5,00 2,8636 1,7198
Eglence-reklami sevmeniz 1,00 5,00 3,6591 1,4776
Eglence-iirtinii cok sevmek 1,00 5,00 3,8409 1,4776
Eglence-reklami hatirlama 1,00 5,00 3,7955 1,4876
Eglence-reklam sdyinanma 1,00 5,00 3,2727 1,9334
Eglence-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,5455 1,5768
Gosterim-dikkatiniz ¢cekme 1,00 5,00 3,6364 1,7796
Gosterim-liriinii istemenizi 1,00 5,00 3,7727 1,4605
Gosterim-liriinii 68renmeni 1,00 5,00 3,4545 1,7314
Gosterim-reklami sevmeni 1,00 5,00 3,1136 1,9436
Gosterim-iiriinii sevmek 1,00 5,00 4,3409 1,0771
Gosterim-reklami hatirlam 1,00 5,00 34773 1,7184
Gosterim-reklamin sdy ina 1,00 5,00 3,1591 2,0109
GOsterim-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,6136 1,7549
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Cizgi film-dikkatiniz ¢cekm 1,00 5,00 4,0682 1,3537
Cizgi film-liriinii istemeniz 1,00 5,00 3,8864 1,5283
Cizgi film-iiriinii 6grenme 1,00 5,00 3,1136 1,6874
Cizgi film-reklami sevmen 1,00 5,00 3,3409 1,6974
Cizgi film-iiriinii sevmek 1,00 5,00 3,7273 1,7569
Cizgi film-reklami hatirlm 1,00 5,00 3,5909 1,6040
Cizgi film-reklamn soy ina 1,00 5,00 3,2273 1,9867
Cizgi film-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,4545 1,6204
Karsilastirma-dikkati cekm 1,00 5,00 3,6364 1,6295
Karsilastir-iiriinii istemeniz 1,00 5,00 3,8864 1,4341
Kargilastir-iiriinii 6grenme 1,00 5,00 3,6136 1,6596
Karsilastir-reklami sevmen 1,00 5,00 3,2727 1,7701
Kargilastir-iiriinii sevme 1,00 5,00 3,7500 1,4326
Karsilastir-reklam hatirla 1,00 5,00 3,2727 1,7701
Karsilastir-reklamn sy ina 1,00 5,00 3,3409 1,8794
Karsilastirma-iyi hissetme 1,00 5,00 3,9318 1,4848
Kisiler-dikkatiniz cekmek 1,00 5,00 3,9318 1,4848
Kisiler-iiriinii istemenizi 1,00 5,00 3,7500 1,4647
Kisiler-iirlinii 6grenmeniz 1,00 5,00 3,1818 1,6321
Kisiler-reklami sevmeniz 1,00 5,00 3,5682 1,8095
Kisiler-iiriinii cok sevmek 1,00 5,00 3,6591 1,6417
Kisiler-reklam hatirlamak 1,00 5,00 4,0455 1,2567
Kisiler-reklamn s0y inanm 1,00 5,00 3,6591 1,7110
Kisiler-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,8409 1,4933
LISANS OGRENIMI

Minimum |Maximum Mean Std Dev
Degiskenler
Pop-dikkatiniz cekmek 1,00 5,00 4,3168 1,1039
Pop-iiriinii istemenizi sag]. 1,00 5,00 3,8218 1,4311
Pop-iiriinii 6grenmeniz 1,00 5,00 2,7624 1,6257
Pop-reklami sevmeniz 1,00 5,00 3,3861 1,6969
Pop-iiriinii ¢ok sevmek 1,00 5,00 3,8812 1,3877
Pop-reklamu hatirlamak 1,00 5,00 3,9604 1,4486
Pop-reklamin sdy. inanma 1,00 5,00 3,7327 1,6118
Pop-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,5644 1,5389
Eglence-dikkatiniz cekmek 1,00 5,00 4,1881 1,1723
Eglence-liriinii istemenizi 1,00 5,00 3,8515 1,4655
Eglence-iirlinii 6grenmeniz 1,00 5,00 3,0990 1,5653
Eglence-reklami sevmeniz 1,00 5,00 3,6931 1,4815
Eglence-iiriinii cok sevmek 1,00 5,00 3,7822 1,4670
Eglence-reklami hatirlama 1,00 5,00 4,0000 1,3856
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Eglence-reklam sdyinanma 1,00 5,00 3,5842 1,6326
Eglence-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,6040 1,5497
Gosterim-dikkatiniz cekme 1,00 5,00 3,7129 1,5706
Gosterim-iiriinii istemenizi 1,00 5,00 3,8912 1,5093
Gosterim-lirlinii 6grenmeni 1,00 5,00 3,9307 1,2511
Gosterim-reklam: sevmeni 1,00 5,00 3,2673 1,6786
Gosterim-iiriinii sevmek 1,00 5,00 3,7525 1,4656
Gosterim-reklami hatirlam 1,00 5,00 3,3861 1,7261
Gosterim-reklamin sdy ina 1,00 5,00 3,8119 1,5473
Gosterim-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,5248 1,6649
Cizgi film-dikkatiniz cekm 1,00 5,00 3,8119 1,5730
Cizgi film-iiriinii istemeniz 1,00 5,00 3,3663 1,6476
Cizgi film-iiriinii 6grenme 1,00 5,00 2,9208 1,5536
Cizgi film-reklami sevmen 1,00 5,00 3,8218 1,4380
Cizgi film-iiriinii sevmek 1,00 5,00 3,7822 1,5073
Cizgi film-reklami hatirlm 1,00 5,00 3,8713 1,4189
Cizgi film-reklamn soy ina 1,00 5,00 3,0792 1,6774
Cizgi film-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,1089 1,8105
Karsilastirma-dikkati ¢cekm 1,00 5,00 3,9010 1,5067
Karsilastir-liriinii istemeniz 1,00 5,00 3,7723 1,4892
Karsilastir-iiriinii 6grenme 1,00 5,00 3,7622 1,3202
Karsilastir-reklami sevmen 1,00 5,00 3,0592 -1,5989
Karsilastir-iiriinii sevme 1,00 5,00 3,8812 1,4442
Karsilastir-reklami hatirla 1,00 5,00 3,7228 1,4908
Karsilastir-reklamn sy ina 1,00 5,00 3,6436 1,8032
Karsilastirma-iyi hissetme 1,00 5,00 3,7228 1,5628
Kisiler-dikkatiniz ¢cekmek 1,00 5,00 3,9901 1,4317
Kisiler-iiriinii istemenizi 1,00 5,00 3,7327 1,5159
Kisiler-iiriinii 6grenmeniz 1,00 5,00 3,1188 1,6987
Kisiler-reklami sevmeniz 1,00 5,00 3,7723 1,4824
Kisiler-iiriinii cok sevmek 1,00 5,00 3,8614 1,5558
Kisiler-reklami hatirlamak 1,00 5,00 4,0792 1,3393
Kisiler-reklamn sdy inanm 1,00 5,00 3,8119 1,5278
Kisiler-1y1 hissetmek 1,00 5,00 3,6436 1,7064
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LISANS USTU OGRENIM

Minimum |[Maximum Mean Std Dev
Degiskenler
Pop-dikkatiniz ¢ekmek 1,00 5,00 4,4725 1,0148
Pop-iiriinii istemenizi sagl. 1,00 5,00 3,8132 1,389
Pop-iiriinii 6grenmeniz 1,00 5,00 2,4945 1,5083
Pop-reklami sevmeniz 1,00 5,00 3,4066 1,6054
Pop-iiriinii cok sevmek 1,00 5,00 3,5934 1,5201
Pop-reklami hatirlamak 1,00 5,00 4,0879 1,3876
Pop-reklamin sdy. inanma 1,00 5,00 3,6484 1,5156
Pop-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,4945 1,5083
Eglence-dikkatiniz ¢cekmek 1,00 5,00 4.3407 ,9913
Eglence-iirlinii istemenizi 1,00 5,00 3,9451 1,2144
Eglence-iiriinii 68renmeniz 1,00 5,00 3,0220 1,3982
Eglence-reklami sevmeniz 1,00 5,00 3,7692 1,4304
Eglence-iiriinii cok sevmek 1,00 5,00 3,8901 1,3940
Eglence-reklami hatirlama 1,00 5,00 4,1538 1,1825
Eglence-reklam sOy. inanma 1,00 5,00 3,4286 1,4843
Eglence-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,5275 1,6010
Gosterim-dikkatiniz cekme 1,00 5,00 3,8681 1,2312
GoOsterim-iiriinii istemenizi 1,00 5,00 3,9121 1,3634
Gosterim-iiriinii 68renmeni 1,00 5,00 4,0110 1,2780
Gosterim-reklami sevmeni 1,00 5,00 3,3516 1,4482
Gosterim-tirtinii sevmek 1,00 5,00 3,6264 1,3051
Gosterim-reklami hatirlam 1,00 5,00 3,6923 1,2534
Gosterim-reklam s@y. inanm 1,00 5,00 4,0330 1,4256
Gosterim-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,6484 1,4634
Cizgi film-dikkati cekme 1,00 5,00 3,9011 1,3000
Cizgi film-tirlinii istemeniz 1,00 5,00 3,2198 1,5115
Cizgi film-iiriinii 6grenme 1,00 5,00 2,6923 1,4506
Cizgi film-reklami sevmen 1,00 5,00 3,8681 1,2928
Cizgi film-iiriinii sevmek 1,00 5,00 3,4725 1,4556
Cizgi film-reklamm hatirlm 1,00 5,00 3,8571 1,3464
Cizgi film-reklamn sdy ina 1,00 5,00 2,8571 1,5171
Cizgi film-iyi hissetmek 1,00 5,00 2,9560 1,5628
Karsilastirma-dikkati cekm 1,00 5,00 3,9560 1,3242
Karsilastir-liriinii istemeniz 1,00 5,00 3,9231 1,2493
Karsilastir-iiriinii 6grenme 1,00 5,00 3,6703 1,2388
Karsilastir-reklami sevmen 1,00 5,00 2,9231 1,4623
Karsilastir-liriinii sevme 1,00 5,00 3,6813 1,3653
Karsilastir-reklanm hatirla 1,00 5,00 3,3626 1,4261
Karsilastir-reklamn s6y ina 1,00 5,00 4,2308 1,2118
Karsilastirma-iyi hissetme 1,00 5,00 3,5385 1,5298
Kisiler-dikkatiniz ¢cekmek 1,00 5,00 4,4286 9327
Kisiler-iiriinii istemenizi 1,00 5,00 3,8791 1,2722
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Kisiler-iiriinii 6grenmeniz 1,00 5,00 2,9451 1,3446
Kisiler-reklami sevmeniz 1,00 5,00 4,0330 1,3454
Kisiler-iiriinii ¢cok sevmek 1,00 5,00 3,9560 1,2103
Kisiler-reklami hatirlamak 1,00 5,00 4,0879 1,1893
Kisiler-reklamn s6y inanm 1,00 5,00 3,9231 1,3353
Kisiler-iyi hissetmek 1,00 5,00 3,6813 1,4597
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