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OZET
REKLAM BEGENILIRLIGI

Sefa ERBAS
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aralik, 2016

Danisman: Dog. Dr. Nevzat Bilge ISPIR

Bu calisma ile reklam begenilirligi konusu detayli bir sekilde incelenerek, literatiirde var olan
eksikligin giderilmesi ayrica reklam begenisi etkileyen degiskenlerin bir model onerisi ile

agiklanmasi amaglanmustir.

Aragtirma, hem nitel hem de nicel arastirma yontemleri ile dizayn edilmistir. Nitel arastirma
yontemlerinden odak grup goriismesine bagvurulmus, egitim ve yasa gore gruplandirilan kisilerle
iki ayr1 goriisme yapilmistir. Ayrica, Antalya ili Kepez ilgesinde ikamet eden farkli yas gruplarina
sahip 300 denek, Tadim Markasimin ‘Tirkiye’nin En Biiyiikk Sosyal Agi’ reklamini izledikten
sonra soru formunu yanitlamigtir. Arastirmadan elde edilen nitel veriler genel olarak
degerlendirildiginde; odak grup goriismesi katilimcilari, kendilerine reklami izlettiren unsurlari:
Reklamin yeni, samimi, gergek hayattan olmasi, yaratici strateji uygulamalar1 ve bilgilendirici
yonii olarak ifade etmislerdir. Ayrica reklam begenisini; dogruluk, diiriistliik, samimiyet,
bilgilendirici, sagmalamamasi, egitici, merak uyandirici, estetik, duygusal, abartmamasi, farkli
olmasi, kaliteli, giivenilir, hayal kirikligi yasatmamasi, etkililik ve sikmamasi gibi sifatlarla
tamimlamiglardir. Aragtirma kapsaminda gelistirilen modelde yer alan; demografik veriler, kisilik
ozellikleri, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve yaratici strateji degiskenlerinin
begeni iizerine etkisi, hiyerarsik regresyon analizi ile test edilmistir. Bu degiskenlerden sadece
reklama yonelik tutum ile yaratici strateji degiskenlerinin begeniyi agiklamada istatistiki olarak

anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Reklam begenilirligini belirleyen degiskenlerin bir model araciligi ile incelendigi bu galisma,
alanda arastirma yapan akademisyenlere ve pazarlama uygulayicilarina 6nemli bir katki

saglamada Oncii rol iistlenecektir.

Anahtar Kelimeler: Reklam begenilirligi, Nitel aragtirma yontemi, Odak grup goriismesi, Nicel

aragtirma yontemi, Hiyerarsik regresyon.



ABSTRACT
AD LIKEABILITY
Sefa ERBAS
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, December, 2016

Supervisor: Associate Professor Nevzat Bilge ISPIR

The purpose of this study is to examine ad likeability in detail in order to close the gap in
literature and also to indicate the ad likeability which has been affected by variables with
a model.

The study was designed with both qualitative and quantitative research methods. Focus
group as one of the qualitative analysis methods was applied and two interviews were
made with the people classified based on their ages and education. 300 subjects in
different age groups residing in Antalya, Kepez watched the brand of Tadim’s ad ‘The

Biggest Social Network of Turkey’ and were responded the questionnaire.

The qualitative data acquired from the study indicated that focus group’s participants
answered the question about what made them watch the ad as such: the ad is new, sincere,
true to life, creative in terms of strategy applications, and informative. Also the
participants described the ad with such words as true, honest, warmth, informative, not
blathering, educational, intriguing, esthetic, emotional, not exaggerating, different,

qualified, confidential, not disappointing, effective, and not bothering.

The effect of the variables of demographic data, personality traits, ad attitude, brand
attitude, and creative strategies in the developed model of the study on likeability was
analyzed with hierarchical regression. It was concluded that only the variables of ad

attitude and creative strategy were statistically meaningful in explaining likeability.

This study is examined ad likeability which is being variables in detail with a model has

acted as a pioneer in the field which studies as a academicians and a marketer.

Keywords: Ad likeability, Qualitative method, Focus group, Quantitative method,
Hierarchical regression.



ONSOZ

Reklam kampanyalarinin basariya ulagsmasinin anahtar1 olarak gosterilen begenilirlik; bu
caligmada, kavramsal boyutu ile detayli bir sekilde incelenmis ve begeniyi olusturan

degiskenler, bir model Onerisi ile gosterilmistir.

Reklam begenilirliginin; Tiirkiye’de az sayida ¢alismada incelenmesi ve gerek yurtici
gerek yurtdisi herhangi bir yayinda konu ile ilgili bir modele rastlanmamis olmasi,

calismanin literatiire onemli bir katki saglamada oncii rol iistlenmesi agisindan dnemlidir.

Calismanin her asamasinda sahsima olan inanci, is disiplini ve anlayish yaklasimi ile
akademik hayatim adina unutamayacagim katkilarindan dolayi, Kiymetli Danismanim

Dog. Dr. N. Bilge iSPIR e siikranlarimi bir kez daha sunmak isterim.

Jiri hocalarimdan Dog¢. Dr. Jale BALABAN SALI, zarif islubu ile eksiklerimi
tamamlamada bende farkindalik yarattigi i¢cin ve Dog¢. Dr. N. Serdar SEVER’in tezin
uygulama kismina yaptig1 katkilardan dolayr kendilerine tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica
Prof. Dr. Deniz TASCI’'nin ve Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nin
hocalari; Dog. Dr. Bahar EROGLU YALIN’in ve Cigdem SAHIN BASFIRINCI’nin
degerli goriisleri ve nazik yaklasimlari i¢in kendilerine tesekkiirlerimi sunarim.
Kendilerinden ders almaktan dolay1 kendimi sansli hissettigim, yiice goniillii hoca ablam

Prof. Dr. Mine OYMAN’a sonsuz tesekkiirler.

Ayrica Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ogrenci Islerinde gorev yapmakta
olan eski Enstitii Sekreteri Hasan AKIN ve Umran KAYA olmak iizere biitiin idari

personele her daim giiler yiizleri ve yardimlar igin tesekkiir ederim.

Tez hazirlama siirecinde manevi en biiylik destek¢ilerim olan sevgili aileme ve

arkadaslarima varliklari i¢in siikrettigimi bir kez daha ifade etmek isterim.

Sefa ERBAS
Eskisehir, 2016
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 5zgiin bir ¢aligma oldugunu; ¢aligmanin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalardan bilimsel etik ve ilke kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler igin
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakg¢ada yer verdigimi; bu calismanin
Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan ‘bilimsel intihal tespit programi’yla
tarandigin1 ve hicbir sekilde ‘intihal igermedigini’ beyan ederim. Herhangi bir zamanda,
calismamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya

¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.
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1. GIRIS

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin sorunsalina, amacina, 6nemine, sinirliliklarina ve

amac dogrultusunda 6nemli goriilen bazi tanimlara deginilmistir.

1.1. Sorun

Pazar alaninin global bir oyun sahasi haline gelmesi ile iiriinler, markalar ve semboller
diinya genelinde tiiketicinin glinliik yasaminin bir pargasit haline gelmeye basladi. Levitt
(1983) “Pazarlarin Globallesmesi” adli makalesinde tiiketicilerin hangi kiiltiire ait
olduguna bakilmaksizin benzer reklam cekicilikleri ve degerleri yoluyla ikna
edilebildigini, diinyanin bir benzer kiiltiir (homocultural) pazar alanina doniistiigiinii ifade
ederken De Mooij (1998), reklamin kiiltiirel degerlerin tasiyicist olarak tiiketici
giidiilerini, yagam big¢imlerini ve irlin se¢imlerini sekillendirmede 6nemli bir gii¢
oldugunu belirtmis, Pollay (1983) da benzer sekilde reklamin, hem 6nemli bir iletici hem
de belli kiiltiirel degerleri giiglendirici oldugu fikrini savunmustur (Dahl, 2004, s. 1).
Reklamin kampanyalarinin bagsariya ulagsmasinda hedef kitlenin sosyo demografik
ozellikleri, reklamda yaratici strateji uygulamalarmin hangi kiltiirel deger ve
cekiciliklerle sunulacagi ve kampanyalarin etkisini 6lgmede 6zellikle reklamin begenilip

begenilmemesi konusu reklamcilar i¢in biiylik 6neme sahiptir.

Tiketiciler, ¢esitli medya kanallarindan siirekli mesaj bombardimanina maruz kaldiklart
icin reklama siirekli irrite edici, miidaheleci goziiyle bakabilir ve bu sekilde reklam
iletisiminden bilingli kaginma c¢abasina girisebilir. Boyle bir durumda reklamcilarin
reklamlarin1 duyurmalari da zorlasmaktadir (Fam ve Waller, 2006, s. 42). Ancak reklam
begenildiginde; markaya yonelik olumlu tutuma (Muehling ve McCann, 1993) ve
reklamin igeriginin hatirlanmasina (Hollis, 1995; Ambler ve Burne, 1999; Brengman vd.,
2001) yol agtig1 (Pelsmacker vd., 2004, s. 468) birden fazla maruz kalmayla da (post-
exposure) iknanin ve satin almanin (Walker ve Dubitsky, 1994) gergeklesecegi

calismalarla ortaya konulmustur (Franzen, 2002, s. 262).



1960’larda baslayan reklam begenilirligi arastirmalarinda; izleyicilerin bir reklami
gordiikten sonra diisiincelerinin ve hissettiklerinin ne oldugunu, sifatlar veya ifadeler
yoluyla tarif etmesi (Aaker ve Bruzzone, 1981; Biel ve Bridgewater, 1990; Aaker ve
Stayman, 1990; Greene, 1992) istenmis ya da bir reklama yonelik tutum (Aad) dlgiimii
yapilmistir. Bir reklama yonelik tutum ¢aligmalarinin yapisi, duyussal ve biligsel tepkilere
ve bir markaya yonelik tutumla (Ab) iliskisine dayanir (Ornegin; Batra ve Ray, 1986;
Lutz, 1985; McKenzie, Lutz ve Belch, 1986; McKenzie ve Lutz, 1989). Reklama yonelik
bilissel tepkilerin incelendigi arastirmada Chung ve Zhao (2003), reklam begenilirliginin,
reklam mesajina yonelik biligsel isleme siirecini etkiledigi sonucuna ulagmistir (Praet,

2007, s. 129).

Tiiketicinin reklam mesajin1 sadece bilis ya da salt duygu yoluyla isledigini ileri siiren
onemli model ve yaklagimlar tanimlanmistir. Bu modellerden biri olan Ayrintilandirma
Olasiligr Modeli (ELM), tiiketicilerin mesaj1 kabullenmesinin ya da reddetmesinin akil
yiirlitmeyle ve gilidiileme siirecleri ile gerceklestigini, iknanin da (merkezi ve gevresel
olarak gerceklesen) biligsel bir siire¢ olarak degerlendirildigini savunur (Demirtag
Madran, 2012, s. 63-65). Bu model, tutum degisiminde merkez ve ¢evre siirecinin paralel
etkilerini yeterli derecede hesaplayamadigi i¢in elestirilmektedir. Bilginin merkez ya da
cevre durumlarinin hangisine ait oldugunun belirlenememesi modelin sinirliligim

gostermektedir (Elpeze Ergeg, 2004, s. 24-31).

Temelini biligsel tepki modelinden alan diger bir model ise Eagly ve Chaiken (1980)
tarafindan gelistirilen Sezgisel Sistematik Modeldir (HSM). Modelin sistematik
stirecinde; hedef, gonderilen mesaj1 kapsaml sekilde degerlendirip mesajin sonucuna
iligkin degerlendirmelerde bulundugunda gerceklesir. Sezgisel siirecte ise bilginin
islenmesi sinirlidir. Benzer bilgilerin  bellekte depolandigi ve yeni bilgiyle
karsilagildiginda 6nceki bilgi setinin esas alinarak karar verme siirecinin ger¢eklesecegine
isaret eder. Bu model deneysel olarak ¢ok fazla desteklense de reklama yonelik canlanan

duygular1 gormezden gelmistir (Demirtas Madran, 2012, s. 70).

Reklam begenilirligini biligsel ve duyussal bilesenlerin ¢oklu yapist olarak tanimlayan
Alvitt (1987)’in goriisii temel alindiginda deginilen reklam g¢alismalari ve modelleri,
reklam mesajlarina tepkide duygusal siirecin etkisinin zayif oldugu bilissel yolu ya da

biligsel tepkiden bagimsiz duygusal yolu aciklamiglardir. Ancak tek basina bilissel ya da



duyussal boyutun incelenmesinin begenilirligi aciklamakta yetersiz kaldigi

distiniilmektedir.

Reklam begenilirligi ile iliskilendirilen bir diger bir konu ise, reklamda yaratici stratejidir.
Yaratic1 stratejiyi olusturan iki unsur: Icerik ve uygulama bicimidir. ‘igerik’; bilgisel
(iriin Ozellikleri ve iriiniin faydasi) ve ikna edici unsurlart igerirken, ‘Uygulama
bigimleri’ (iletisimi saglayan kisi veya sey, eylem, miizik ve benzeri), mesajin bir baglam
icinde gosterilmesidir. Reklam ¢alismalarinda yaratici strateji uygulama bigimleri,
genellikle igerik analizi yardimiyla tanimlanmistir (Shimp,1976; Stewart ve Furse, 1984-
1986). Bu arastirmada ise izleyicilerin reklamda yaratici strateji uygulama bigimlerine

yonelik tepkileri, odak grup goriismesi ve soru formu araciligiyla elde edilmistir.

Yukarida reklam begenilirligine iliskin tanimlar, modeller ve arastirmalar incelendiginde
televizyon reklamina yonelik begenilirligin bilhassa biligsel ve duyussal yollarla ayr1 ayri
aciklandig1 goriilmiistiir. Ayrica; begenilirligin daha ¢ok ikna, hatirlama ve satin alma
lizerine etkisinin arastirildig1 caligmalar literatiirde agirlik kazanirken begeniyi olusturan
(demografik, psikografik, kisilik 6zellikleri, reklama yonelik tutum, markaya yonelik
tutum ve yaratici strateji gibi) girdilerin ¢aligmalarda biitlinctil olarak degerlendirilmedigi

ve eksik birakildig tespit edilmistir.

Televizyon reklamlarina yonelik izleyicilerin begenisini olusturan degiskenlerin
(girdilerin) belirlendigi ve bu degiskenlerin bir model araciligi ile gosterildigi herhangi

bir arastirmanin yapilmamis olmasi, bu ¢alismanin sorununu olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Calismada; televizyon reklamina yonelik begeniyi olusturan degiskenlerin (girdilerin)
belirlenmesi ve her bir degiskenin reklam begenilirligi izerine etkisini bir model aracilig
ile gostermek amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina yanit

aranmistir:

1. Demografik degiskenler, reklam begenilirligini nasil etkilemektedir?

2. Psikografik Degiskenler, reklam begenilirligini nasil etkilemektedir?



3. Bir reklama yonelik tutum, reklam begenilirligini nasil etkilemektedir?

4. Bir markaya yonelik tutum, reklam begenilirligini nasil etkilemektedir?

5. Reklamda yaratict strateji degiskeni, reklam begenilirligini nasil

etkilemektedir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Reklam begenilirligi, genel olarak izleyicilerin reklama yonelik olumlu tutumlart olarak
tanimlanan biligsel ve duyussal ¢ok boyutlu bir yap: igermektedir. izleyiciler reklami
begendiginde bu olumlu tutumu markaya transfer edebilir, reklam1 yapilan markanin

tirtiniinii satin alma ve hizmetinden faydalanma yoluna gidebilir.

Literatiirde begeniyi aragtiran c¢alismalarda; ikna, hatirlama ve satin alma gibi
kavramlarin rolii agirlikli olarak tartisilirken; reklama yonelik tutum, markaya yonelik
tutum ve yaratici strateji gibi begeni lizerinde etkisi olan degiskenlere (girdilere)
yurtiginde ve yurtdiginda yapilan ¢alismalarda yeterince deginilmemistir. Ayrica reklam
begenilirligi ya sifatlar yoluyla ya da sadece ‘Reklami izledikten sonra ne hissettiniz’ gibi
tek bir soru ile dl¢tilmeye ¢alisiimistir. Begeniyi olusturan degiskenleri ortaya koymadan
ikna, hatirlama ve satin alma kavramlarinin etkisinin arastirilmasi ve tek bir soru ile
kavrami Olgmenin yeterli goriilmesi, calismalarda eksik birakilan yonleri tamamlama

adina bu ¢alismanin yapilmasi zaruretini dogurmustur.

Reklam kampanyalarinin basariya ulasip ulasmadigimin en 6nemli gostergelerden olan
begeni, calismada bir model araciligiyla test edilmistir. Gelistirilen bu modelin reklam ve
pazarlama alaninda arastirmalarini yiiriiten akademisyenlere ve uygulayicilara 6nemli bir

katki saglamada Oncii rol iistlenecegi diisiiniilmektedir.



1.4. Arastirmanin Sinirlari
Aragtirmanin uygulanmasi iizerinde etkili olabilecek bazi sinirliliklar sunlardir:

- Aragtirmanin amact dogrultusunda begeni, begeniyi olusturan degiskenlerin
(girdilerin) yer aldig1 bir model 6nerisi ile sinirlidir.

- Arastirma hizhi tiikketim triinleri kategorisinde (¢erez-sekerleme) yer alan bir
tirtine ait televizyon reklaminin (Tadim markasi1 ‘Tiirkiye’nin En Biiylik Sosyal
Ag Reklami) katilimeilara izletilmesi ile sinirlandirilmigtir.

- Arastirma, Antalya ili Kepez ilgesinde ikamet eden belirtilen kosullar dahilinde
calismaya katilmay1 kabul eden 300 kisi ile sinirlandirilmistir.

- Arastirma, reklam begenilirligi konusunda hazirlanan odak grup goriismesi

sorular1 ve soru formunda yer alan ifadelerle sinirlidir.



2. ALANYAZIN

Bu bolimde; calismanin amact dogrultusunda reklam begenilirligini aciklamada
kullanilan kavramlara, arastirmalara, modellere ve tiiketicilerin reklama yonelik

begenisini olusturan degiskenlere deginilmistir.

2.1. Reklam Begenilirligi

Begeni, bir nesne ve fikre yonelik bilis ve duyus temelli olumlu tepki olarak tanimlanir
(Nguyen vd.,2013, s. 32). Psikoloji literatiiriinde benlik sunumunun semasi olarak
nitelendirilen begenilirlik bir ikna taktigi olarak degerlendirilirken (Cialdini 1993;
Kenrick, Neuberg ve Cialdini, 2002; Reysen, 2005) reklam literatiiriinde begenilirlik
kavraminin reklama yonelik tutum ve bilissel bakis agis1 ile gerceklestigini (Fishbein ve
Middlestadt, 1995), begenilen reklamlarin siradan reklamlardan iki kez daha etkili
oldugunu (Biel ve Bridgewater, 1990), bilgi saglama ve eglence ile eslestirildigini
(Halley ve Baldinger, 1991), ilginlikle gergeklestigini (Du Plessis, 1994), iiriin kategorisi
(Biel ve Bridgewater, 1990), kiiltir (Fam, 2006) ve reklam etkililiginde (effectiveness)
onemli bir faktor oldugunu (Mitchell ve Olson, 1991) ortaya koyan ¢alismalar yapilmistir
(Abbasi vd., 2011, s. 503).

Reklam begenilirligi (LA), Haley (1990)’e goére reklam iizerinde kapsamli etki,
Cramphorn (1992)’a gore reklamin cekici gelmesi, Du Plessis (1998)’e gore hisler
(feelings) ve duygular, Hollis (1995)’e gore zevk alma, Miller (1992)’a gore eglence,
reklama yonelik tutum (Thorson 1991, McKechnie and Leather 1998, Biel 1990) ayrica
izleyicilerin ihtiyaclar1 ve davraniglart ile uyumlu rasyonel argiimanlara kapi agacak
duygusal degerlerin kullanimi, mizahi reklamlar, reklamin kodlanmasi yoluyla
izleyicilerin psikografisinin yorumlanip tam anlamiyla anlagilmasi gibi farkl sekillerde
yorumlanmaktadir (Kennedy, 1999, s. 10). Begenilirligi Fullerton (2003), markaya
yonelik olumlu tutum edinimi seklinde ifade etmistir. Nguyen ve arkadagslar1 (2013, s. 32)
ise tiikketicilerin olumlu tutumlari, marka tercihleri ve duygulariyla iligskilendirmis ve
reklam begenildiginde a) reklama daha fazla dikkat edilecegini ve reklam mesajinin
ogrenilecegini b) reklama yonelik olumlu duygularin ise markaya transfer edilebilecegini

belirtmistir.



Yapilan aragtirmalarda reklam etkililiginin en biiylik gdstergesi olarak reklamin begenilip
begenilmedigine bakilmaktadir (Callcott ve Phillips, 1996, s. 73-74). Stone, Besser ve
Lewis (2002), Nguyen ve arkadaslarini destekler nitelikte bulgulara ulasmustir.
Aragtirmacilar ¢alismalarinda begenilirlikle ilgili izleyicilerin bir reklami begendiginde
daha fazla dikkat kesilecegini, mesaja tepki vereceklerini ve markay1 daha fazla olumlu

duyguyla iligkilendireceklerini ortaya koymustur (Tremblay, 2003, s. 21-22).
Begenilirligin pozitif ve negatif kutba sahip ii¢ boyutu vardir:

Kargasaya karst anlamlilik: Reklam begenilirliginin agiklayici degiskenidir. Olumlu
yonii; reklamin alicisiyla ilgili yeni bir bilgi icermesidir. Olumsuz yonii ise reklamin
izlenmesinin ve anlagilmasinin gii¢ olup zihin karmasas1 yaratmasidir.

Asirt samimiyete karsi eglence: Reklamin eglendirici islevidir. Alicisini; 6zgiinliigl ve
canliligr ile eglendirmeyi basarir. Ne var ki, donuk ya da beylik reklam bigimlerinin
kullanimi1 nedeniyle sikici olabilir.

Iticilige karsi empati: Sicak insan iliskilerinin dogrudan ya da dolayli deneyimi veya buna
karsit olarak alicilarin yiiz yilize gelmek istemeyecekleri sorunlarla reklamdan

sogutulmasi. (Franzen, 2002, s. 211).

Biel (1990), insanlarin begendikleri reklam1 daha sik izledikleri goriisiinii savunmustur.
Boylelikle begenilen reklamlarin, tasidiklart mesaji iletme sansi1 daha yliksektir. Bu
durum; hosa gitme, reklamlarin kitlelere ulasimini etkilemesi ve bilgi isleme diizeyini
derinlestirmesi anlamma gelmektedir (Franzen, 2002, s. 222). izleyici reklami
begendiginde mesaja daha fazla dikkat eder, begenmediginde ise mesajt
onemsemediginden (bilissel olarak) kanalin sesini kisar veya odadan ayrilarak (fiziksel
olarak) reklami gormezden gelebilir (Praet, 2007, s. 128). Televizyon reklamlarina
yonelik tutumlardaki bu farklilik tiiketicilerin, televizyon reklamlarini biitiiniiyle olumlu
ya da biitiiniiyle olumsuz (Bartos, 1981; Zanot, 1981; Andrews, 1989) degerlendirmesine
yol acar. Ingiltere Reklamcilik Birligi'nin (United Kingdom Advertising Association)
anketinde az sayida farkla kisilerin reklami destekledigi f122gorilmistiir (Alwitt ve
Prabhaker, 1992, s. 30). Tablo 1’de gesitli arastirmacilar tarafindan reklamin nasil

algilandigina iliskin yapilan ¢alismalar yer almaktadir.



Tablo 1. Reklam Algi Olgegi Seti

Wells, Leavitt ve Schlinger Aaker ve Bruzzone
McConville (1970) Moldovan (1985) Aaker ve Stayman (1990)

(1979) (1981)

Mizah Eglence Eglence Eglenceli/zekice
Amaca uygun Amaca uygun Amaca uygun o o
Agik Bilgilendirici/Etkili
(relevant) (relevant) (relevant)
Yabanc (ilgisiz,
o o . o Zevkli degil .
Sinir bozucu irrite edici Sinir bozucu Sinir bozucu
(tasteless)
bulunmasi)
Duyumsal Empatik Samimi Empatik Samimi
Tamdik Inandiric1 Tamdik
Kafa Karistiric Giivenilir
Kafa karistirict
Canli/enerjik Sikict
Alisilmigin diginda Markayi destekleyici Hareketli

Kaynak: Aaker ve Stayman, 1990, s. 8.

Yukarida Tablo 1’de yer alan ilk ¢aligma; Leo Burnett grubu tarafindan yapilan Wells,
Leavitt ve McConville (1970)’in ¢alismasi olup, alt1 faktorden olugmaktadir. Schlinger
(1979) tarafindan Leo Burnett adina yapilan diger bir ¢alismada ise ‘Eglence’, ‘Tanidik’,
‘Kafa Karistiric’ ve ‘Markay1 Destekleyici® ifadeleri ilave edilmistir. Ugiincii calisma,
Bruzzone Arastirma Sirketi tarafindan Aaker ve Bruzzone’un (1981) raporlastirdigi dort
faktorden olusmaktadir: ‘Eglendirici’, ‘Amaca Uygun’, ‘Sinir Bozucu’ ve ‘Samimi’
faktorleriyle, diger iki calismaya benzemektedir. SSC&B’nin Moldovan (1985)
tarafindan raporlastirilan bir arastirmasinda iki set halinde bes faktor elde edilmistir:
‘Acgik’ (bilgilendirici), ‘Zevkli Degil’ (begenilmeyen), ‘Empatik/Kisisel Ilginlik’

(samimi), ‘Uyaran’ (eglendirici) ve ‘Inandirict’ (bilgilendirici).

Reklama yonelik negatif tutum sahibi tiiketicilerle pozitif tutum sahibi tiiketicilerin
karsilastirildig1 caligmalarda; genellikle bazi reklamlarin daha zevkli, kabul edilebilir ve
bilgilendirici oldugu (Lutz, 1985), begenilen reklamlarin tiiketicinin tutumlarini ve
tercihlerini daha olumlu y6nde etkiledigi (Du Plessis, 1994; Walker ve Dubitsky, 1994)
duygusal reklamlarin ise tiiketicilerin bazi tutumlarini gii¢lendirdigi (Kirmani ve Yi,
1991; Ray ve Batra, 1983) bulunmustur. (Arien vd., 2007, s. 101).



2.1.1. Reklamin isleyisini ac¢iklamada kullamlan kavramlar ve begeni

iliskisi

Tiketicilerin reklama yonelik tepkilerini anlamada algi, dikkat, motivasyon, ilginlik,
inan¢ ve Ogrenme anahtar role sahiptir. Kisisel 6zelliklere bagl bilissel ve duyussal
anlamda farklilik gosteren bu kavramlar, reklam tepki matrisini olusturan 6nemli

oncullerdir.

Kisilige bagli olarak farklilik gosteren alg, kisilere anlamli deneyimler saglayan dis ¢cevre
uyaranlarinin bireysel anlamda se¢ilmesi, organize edilmesi ve diizenlenmesi siirecidir.
Iki ulusal grup diinyayr tam anlamiyla aym géremez. Algisal modeller, 6grenilir ve
kiiltiire dayali olusur. Gormeyi istedigin sey gordiiglin ve gormeyi istemedigin sey
gormedigindir der Mooij (1998) ¢iinkii baslangigta Ogrenilenler; deneyimlere
uymayabilir. Kiiltlir haritasiyla uyumlu olan, algilanmak istenen, algilanir (1998, s. 47-
48).

Di1s ¢evreden gelen uyaranlara (reklam gibi) maruz kalan kisi algilamak istedigi seye
dikkat edecek ve maruz kalacak, bilis ve duygu yoluyla mesaji yliksek ve diisiik ilginlik
yollarindan birisi ile isleyecektir. Biligsel tepkinin reklama maruz kalma ile ilgili
oldugunu gosteren Krugman, reklama ilk kez maruz kalisin ‘Bu nedir?’ kisisel bir
degerlendirme ile ‘Benim bunun hakkinda fikrim nedir?’ sonrasinda ise ‘Izlenilenlerin
animsatic1 etkisi’ seklinde biligsel tepki trettigini ileri stirer. Krugman’in bulgulari,
Uluslararas1 Arastirma (Research International) tarafindan televizyon reklamlarinin 6n
testleri, makara testleri ile smanmistir. Makara testleri, reklam dizisinin iki kez
yanitlayicilara izletilmesi, bir kez daha yinelendikten sonra yanitlayicilarin reklam
mesajin1 tekrarlamalar: isteklenerek gerceklesmektedir. Boylelikle istenilen mesajin

iletilip iletilmedigi tespit edilmektedir (Franzen, 2002, s. 236).

Reklama (ya da diger uyaranlara) iki veya daha fazla maruz kalma ile tekrar olusur.
Reklam aragtirmacilar, tiikketicinin maksimum diizeyde reklama maruz kalma sikligini
bagka bir deyisle Kutsal Kase’yi! arastirmaktadir. Reklam literatiiriinde bu konu iki
okulun yaklagimiyla ele alinir: Minimalistler ve Tekrarcilar. Minimalistler, reklama

birka¢ defa maruz kalmanin maksimum basar1 i¢in yeterli oldugu goriisiindedir. Bu

! Kutsal Kase’nin buradaki kullanimi: izleyicinin reklami hatirlamasinda maksimum maruz kalma
sikliginin ne olmasi gerektigidir.



goriisii savunanlardan biri olan Herbert Krugman, ti¢ kez maruz kalmanin yeterli
oldugunu savunmustur (Tellis, 2004, a.g k., s.123) fakat bes kere maruz kalma ile siirecin
tamamlanacagini ileri stirmiistiir (Burke ve Edell, 1989, s. 72). Colin Mc Donald, iki kez
maruz kalmanin yeterli oldugu goriisiindedir. Tekrarcilardan Hurbert Zielske ise reklam
mesajma 13 kez maruz kalmaya tiiketici tepki verse de reklami hatirlama oranini

azalttigini bulmustur (Tellis, 2004, s. 123).

Markanin reklamlarinin tekrarina yonelik tiiketici tepkisi, onemli Ol¢iide marka
bilinirligine bagli olarak farklilasmaktadir. Tiketiciler, tanidik olmayan markanin
reklamlarindansa bilindik markanin reklaminin az tekrarlanmasina daha c¢ok dikkat
edecek, deneyimledikleri, bildikleri markay1 daha kolay tanimlayacaklardir. Tiiketiciler,
bildikleri markaya bilmedikleri markadan daha kolay maruz kalirlar ve daha kisa siirede
tepki verirler. Karmasik reklamlarda ise mesajinin tekrar etmesi ikna ediciligi artirir ve
her bir tekrar, alicinin reklamla ilgili yeni bir i¢gorii kazanmasini saglayabilir (Tellis,

2004, a.g.k., s. 125-127).

Reklamin anahtar 6zelligi, tiiketicinin dikkatini ve ilginligini ¢cekmektir (Fazso vd., 2010,
s. 595). Dikkat, bir reklama maruz kalma sonunda olusan zihinsel tepkidir. Baslangicta

bu tepki yalnizca duyusal algilama ve kodlamadan ibarettir (Franzen, 2002, s. 37).

Dikkatin duygu yiiklii reklamlarda olumlu duygular1 aciga c¢ikaracagini ifade eden
Chattopadhyay ve Nedungadi (1992) dikkatin siirekliliginin; reklam yonlii bilis erisimini
ve detaylandirmay1 artiracagini, marka ile ilgili bilis erisimini ise azaltacagini One
stirmiistiir. Reklamlarin ¢ogunda kavramsal ipuclar1 (6rnegin hikayenin gectigi yer)
anlasilir oldugundan ¢ok fazla isleme siirecine gerek kalmayabilir. Baska bir deyisle;
reklam mesajinin igerigi ve markanin iddiasi1 fazla detay igerdiginde reklama dikkat
edilmez. Isleme siirecindeki yetersizlik, reklama yonelik tepkiyi aksi yonde etkileyerek

reklama ve markaya yonelik bilisi azaltmaktadir (1992, s. 27).

Bilise gore duygular, dikkatin kaliciligin1 ve daha derin bir igleme siirecini harekete
gecirebilir.  Ornegin, Coca-Cola’nin keyif ve mutluluk duygular1 yarattigina
inanilmaktadir. Bir marka kendisine bagli belirli coskular yaratmay:1 basabiriliyorsa,

bunlar konumlandirmanin temellerini olusturabilir (Franzen, 2002, s. 229).

Reklamin begenilmesi ile dikkat arasindaki iliskiye deginen Kennedy, begenilirlik ve

dikkat arasinda giiclii bir iliski oldugu sonucuna ulagmis ve reklam begenilirliginin iki
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yoldan biri ile gerceklesecegini ileri siirmiistiir: Ilki, reklam begenilirliginin marka
begenilirligine ve iknaya sonrasinda satisa donilisecegine Onciiliik edecegi goriisiidiir.
Boyle bir teori, bilingli bir yontem se¢imi yoluyla isleyen geleneksel biligsel yaklasimlara
gore belirlenmistir ve duygu transferi s6z konusudur. Kisaca; reklam begenilirligi,
satiglara dnciiliik eden marka begenilirligiyle sonuglanir (ya da markaya olumlu bir tutum
transfer edilir). Ikinci &neri ise, begenilen bir reklamm izleyicinin dikkatini cekecegi
boylece marka farkindaligina ve bilinirligine sonrasinda ise satislarin artmasina yol
acacagl inancidir. Bu yaklasim biligsel siireci tanimlayarak reklam begenilirliginin
farkindaligr artirdigini ve bilinirligin satisa karsilik geldigini ileri siirmektedir ¢iinkii
bilinirlik, tiiketicinin markaya yonelik olumlu duygu setini artirir ve tiiketicinin en iyi
bildigi markay1 tercih etmesine (Fam ve Waller, 2004, s. 95) ve yiiksek ilginlik

gelistirmesine sebep olabilir.

Tiiketicinin kisisel ilginligi, tirlin tercihleri konusunda tiiketicinin kendi kimligi veya
egosuyla iliskilendirdigi farkliligi aramasidir. Sherif ve Cantril (1974) ise benzer sekilde
ilginligi, kisisel ve duygusal yapidan kaynakli ‘Ego ilginligi’ ile tanimlanuslardir ilginlik,
pazarlamada fiyat olarak kullanilir (Laurent ve Kapferer, 1985, s. 41-53). Krugman
(1972) ilginligi, alicinin mesaj1 diisiik ve aktif olarak isledigi biligsel ilginlik (Tellis, 2004,
a.g.k., s. 117) Celsi Olson (1988) ve Zaichkowsky (1985) ise bilgi uyaraninin iligkisel ve
faydali olarak algilanmasi seklinde tanimlar (Chang, 2005, s. 107).

Reklam literatiiriinde tiiketici ilginligi, reklam mesajlarini isleme ve tepkide bulunma ile
ilgili tutum belirleyicisidir (Celsi ve Olson, 1988; Laczniak vd., 1999; Petty ve Cacioppo,
1988; Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983; Chang, 2005).

Yiiksek ilginlik modeli, tiiketicinin bilgi toplama ve karar alma siirecine aktif katildigini
varsayar. Diisiik ilginlik modeli ise deterjan gibi hizli tiikketim mallarina yénelik ilginin
az oldugu durumlarda gergeklesir. Celsi ve Olson (1988) yiiksek ilginlikli katilimeilarin,
diisiik ilginlikli katilimcilara gore, bilgiye daha fazla dikkat ettigini, daha fazla bilissel
tepki gerceklestirdiklerini ve tiriinle ilgili bilgiyi daha kapsamli yorumladiklarini gosterir.
Muehling ve Laczniak (1988) ise ¢alismalarinda yiiksek ilginlikli katilimcilarin {iriine

yonelik inanglarini, 6nemli dl¢lide marka degerlendirmelerinin belirledigini saptamistir

(Chang, 2005, s. 107).
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Televizyon reklamlarinin, gazete ve brosiir reklamlarindaki giiglii argiiman ve
metinlerden farkli oldugunu vurgulayan Krugman, televizyon reklamlarinin ¢ogunlukla
diistik ilginlikli (reklamlarin islenmemesi ve tizerinde diisiiniilmemesi) isleme siireci ile
gerceklestigini iddia etmistir. Baglam, mesaj, birey, marka ve reklamin kendisi
tiketicinin yiiksek ve disiik ilginligini etkileyen oOzelliklerdir. Bireylerin ilginlik
diizeyleri ¢esitli faktorlere bagli olarak degisir. Ayrintilandirma olasigi modeli bu
faktorleri motivasyon ve isleme becerisindeki farkliliklarla agiklamistir (Tellis, 2004,

a.g.k.,s. 117).

Batra ve Ray (1983) ¢alismalarinda ilginlik ayrimini iki sekilde yapmustir: Uriin siifi
ilginligi ve mesaj ilginligi. Uriin smifi ilginligi, tiiketicinin egilimlerini inceler (Ray ve
Batra, 1983, s. 309). Ilginlik diizeyine bagl olarak bireysel tiiketiciler, karar alma
stirecinde ve bilgiyi arastirmada ve reklama yonelik aktif/pasif davraniglarda farklilik
gostermektedir. Tiketicilerin, satin alma (marka karsilastirmalari, maksimum tatmine
ulagma istegi) ve iletisim isleme siireci (bilgiyi arastirma, reklami ¢abuk kavramada ve
maruz kalma esnasinda bilissel tepkinin yapisi) biiyiik oranda farklilik gostermektedir
(Laurent ve Kapferer, 1985, s. 41- 42). Uriin nitelikleri arastirmacilar tarafindan faydaci
(utilitarian) ve hazza yonelik (hedonic) iirlinler/ motivasyonlar olarak ayrilmaktadir.
(Ornegin; Bridges ve Florsheim, 2008; Hirshman ve Holbrook, 1982; Jones vd., 2006;
Overby ve Lee, 2006). ilginlik boyutu da bu boyutlarla kullamlmaktadir. Ornegin;
Rossiter ve Percy 1zgarasi (Rossiter vd., 1991), Vaughn (1986) FCB 1zgaras1 ve duygu
temelli ilginlik (Buck vd., 2005) gibi.

Izgaralar

Vaughn tarafindan kullanilan FCB (Foote, Cone & Belding letisim) Izgarasi, iiriin
kategorilendirmesini; tliketici ilginligi (yiiksek ve diisiik) ve beynin ayrimlanmasi
(specialization) (diisiinme / hissetme) seklinde iki boyutla agiklamigtir. Bu boyutlar, satin
alma kararinin diisiinme ve hissetmede farkli gelistigini ileri stirmektedir (Salice, 2008,
s. 20).

FCB 1zgarasinda reklamlarin, tiiketiciyi etkiledigi siralama;
a) Ogren-Hisset-Yap

b) Hisset-Ogren-Yap
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¢) Yap-Ogren-Hisset

d) Yap- Hisset-Ogren seklindedir.

Ik iki siralama yiiksek ilginlik ile ilgilidir. Ilki; bilgi, ikincisi diisiinceler acisindan.

Ucgiincii ve dordiincii siralama ise; diisiinme ve hissetme agisindan diisiik ilginliklidir

(Mooij, 1998, s. 171).

Tablo 2. FCB Izgaras: (Vaughn, 1980)

Diisiinme Hissetme
Yiiksek | 2
ilainlik Bilgilendirici (Diisiinen) Araba, | Duygusal (Hisseden)
Hginii ev, mobilya, yeni Uiriinler Miicevher, kozmetik, moda
Model: Ogren- Hisset- Yap olan, motosiklet
Test: Hatirlama Model: Hisset- Ogren- Yap
Medya: Uzun metin bi¢imi Test: Duygunun uyarilmasiyla
Yaratici: Belirli bilgilerin tutum degisimi
gosterilmesi Medya: Fazla bosluk, 6zel
resimler
Yaratici: Uygulama etkisi
3 4
Alskanlhik Bicimi (Yapan) Tatmin Edici (Tepki veren)
Yiyecek, eve ait araglar Sigara, alkollii igecek, seker
Diisiik Model: Yap- Ogren- Hisset Model: Yap- Hisset- Ogren
Test: Satig Test: Satig
ilginlik Medya: Kiigiik reklam alanlari, Medya: Bilboardlar, Gazete,

10 sn’lik gosterimler, radyo, satis
noktasi (POS)
Yaratici: hatirlatic

Kaynak: Salice, 2008, s. 21.

POS
Yaratici: Dikkat

Rossiter ve digerleri (1991), duygusal reklamlarin sadece diisiik ilginlikli ve/veya
dontigiimsel (hedonik) iiriinler i¢cin 6nemli oldugunu ileri stirmiistiir (Geuens vd., 2011, s.
419). Hedonik iiriinler veya hizmetler 6znel o6zellikleriyle tiiketicilerin memnuniyet
duygusunu ortaya (Hirschman ve Holbrook, 1982; Chaduri ve Holbrook, 2001) ¢ikarir
(Kempvd., 2012, s. 340). Arastirmalarda memnuniyet agisindan duygu diizeyinin yiiksek
olmasi bilgi isleme siirecini olumlu yonde etkiler. Cikolata reklamlar1 gibi diisiik
diizeydeki bilgi isleme siirecinde bile reklamin begenildigi sonucuna ulasilmistir.

Cikolata reklamlarinin anlasilir olmasi, iiriniin iddiasinin hatirlanmasint da saglar
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(Danbury ve Mortimer, 2011, s. 25). Tablo 3’de Rossiter ve Percy trafindan gelistirilen

yiiksek ve diisiik ilginlikli motivasyon bi¢imlerini agiklayan 1zgara yer almaktadir.

Tablo 3. Rossiter ve Percy Izgarasi (1987)

Karar Motivasyon Bicimleri
Bicimleri
Bilgisel (negatif motivasyonlar) Transformasyonel

(Pozitif motivasyonlar)
Diisiik Genel Uriin Kategorileri (marka Genel Uriin Kategorileri (marka
flginlik farkhlasabilir) fark edebilir)
Deneme, Aspirin,  bira, deterjan, rutin | Seker, diizenli bira igenler, kurgu
etkili endiistriyel triinler romanlar
deneyim

Marka sadakati, Marka
degistirenler (olumlu rutin)

Yiiksek Genel Uriin Kategorileri (marka Genel Uriin Kategorileri (marka
ilginlik farkhilasabilir) farkhilasabilir)

Aragtirma ve | Mikrodalga, sigorta, evin bakimu,

satin almay1 | yeni endiistriyel iiriinler

Tatil, moda olan kiyafetler, arabalar,

kurum imaj1

desteklayen
Yeni kategori kullanicilari,

inang . .
deneyimsel veya rutin marka

degistirenler, marka sadakati

Kaynak: Salice, 2008, s. 24.

Rossiter Percy 1zgarasi, tutumu bicimlendiren satin alma giidiisiiniin sebep oldugu duygu
ve bilis arasindaki ayrima dayanir. Rossiter ve Percy Izgarasinin iletisim amaci, marka
tutumundan 6nce marka farkindalig1 iken FCB Izgarasi, sadece tutum modelidir (Salice,
2008, s. 23).

Ray ve Batra’nin tanimladig1 diger ilginlik tiirii olan mesaj ilginligi ise, durumsaldir ve
belirli mesajlarin belirli kisilerce belirli zamanda islenmesidir. Uzun siireli degildir (Ray
ve Batra, 1983, s. 309). izleyicinin mesaji kodlamasinda belli bir bilginin iletiminde

kullanilan ifadeler ve semboller etkili olmaktadir. Koekemor (2004), kisilerin kod
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acimlama becerisinin kisisel bilgilerine, dnceki deneyimlerine, duygularina, tutumlarina
dayandigin1 ifade eder. Mesajda hedef tiiketiciye uygun ipuglari ve semboller
kullanildiginda reklam, amacima ulasacaktir. Ornegin; kadin karakterler, reklamlarda
gorsel sembol olarak gosterilir: Kiyafet, tutum, mimik ve yaptig1 seyle hedef kitlenin
mesaj1 nasil yorumlayacaginda 6nemli bir rol tistlenebilir. Reklamcilar, mesaji en uygun

sekilde yorumlayacak karakter se¢ciminde bulunmalidir (Holtzhausen, 2010, s. 48).

Hedef kitlenin mesaj1 yorumlamasinda reklamcilar, uygun kaynak se¢imi yoluyla mesajin
ikna ediciligini artirmay1 ve tutum degisimi yaratmay1 amaglamaktadir. Kahle ve Homer
(1985) sosyal uyum teorisi (social adaptation theory) ile kaynak begenilirligini
aciklamistir. Bu teoriye gore, kaynak begenilirligi diisiik ilginlik durumlarinda ¢evresel
ipucu yoluyla tutumlari etkilemektedir ¢linkii sosyal uyumu artiracak merkezi bilgi
saglamamaktadir. Kaynak begenilirligi, tek basina diisiik ilginlik ve diisiik iiriin bilgisi
olarak goriiliirken kaynak giivenilirligi, yiiksek ilginlik ve yiiksek iiriin kategori bilgisinde
satin alma istekliligi yaratan kaynagin niteligi olarak goriilmektedir. Yilmaz ve
arkadaslar1 ¢aligmalarinda, konusmacinin begenilirliginin bir reklama ve bir markaya
yonelik tutumla iligkili oldugunu, kaynagin begenildiginde ve giiven yarattiginda reklama
ve markaya yonelik olumlu tutuma doniisecegini ve dikkati arttiracagini bulmustur

(Y1lmaz vd., 2011, s. 892- 904).

Insanlar1 harekete gegiren ise giidiidiir. Giidii (motiv), ‘Bireyin bilingli veya
yonlendirilmis davraniglarinin dayanagi olan gii¢, hedefe yonelik olarak tatmin edilmeye
calistlan uyarilmis bir ihtiyactir’ (Inceoglu, 2010, s. 159). Arastirmalar, yiiksek
motivasyonlu tiiketicilerin reklama daha fazla dikkat ettigini ve dikkatlerinin biiytik bir
kismini reklam argiimanina verdiklerini gostermektedir (Celsi ve Olson, 1998). Diisiik
ilginlik durumunda ise 6rnegin, tiiketicilerin resme ayirdiklar: dikkat % 65°dir ¢iinki
metinden daha az bilissel siire¢ (Kroeber ve Riel, 1993) gerektirmektedir (Pieters vd.,
1996, s.243). Arastirmacilar reklama yonelik duygusal tepkinin, marka tutumunu
etkileyen diisiik motivasyon durumlarinda 6nemli oldugunu, tiiketicilerin bilis ihtiyacinin
diisiik oldugu (low need for cognition) durumlarda ise ruh halinin daha gii¢lii oldugunu
gostermistir (Batra ve Stephens, 1994, s. 200-201).

Farkli pazarlarda marka konumlandirirken, insanlart giidiileyen degiskenlere dikkat
edilmelidir. Glidii; marka sadakatini, marka tercihini ve marka imajini1 agiklamada 6nemli

rol iistlenir. Ornegin; giivenlik, modern otomobiller i¢in ima edilen temel giidii iken
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feminen kiiltiirler? igin giivenlik, reklamlarda kullanilan 6nemli bir ¢ekiciliktir. (Mooij,
1998, s. 145). Gidiiler, kisilerde inanglar yaratabilir.

Inanclar, kisinin bir fikre, kisiye, konuya ve olaya dayali bilgisi olarak tanimlanir
(Ramamprasad, 2001, s. 57). Inceoglu (2010) inanglar1 “Bireyin zihinsel yapilanmasinin
tim{” olarak ve duygusal 6genin de katilimiyla tutuma doniisebilen bir yapi olarak
tanimlar. Tutumlar, inanglardan olusurken her inang, tutum olusturmaz (Inceoglu, 2010,
S. 152). Tutum, bir kisinin bir nesneyi begenip begenmeme diizeyinin gostergesidir. Bu
nedenle bir ¢ok ¢alisma (Anderson vd., 1978; Haller, 1974; Larkin, 1977; Reid, 1982)
reklama yonelik tutumlari reklama yonelik inanglarla iliskilendirmistir (Muehling, 1987,

s. 33).

Inanglar, reklama yonelik genel tutumun (Ag) temelini olustururlar, bir reklama ydnelik
tutumun (Aad) ise Onciilii olarak varsayilirlar (Lutz, 1985; MacKenzie ve Lutz, 1989).
(Ramamprasad, 2001, s. 57). Inang/inanislar (beliefs), tiiketicinin bir markay1 belli nitelik
ve sonuglarla iligkilendirme kararliligi (6rnegin; iriiniin beyazlatic1 igerige sahip

olduguna inanma) olarak tanimlanir (Yoo ve Maclnnis, 2005, s. 1398).

Bauer ve Greyser’in (1968) caligsmasi reklamlara yonelik tliketici tutumlarini arastiran ilk
calisma olup, bu arastirmada tiiketici tutum ve inanglarin1 vurgulayan iki boyut
tamimlanmustir: Ekonomik boyut ve sosyal boyut. Sonraki ¢alismalar (Ornegin Muehling,
1987 gibi) bu iki faktorden etkilenmistir. Faktorler, reklam hakkinda tiiketici tutum ve
inang¢larin1 tanimlayan bazi sorular1 eksik biraksa da Alwitt ve Prabhaker (1994)
tanimlamanin yeterli oldugunu belirtmistir. Pollay ve Mittal (1993) bu eksikligi gidermek
icin  Ogrenciler ve hane halkindan alinan Orneklemle yaptiklari c¢alismada, yedili
faktorden olusan (lirin bilgisi, sosyal rol ve imaj, hedonizm/memnuniyet, ekonomik
fayda, materyalizm, deger yozlasmasi, aldatici) bir model gelistirmistir (Karson vd.,
2006, s. 78).

Fishbein’in tutum teorisine gore inanglar, tutuma yol agar ¢iinkii inanglardaki degisimin

tutumlardaki degisime aracilik eden bir onciil oldugu ileri stirilmistiir (Mitchell ve

2 Feminen kiiltiirler, koruma, yumusaklik ve kiiciikliikle nitelendirilirler. Feminen kiiltiire sahip Isveg’li
Volvo reklamlarimnin ¢ogu emniyet ve aileyi koruma odaklidir (Mooij, 1998: 193).
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Olson, 1981, s. 319). Hafizada islenen reklamlara yonelik gelistirilen inang, kalici
degisiklige yol acarak 6grenme gergeklesebilir.

Ogrenme, davranislarda meydana gelen kalic1 degisiklik olarak tanimlanirken tiiketici
davraniglar1 agisindan 6grenme; ge¢mis deneyimlere dayali iiriinler ve markalar ile ilgili
algida, diisiincelerde ve eylemlerde degisiklik olarak agiklanir (Odabasi ve Baris, 2012,
s. 77-78). Tiiketici tiriinden memnuniyet duydugunda (ihtiyacini karsiladiginda) davranis
tekrar edecektir. Basarili pazarlamanin anahtar1 da bu tekrar eden davranisin satin almayla
sonuclanmasidir. Pazarlamacilarin esas amaci olumlu pekistireclerdir. Davranigsal
O0grenme teorisi pazarlamacilara, tiiketici davraniglarini 6grenme konusunda 6nemli

avantajlar saglar (Rothschild ve Gaidis, 1981, s. 71).

S1 R1
Reklam Farkindalik Bilgisi
R2 S2 Pekistirme P (Rs...n)
Deneyim, Uriin (negatif ve pozitif tatmin Davranig tekrar
ozellikler Satin alma davranist olasiliginin artmasi

Sekil 1. Pazarlama Baglaminda Ogrenme Teorisi

Kaynak: Rothschild ve Gaidis, 1981, s. 71.

Pazarlamada ortak uyaran ve tepki degiskenleri arasindaki iligkiyi gosteren Sekil 1’de S1
reklamin, farkindalik ve bilgi (R1) tepkimesine yol agtig1 gosterilmektedir. Bu 6rneklem,
so6zel 6grenme modeli ve tekrarin (S1) giiciine odalidir. Uriin niteliklerinin (S2)’nin satin
alma davramsim (R2) pekistirdigi diisiiniilmektedir. Uriin nitelikleri (S2) tiiketici
tarafindan olumlu olarak karsilandiysa sonrasinda satin alma davranisina (R3..n) doniisiir.
S1, iiretici ile tiiketici arasinda ortiik bir igbirligi ve fayda vaat eder. S2, algilanan faydanin

iletilmesidir. Davranigsal 6grenme S2, R2 ve R3...n arasindaki iligki ile ilgilidir
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(Rothschild ve Gaidis, 1981, s. 70-71). Ogrenme siirecini agiklamada iki yaklasimdan

faydalanilmaktadir: Klasik Sartlanma ve Operant Sartlanma.

Klasik sartlanma siireci sartli ve sartli olmayan uyaranlar arasindaki iliski yoluyla
meydana gelir (Till vd., 2008, s. 181). Pavlov’cu klasik sartlanma deneyi, et ile
karsilastiginda (kosulsuz uyarici) kdpegin salyasini akitmasi (dogal tepki), sonrasinda
yemek verilmeden hemen once zil sesi dinletilmesi, ardindan yemegin hemen verilmesi
ile gerceklesmistir. Zil sesi (kosullu uyarici) ile yemek (kosulsuz uyarici) arasinda
baglant1 kuran kopek, kosulsuz uyaricit olmadan (et) sadece kosullu uyarict zil sesini
duydugunda bile salya akitmaya yani dogal tepki vermeye baslamistir (Elden, 2009, s.
380). Pavlov’un bu deneyi reklam aragtirmalarina da ilham olmus ve tiiketici tutumlari

da bu yaklagimla ac¢iklanmaya caligilmistir.

Klasik sartlanmanin reklam tizerindeki etkisini Edell ve Burke (1984), bir reklama
yonelik tutumun bir markaya yonelik tutumu dogrudan etkilemesi seklinde ifade eder.
Klasik sartlanma siirecinde, bir reklama yonelik tutum, bir markaya yonelik tutumu
dogrudan etkiler ¢linkii reklamin markaya transfer edilmesiyle duygusal tepkiler meydana
gelir. Reklam (veya reklamdaki unsurlar) sartlanmamis uyaranken, marka sartl
uyarandir. Shimp (1981) ise, basit bir duygu transferi oldugunu ileri siirmiistiir (Edell ve
Burke, 1984, s. 644).

Reklam ve marka arastirmalarinda Klasik sartlanmanin etkisini inceleyen birgok arastirma
olmakla birlikte bunlardan biri Klasik sartlanmanin duygusal isleme siireci ile
gerceklestigini ileri siiren, Se¢imler iizerinde miizigin etkisini arastiran Gorn’un (1982)
calismasidir. Gorn, inang temelli olmayan, tutum degisiminin kendiliginden gelistigini
ileri siirdiigii ¢aligmasinda, bir kalem ¢iftini begenilen ve begenilmeyen reklamlar
esliginde 6grencilere gostermistir. Ogrenciler, begendikleri miizik esliginde gosterilen
kalemi, begenmedikleri miizik esliginde gosterilen kaleme gore daha olumlu
karsilamislardir. Gorn (1982) olumlu duygunun, miizik aracilifiyla {riine transfer
edilmesinin klasik sartlanma yoluyla gerceklestigini 6ne siirse de bazi arastirmacilar bu

goriisii benimsememislerdir (Middlestadt vd., 1993, s. 152).

Klasik sartlanmanin reklamla iliskisine bir baska Ornek ise yeni bir dis macunu
markasimin reklaminin, tekrarli bir sekilde g¢ekici bir deniz/gdél manzarasi esliginde

sunulmasinin, markayr daha begenilir kildig1 aragtirmadir. Reklamcilar, markalarini
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cekici resimler ve kisilerle iliskilendirme basarisini yakalamaya calisirlar. Diger bir
calisma ise, inliilerin kariyerlerini ve yasamlarini tekrarli sekilde markaya transfer
etmeleridir. Bu durumda iinlii, sartli olmayan uyaran marka, sartli uyaran ve gekicilik

hissi de verilen tepkidir (Tellis, a.g.k., 2004, s. 130).

Operant sartlanmanin temeli ise Rus psikolog Bechterev’in ‘yasa etkisi’ ¢aligmasina
dayandirilir. Yasa etkisi; olumlu sonuglanan eylemlerin sik, yogun ve devamli tekrar
ederek davranisin pekistirildigini, olumsuz sonug¢lanan eylemlerin ise tekrar etmeyerek
sondiigiinii ileri siirer. Operant sartlanmayi, Pavlov’cu sartlanmadan (klasik sartlanma)
ayiran temel Oncilil, ne siireci baglatan bir uyarana ne de dogrudan bir reflekse
dayanmasidir. Pavlov’cu sartlanma, uyaran tepki seklinde iken, Skinner’in operant
sartlanmasi uyaranlar1 izleyen tepkiler yoluyla davranislarin sekillenmesine ve

stirdiiriilmesine dayanir (O’ Shaughnessy ve O’ Shaughnessy, 2004, s. 102).

Operant sartlanmaya gore biitiin davramslar pekistirilmeye baglidir. Odiil, davranis1 agi3a
cikaran pekistire¢ olarak islev gormediginden pekistirec kavramindan farklidir.
Tiiketiciler, XYZ markasindan memnun kaldiklar1 zaman olumlu pekistire¢ olan satin
alma davranisindan bahsedilebilir. Marka pekistirecleri yoluyla olumlu marka imajt
yaratilir. Tiiketiciler olumlu sonuglanan bir tepkiyi, benzer bir uyaranla pekistirecektir.
Markadan memnun kaldiklarinda satin alacaklar sonrasinda o markanin diger {irinlerine
de satin alma davranisin1 yonelteceklerdir. Davranis¢ilar bunu, ‘tepkinin genellenmesi’
olarak ifade ederler. Bir duruma yonelik tepki pekistirilirse benzer durumlarda da aym
tepki gercekleseceginden ‘uyaran genellemesine’ yol acacaktir. Memnun kalinan bir
tirtin, Wal-Mart’dan satin alindiysa bir sonraki de oradan satin alinabilir (O’ Shaughnessy
ve O’ Shaughnessy, 2004, s. 103-105).
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2.1.2. Reklam begenilirligi modelleri

Reklam begenilirligi ile ilgili arastirmalar ¢ok eskiye dayanmamakla birlikte 1960°larda
William Wells, reklam begenilirliginin anatomisini arastirmistir. Sonraki donemlerde
reklam begenilirliginin etkilerini ortaya koymaya yonelik ¢aligmalar agirlik kazanmis ve

reklam begenilirliginin dogasini1 anlamaya yonelik model 6nerileri gelistirilmistir.

Biel’in Reklam Begenilirligi Modeli (1990)

Biel ve Bridgewater (1990) reklamin algilanan nitelikleri ile begenilirlik iliskisini
gosteren ilk kisilerdir. 80 ticari isletmenin %?26’sindan elde edilen begenilirlik faktor
analizi, bes baslik altinda toplanmustir. ‘Yaraticilik’, ‘Anlamlilik’, ‘Enerjik’, ‘Bam Teline
Basan’ ve ‘Samimi’. Coklu regresyon analizi sonrasinda ‘Anlamlilik’ ve ‘Enerjik’,
reklam begenilirliginde 6ne ¢ikan iki giiclii faktor olarak bulunmustur. Biel’in (1990)
reklam begenilirligi modeline (Salice, 2008, s. 43-44) gore;

a) Begenilen reklamlara daha fazla maruz kalma gergeklesir.

b) Reklamlar, marka kisiligi 6zellikleri ve satis1 etkilemesiyle {iriiniin itibarina biitiiniiyle

katkida bulunur: Reklamlar, marka imajin1 bi¢imlendiren unsurlardan biridir.

c¢) Begenilen reklamlar, daha fazla bilissel isleme siireci gerektirir (begenilirlik aracidir):

Reklam begenilirligi biligsel siireci olumlu etkiler.
d) Begenilirlik, reklamin islenip islenmemesinde esik bekg¢iligi yapar.

e) Begenilen reklamlara yonelik daha az kars1 argiiman gelistirilir: Reklam begenilirligi

bilissel uyumsuzlugu azaltir.
f) Begenilirligin giiven tesisi; reklam begenilirligi, kaynak giivenilirligini gii¢lendirir.
g) Reklam begenilirligi, dogrudan marka begenilirligine doniisiir.

h) Begenilirlik, memnuniyet duygusu uyandirir; tiiketiciler, begenilen reklamlarin

yaraticilarini ddiillendirerek {iriinii satin alir.
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COMMAP (COMmunication-style MAP) Teorisi

Reklam begenilirligi arastirmalar igerisinde yapilmis en kapsamli arastirmalardan bir
digeri de Du Plessis’e aittir. 10 yillik siire zarfinda 10.000 televizyon reklaminin
incelendigi arastirmadan elde edilen verilerle gelistirilen COMMAP (1990) teorisi,
begenilirlik ve diislik begenilirlik faktorlerini gdsteren dort bélmeden olugmaktadir (Du

Plessis, 1994, s.7).

Amaca Uygun Bilgi
Marka Pelkistirme Tamdik/sikaer
Empati
Begenilirlik
Eglenme
Yahanet Karmasikhk

Sekil 2. COMMAP Teorisi

Kaynak: Du Plessis, 1994, s. 7.

Sekil 2’ye gore COMMAP teorisinde begenilirligi (Du Plessis, 1994, 5.7) gosteren dortlii

bolmeleme tanimlamasi su sekildedir;
1. COMMAP teorisinde begenilirlik, yatay ekseni olusturmaktadir.

2. Begenilirlik eglenmeyle (ya da mizah kavraminin daha sinirlandirilmis hali ile) es
deger degildir. Izleyici begenilirligi; eglenme, empati veya amaca uygun bilgi (relevant
news) ile vyaratilir. Begenilirlik, tamidik/sikici, karmasa/kafa karisikligi  veya

yabancilasmadan olumsuz anlamda etkilenir.
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3. Begenilirlik, tamdikhigin ziddidir (kars1 tarafindadir). Izleyici, iletisim araciliyla

eglendiriliyorsa sikilmayacaktir (tanidik).

4. Amaca uygun bilgiler ve karmasa vektorii, karsit yonliidiir. Iletisim, kafa karistiyorsa

bilgiye ulagilamayacaktir.

5. Empati, yabancilasmanin kars1 tarafindadir. Izleyici empati kuramadiginda iletisim

araciligiyla yabancilagma gergeklesir.

6. Empati ve amaca uygun bilgiler faktorleri arasinda iliski vardir. Iliski, siklikla empati
tarafindan desteklenir. Bu da problem-¢6ziim reklam bi¢imidir ki amaca uygun bilgiler

yoluyla problem ve ¢dziimiinde kullanilan empatiyi yaratir.

7. Kafa karisiklig1 ve yabancilagsma bir digeriyle iliskilidir. Kafa karisiklig1 yaratan mesaj
hizl1 bir sekilde yabancilasmay1 getirecektir.

8. Marka pekistirme, markanin/kurumun reklamina yonelik tepki verenlerin tutumlarini

dlger. Insanlarin reklama yénelik tepkileri marka ile ilgili ne diisiineceklerini etkiler.

Begenilirlik modeline gore, sol g¢eyrekteki faktorlerin toplami ile begenilirlik elde
edilemez, bu faktorlerin herhangi birinin olmasi da yeterlidir. Reklamin amaci, kafa
karigiklig1, yabancilagsma ve asinalik yaratmak degil izleyicinin reklami begenecegi
eglenceli, amaca uygun bilgi veya empati yaratan bir reklam yaratmaktir (Du Plessis,
1994, s. 7). COMMAP Modeli, reklamin zamanla degisim gosterecegi ve begenilecegi
devingen (dinamik) bir reklam tanim1 yapar (Du Plessis, 1994, a.g.k., s. 8). Ornegin;

1. Reklam eglenceli olabilir fakat reklama ¢ok fazla maruz kalmaya bagli hizli sekilde
yabancilagma gergeklesebilir.

2. Reklam, kafa karisiklig1 ile baglayabilir. Reklama maruz kalmanin siklagsmasi ile
izleyiciler tarafindan anlagilma, eglenceli gelme, amaca uygun bilgi yoluyla iletisim
kurma veya izleyicilerle empati gibi olumlu sonuglar dogurabilir.

3. Reklam, kafa karigiklig1 ile baslayabilir. Kafa karisikligi zaman gegcmesine ragmen
devam ederse genellikle yabancilagsmaya neden olur.

4. Reklamlarin ¢ogu zamanla tanidik hale gelir. Bu da reklamin etkisini kaybetmesi

olarak tanimlanir (wear out).

Yukarida belirtilen maddelerin “zamanla devingen” olmasi reklam begenilirligini

artirabilir de azaltabilir de (Du Plessis, 1994, a.g.k., s. 8). COMMAP modeli reklamlari
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analiz etmede bir aragtir fakat belirli bir sektore has degildir, genel bir iletisim modelidir.
Du Plessis, ‘Advertised Mind’ kitabin1 6rnek gostererek modele su sekilde agiklik
getirmektedir: Okuyucu, kitabi begendiginde kitabin yeni ve amaca uygun bilgi
icerdigini, reklamla ilgili goriislerine aykir1 gelen goriislerle karsilastiginda yabancilik
yasadigini diger tiirlii empati kurdugunu belirtir. Ayrica, kitap eglenceli olacak anlamina
gelmez ama sikmasi da istenmez. Kafa karigtirict olarak disiiniiliirse daha az
begenilecektir. COMMAP Modeli, reklamin hatirlanilirhigi ve tiiketicilerin satin alma
niyeti arasinda iligki (korelasyon) oldugunu gosteren énemli bir modeldir (Du Plessis,

2008, s. 155).

Reklam begenilirliginin agiklanmasinda ayrica geleneksel hiyerarsik etki modelleri,
ilginlik modelleri ve iknada ikili siireg modellerinden de faydalanilmaktadir. Geleneksel
hiyerarsik etki modellerinde yasanan degisime burada yer verilmekte diger modellere ise

reklam begeni etkileri bagligi altinda deginilmektedir.

Modellerin geneli, Bati diinyasina veya Amerika’da gelistirilen reklam modellerine
dayanmaktadir. Miracle (1987), reklam etki hiyerarsisindeki siralamanin Japonya ve
Amerika’da farklilik gosterdigini ileri stirmiistiir. Miracle’a gore, Japonyada’ki reklam
hiyerarsi etkisi: Hisset-Yap-Ogren siralamasi izler. Tiiketici begendigi bir reklami
gordiigiinde (feel) magazaya gider ve iriinii satin alir (do) ve sonrasinda {iriiniin
kullanimii 6grenir. Bu yapt Amerikali ve Avrupali tiiketicilerde reklam etkilerinin
biligsel siire¢le basladigi (cognitive) davranis ile devam ettigi (do) ve sonrasinda duygusal

tepki (feel) siralamasi izledigi varsayimina dayanir.

Japonya’da ise bu siireg, bilissel siirecle degil duygusal siirecle baslar. Japonya’da ticari
driinlerin ii¢ zorunlu igerige sahip olmasi gerekir: ‘Empati’, ‘Begenilirlik’ ve
‘Samimiyet’. Uriinle ilgili biligsel 6grenme, reklamim énemli bir amaci olarak goriilmez.
Japonya’da ki deneysel arastirmalar, irinlerin begenilirlik skoru ile tiikketicinin satin alma
niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermistir. Yillar sonra yapilan arastirmalar
da bunu desteklemistir. Miracle (1987), Hisset-Yap-Ogren siralamasmin Japon igerik
stirecini tanimlamada en iyi yol olabilecegini, Japonya’da Amerika’da ve Avrupa’da
‘Hisset-Yap-Ogren’ siralamasinin kiiltiirlerarast tiiketici davranislarini anlamaya onciiliik
eden en iyi paradigma olabilecegini ileri stirmiistiir. Bu paradigma, reklamin satin alma
davranisi iizerinde begenilirligin dogrudan etkisi oldugunu varsayimina dayanmaktadir

(Praet, 2007, s. 131-133).
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2.1.3. Reklam begenilirligi arastirmalar:

Reklam begenilirligi arastirmalari iki yolla agiklanmaktadr: ilki; durumlarin ve sifatlarin
tamamlayict Ogeler halinde sunuldugu profil ¢alismalar1 ve begeni bilesenlerinin
arastirildigr (Aaker ve Bruzzone; Aaker ve Stayman; Biel ve Bridgewater; Chan; Du
Plessis; Leather, McKechnzie ve Armikhanian; Walker ve Dubitsky; Wells, Leavitt ve
McConville) arastirmalar iken diger arastirma bigimi ise bir reklama yonelik tutum

arastirmalaridir.

Begenilirligin yapisini aragtiran deneysel arastirmalarin ¢ogu begenilirligin dogasini
tanimlamaya ve genel anlamda reklam begenilirligine en ¢ok katkida bulunan faktérlerin
belirlenmesine odaklanmistir (Praet, 2007, s. 129). Begeniyi inceleyen Onemli

aragtirmalara asagida deginilmistir.

Alwitt (1987) Leo Burnett adina yaptig1 calismada begenilirligin, bilissel ve duyussal ¢ok
boyutlu yap1 olarak tanimlanabilecegini ayrica reklam uygulama faktorleri (executional
elements) olan gorsel imaj, prodiiksiyon, etkinlik diizeyi ve dykiisel yapinin begenilirlikle
onemli dlgtide iligkili oldugu sonucuna ulagmistir. Alwitt disinda begenilirligin giiclinii
reklamu biligsel isleme siireci ile agiklayan (Aaker ve Myers, 1987; Burke ve Edell, 1986;
Chung ve Zhao, 2003) yaklagimlar oldugu gibi ¢ok begenilen reklam mesajina yonelik
olumlu uyarilmanin, yorumlanmanin ve hatirlamanin duygusal isleme siireci ile

gergeklestigi de ileri siirtilmektedir (Smit vd., 2006, s. 74).

1980’lerin basinda Biel (1998), Ogilvy Arastirma ve Gelistirme Merkezi’nde reklam
etkisi ve reklam begenilirligi arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik yiiriittiigi
arastirmada, reklam begenilirliginin satiga nasil yansidigini incelemistir. Ogilvy
tarafindan yapilan ikinci ¢alismada ise 80 prime time reklami incelenmistir. Biel (1998),
bagimsiz degisken olarak tanimladig1 26 sifati, 6ncesinde ve sonrasinda reklama maruz
kalan yanitlayicilara yoneltmis ve faktor analizi sonucunda; ‘Yaraticilik’, ‘Anlamlilik’,
‘Enerjik’, ‘Bam Teline Basan’ ve ‘Samimi’ gibi degiskenleri ortaya koymustur. iki
caligmadan da elde edilen sonug, begenilen reklamlarin ikna ediciligi artiracagidir. En
cok begenilen reklamlarin 6zelliklerinin; ‘Sdyleyecek seyi olan’, ‘Hatirlamaya deger’,
‘Etkili goriilen’, ‘Ger¢ek hayattan’ ve ‘Inandiricilik’ oldugu bulunmustur (Tremblay,
2003, s. 20).
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Biel (1990) bir diger ¢alismasinda; tiiketicilerin begendikleri reklama daha fazla dikkat
edeceklerini, tekrar izleme istegi duyacaklarini ileri siirmiistiir. Reklamin tiiketicilerdeki
ilk izlenimi olumlu oldugunda begenilirligin esik bekgisi rolii iistlenebilecegi
soylenebilir. Ikinci olarak Biel, reklamm markanin nitelikleri gibi diisiiniildiigiinii,
begenilen reklamlarin ‘reklami seven iriinii satin alir’ anlayisina yol agacagini ifade
etmistir (Smit vd., 2006, s. 74). Biel ve Bridgewater (1990) tarafindan yapilan arastirmada
ise reklam begenilirligini gosteren en Onemli boyutun ‘Anlamlilik’ faktorii oldugu
bulunmustur. ‘Anlamlilik’ faktorii kisiyle ilgili bilgi olarak ifade edilmekle birlikte
reklamdaki triin gergeklerini igermekle kalmayip daha ¢ok yenilik i¢eren bilgiyle de
belirlenmektedir. Bu faktorden baska ‘Canlilik’ boyutu da énemli bir rol oynamaktadir
(Franzen, 2002, s. 222-223).

Greene (1991, s. 65) reklam begenilirligini arastirdig1 ¢alismasinda; begenilirligin marka
degerlendirme ve Reklam Arastirmalar1 Vakfi (ARF)’nin ikna dlgtimleriyle giiclii sekilde
iliskili oldugunu, begeniyi tanimlayan reklam sifatlarinin ise eglence boyutundan ziyade
bilgilendirici yoniiyle ilgili oldugunu bulmustur. Iki pilot reklamin gosterildigi makalede;
icecek reklamlarindan birisi, biiylikbaba ile torunu arasindaki samimi iligkide markanin
istlendigi rol iken, diger reklamda kadinlardan olusan Rock’n’Roll grubu hizli kesimlerle
gosterilmistir.  Bu reklamlardan dede-torunun gosterildigi reklam, yanitlayicilar
tarafindan olumlu sifatlarla degerlendirilirken, Rock’n’Roll reklami ise olumsuz eglence

degerine sahip sifatlarla iliskilendirilmistir (Greene, a.g.k., 1992, s. 66).

Ingiltere’de Leather, McKechnzie ve Amirkhanian (1994), 16-24 yas arahigindaki
genglere yonelik yiriittiikleri ¢alismalarinda hizli  tiiketim triinleri (FMCG)3
kategorisinde yer alan reklamlarin begenilirligini arastirmistir. Calismalarinda
begenilirlige katkida bulunan faktérler belirlenmis ve begenilirlik goriisleri alinarak satin
alma niyeti lizerinde her bir faktdriin etkisi test edilmistir. “Uyaran” ve “Yaratic1”
faktorlerinin reklam begenilirligine katkida bulundugu fakat satin alma niyeti iizerinde
etkisi olmadigin1 bulmustur. Calismanin bulgular1 diger begenilirlik caligmalarina gore

elde edilen faktorler agisindan farklilik gostermektedir (Praet, 2007, s. 130).

3 Ev temizlik iirtinleri, hijyenik tiriinler, kisisel bakim tiriinleri ve gida kategorisindeki iiriinler, Avrupa’da
hizli tiiketim mallar1/ tirtinleri (fast moving consumer good) olarak kullanilrken Amerika’da ambalajli
iriinler (packaged goods) olarak adlandirilmaktadir (Wells vd., 2000, s. 302).
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Smit ve digerleri (2006), caligmalarinda reklam begenilirligine farkli yaklagimlar1 esas
almig ve begenilirligin ‘Eglence’, ‘Amaca uygun (relevance) bilgi’, ‘Acik’ ve
‘Memnuniyet’ iceriginden olustugunu bulmustur. Orneklem olarak aldiklar1 her reklami,
reklama yonelik tutum, hatirlama ve fikir degisimi (tutum degisimi ve tavsiye) gibi
boyutlarla iligkilendirerek incelemistir. Ayrica ¢aligmalarinda on yillik bir siire i¢inde
begenilirligin etkisini dahasi reklamlarin etkililigini Hollanda televizyon reklamlari
tizerinden gostermistir. Bu siire igerisinde reklamlarin Onceki arastirmalar ile
karsilastirildiginda biraz daha zevkli bulundugu fakat daha az ilgi ¢ektigi, inandirict
oldugu ve kisisel ilginlikle (personal relevance) nitelendirildigi sonucuna ulasmiglardir
(Smith vd., 2006, a.g.k., s. 79- 80).

Kiiltiirlerarasi reklam ¢aligmalar ile 6ne ¢ikan Marieke De Mooij (1998, s. 170), reklam

begenilirligine katkida bulunan yaklagimlari su sekilde gruplandirmistir;

e Anlamhilik: Hatirlamaya deger, etkili, inanilir, ger¢ek yagamdan, anlaml
e Rahatsiz edici ol(may)an: Irrite edici olmayan, eskimis, uydurma
e Samimiyet: Nazik, samimi, duyarli

Kiiltiirlerarasi reklam begenilirligi ile ilgili bir diger ¢alisma Fam ve Waller’a (2006, s.
47) aittir. Arastirmacilar ¢alismalarinda; Hong Kong, Shanghai, Jakarta, Bangkok ve
Mumbai gibi Asya sehirlerinde odak grup goriismesi/fokus grup yoluyla televizyon
reklam begenilirligini arastirmistir. Odak grup calismasi sonucunda Hong Kong’da
begenilirlik; ‘Eglenme’ ve ‘Kagis/nefes alma’ olarak gosterilmistir. Dogal olarak hayatin
zorlu yanlarindan kagis olarak eglenceyi, mizahi kullanan reklamlara yonelim s6z
konusudur. Shanghai’de ‘Samimiyet’ ve ‘Takim Ruhu’ Konfiigyiis degerini yansitan aile
prototipi olarak kullanilirken Jakarta’da ‘Cabanin’ (aspiring) ve ‘Hirsin’ (ambitious)
tercih edilmesi Islamda aylaklik yapmamim hos karsilanmamasindandir. Bangkok’da
giindelik hayatla iligkili ‘Yasamdan kesit’ kabul goriirken Mumbai’deki Hindistanlilar
‘Eglence’ ve ‘Kiiltiir bagt’ icerikli televizyon reklamlarini tercih etmektedir. Bes sehir
arasinda begeni niteliklerinde farkliliklar, yerel kiiltiirle aciklanabilecegi gibi reklama
yonelik genel tutum, tiiketici giiveni ve haftalik televizyon izleme saatleri gibi pazarla

iliskili faktorler de ikinci derecede dnem kazanmaktadir.
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Ikinci tip begeni arastirma bigimi bir reklama yonelik tutum (Aad) arastirmalari olarak
adlandirilir. Bu tip aragtirmalarda siklikla bir markaya yonelik tutumla (Ab) iligkili
reklama yonelik tepkilerin 6l¢iimii esas alinmistir. Amerika’da gergeklestirilen deneysel
arastirmalar (Batra ve Ray, 1986; Burke ve Edell, 1989; Edell ve Burke, 1987; Gardner,
1985; Goldberg ve Gorn, 1987; Homer, 1990; McKenzie, Lutz ve Belch, 1986; Mitchell
ve Olson, 1981) genellikle reklama yonelik tutumun markaya yonelik tutuma aracilik
ettigi, markaya yonelik tutumun, ise satin alma niyetini etkiledigi savini1 desteklemistir.
Ancak reklama yonelik tutumun satin alma niyeti iizerine dogrudan araci olarak zayif

etkisi oldugu (Mitchell ve Olson, 1981) kabul edilmektedir (Praet, 2007, s. 129-130).

Bir reklama yonelik tutumun (Aad) incelendigi reklam begenilirligi arastirmalarinda
(Biel ve Bridgewater, 1990; Haley ve Baldinger, 1991) begenilirligin; ikna ve satin alma
tizerinde 6nemli bir degisken oldugu bulunmustur. Spaeth, Hess ve Tang (1990) telefonla
anket yolu ile yaptiklar1 aragtirmada, begenilirligin satisla 6nemli 6l¢iide iligkili oldugunu
ve iki reklamdan birinde begenilirligin {iriinii degerlendirmede 6nemli bir Ongdrii
sagladigi sonucuna ulagmistir. Diger taraftan hatirlama ile reklam begenilirligi arasindaki
iligkiyi arastiran Youn, Sun, Wells ve Zhao (2001) ¢alismalarinda, reklam begenilirliginin
yardimli ve yardimsiz hatirlamayla iliskili oldugunu ve iiriin kategorisine gore farklilik
gosterdigini bulmustur. Begenilirlige katkida bulunan bagka bir unsur da reklamda tinlii
kullantmimin (uygun iiriin kategorisine bagli) tiiketicide begenilirligi uyandirmaya

yardime1 (Erdogan vd., 2001; Yilmaz vd.,2011 ) oldugunu gosteren ¢alismalardir.

Walker ve Dubitsky (1994) reklamn etkili olmasinda begenilirligin nasil isledigi ile ilgili
iki hipotez gelistirmistir: Birisi, mantiksal tepki (rational response); tiiketici reklami
begenirse reklama dikkat etmeyle ilgili daha fazla uyarilir ve mesaja karsilik verir.
Ikincisi, reklamciyla iliskilendirilen reklama yonelik olumlu duygularin markaya transfer
edildigi gorisiidiir. Begenilen reklamlar daha fazla fark edilmekte ve hatirlanmaktadir
(Gazley vd., 2011, s. 27). Walker ve Dubitsky (1994), ¢ok sayida ¢aligmada reklam
begenilirliginin marka begenilirliginde en 6nemli ongoriilerden ilki, ikinci olarak da

baslangictaki marka tutumu oldugunu ileri siirmiistiir (Tremblay, 2003, s. 21).

Yukarida reklama yonelik tutumun markaya yonelik tutuma aracilik edebilecegi
gorisiinii, Shrimp (1981) bir reklama yonelik tutumun (Aad) klasik sartlanma yoluyla bir
markaya yonelik tutuma (Ab) transfer edilmesi ile agiklamistir. Shrimp, yan anlamli tepki

ciftiyle (eglence ve nostalji gibi duygular) diiz anlamli bir tepkinin (daha once hig
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duyulmayan bir dis macunu markas1 gibi) uygun sekilde kullanildiginda reklami1 yapilmis
markaya yonelik sartli duygu etkisine yol acacagini ileri stirmiistiir. Baska bir deyisle,
birden fazla kisi reklam1 begendiginde birden fazla markay1 da begenecektir. Bir reklama
yonelik tutumla bir markaya yonelik tutum arasinda dogrudan bir iliski oldugunu
varsayan bu teori (klasik sartlanma), reklama yonelik olumlu tutumun dogrudan markaya
yonelik pozitif bir tutuma doniistiigiine (Franzen, 2002; Mitchell, 1991) isaret eder

(Geuens ve Pelsmacker, 1998, s. 1).

Puto ve Wells (1984), reklami olumlu karsilayan izleyicinin bu durumu markaya
tasiyacagint belirtmis ve doniisiimsel (transformasyonel) reklam kavrami ile
aciklamiglardir: Doniistimsel reklamlar; reklama maruz kalma esnasinda ac¢ia ¢ikan
duygularin, reklami yapilan markanin kullanim deneyimine doniisiimii olarak

tanimlanmistir (Edell ve Burke, 1987, s. 423).

Reklam begenilirligi ile ilgili en kapsamli g¢aligmalardan biri 1990’larda Reklam
Aratirmalar1 Vakfi ARF (Advertising Research Foundation) tarafindan yapilan CRPV
(Consumer Research Validity Project) projesidir. Bu proje ile reklam begenilirligi, 6nem
kazanmigs ve kampanyalarin basarili olabilmesinde tartismasiz bi¢imde reklam
begenilirliginin en dnemli kestirim oldugu ortaya konulmustur (Bergvist ve Rossiter,
2008, s. 85). Arastirmada reklam begenilirliginin 6nemli bir degerlendirme 6lgiitii oldugu
vurgulanmis, “Reklami begenilir kilan nedir?” Eglence degeri mi? igerik mi? yoksa
Reklam mesajlarinin iletisim unsurlart mi1? Sorulari tizerinde durulmustur. Alti ¢izilen bu
unsurlar; bilgiyle, begenmeyle, iknayla ve marka ismini hatirlamayla iligkili kavramlardir
(Fam, 2006, s. 8). Reklam begenilirligini; ikna, tanima, hatirlamayla beraber merkeze
yerlestiren (Youn vd, 2001) ARF projesi, 10 reklamin test edildigi 6 6n ¢alisma (pretest)
metoduna gore dizayn edilmistir. Proje kapsaminda 12000-15000 arasinda kisi ile
goriisiilmiis, hedef grubun tamami reklami yapilan markayr tanimlamistir. Caligmada en
stirpriz bulgu, satiglarla begenilirlik arasindaki gii¢lii iliski olmustur (Tremblay, 2003, s.
21). Arastirmay1 yiriiten Haley ve Baldinger (1991), reklam begenildiginde reklami
yapilan {irliniin satin alinacagini, begenilirligin ikna ve hatirlama ile giiclii iliskiye sahip
oldugunu (Salice, 2008, s. 42), begenilirlik ile satis rakamlar1 arasinda da 6nemli bir iliski
oldugunu ancak animsamayla satis rakamlar1 ve ikna ile satis rakamlar1 arasindaki
iliskilerin kayda deger olmadigini bulmustur. Ayrica arastirmacilar, yanitlayicilarin az

begenilen reklamlara oranla begendikleri reklamlara yonelik duygularini markaya
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yonettiklerini ve olumlu tepkiler verdiklerini de bulmustur (Franzen, 2002, s. 222-223).
Begenilirligi eglence ile iliskilendiren ¢aligmalarin aksine ARF projesi verilerine gore,
begenilen reklamin eglendirici oldugu kadar bilgilendirici de olabilecegi, hem biligsel
hem de duyussal karmasik bir yapiya sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Tremblay,
2003, s. 21-22).

Amerika’da 1985°de yiiriitiilen bir galismada 11 kategoriden olusan 57 iiriiniin radyo ve
televizyonda en ¢ok izlenen saatlerde (prime time) yayinlanan reklamlari, éncesinde ve
sonrasinda maruz kalma Ol¢limleri ile degerlendirilmistir. Telefon araciligiyla
yanitlayicilarin reklami begenme diizeyleri ‘Cok begendim- Hi¢ begenmedim’ aralig ile
Olglilmiigtiir.  Yanitlayanlarm % 4’4, reklamlarda bir seyleri begenmediklerini ya da
reklam1 hi¢ begenmediklerini belirtmistir. Bu yilizde (%4), 6nemli bir rakamdir ¢ilinkii
Biel ve Bridgewater (1990), reklami begenenen izleyicilerin nétr diisiinenlere gore iki kez
daha ikna oldugunu ortaya koymustur (Tremblay, 2003, s. 20; Geuens ve Pelsmacker,
1998, s. 1).

Reklamcilarin bir kampanyanin Karar siirecini sekillendirmede, reklamin begenilip
begenilmedigini test etmesi 6nemli 6n ¢aligma (pre test) asamalarindandir. Amerikal
reklamcilarin % 73’1 ve reklam ajanslarinin % 53’1 reklam begenilirligini 6n ¢alisma
asamasinda kullanmaktadir. Ornek olarak; USA Today gazetesi adina Harris Interactive
tarafindan gerceklestirilen AdTrack, haftalik olarak tiiketicilerin begendikleri reklam
kampanyalarin1 diger reklamlarla karsilastirdigi bir ankete yer vermistir (Bergvist ve
Rossiter, 2008, s. 85).

2.1.4. Reklam begenilirligi etkileri

Reklam begenilirligi arastirmalari bilhassa begeninin; ikna, hatirlama ve satin alma

tizerindeki roliinli 6grenmeye yonelik yapilmistir.

2.1.4.1. ikna

Begeni ve ikna arasindaki iliskinin anlasilmasi i¢in 6ncelikle iknanin tanimini yapmak
gerekir. Petty ve Brinol (2008) iknayi, kisinin diisiincesini degistirmede izlenecek yol

olarak aciklar. Ikna her ne kadar kisinin belli inanglarim degistirmek icin kullamilsa da
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psikoloji literatiirlinde iknanin genel amaci, kiginin tutumudur. Tutumlar; kisilerin
insanlar, yerler, objeler ve konular hakkinda genel degerlendirmelerini kapsar (Petty ve
Brinol, 2008, s. 137).

Iknanin gerceklesmesinde kisiyi motive eden en onemli degisken, mesajin kisisel
uygunlugudur. Mesaj; alicinin kendisi, degerleri, amaglari ve kimligi ile iliskili
oldugunda islenecek ve kabul edilecektir. Petty ve Cacioppo (1990) tarafindan lisans
ogrencilerine yonelik yapilan arastirmada argiimanlar, giiclii oldugunda ilginlik ve
iknanin arttigi ve mesajda oOne siiriilen goriis ilizerinde daha fazla duruldugu tespit
edilmistir. Aksi yonde argliman zay1f oldugunda, ilginlik ve iknanin azaldig1 ve mesajda
hatalar oldugu diisiincesinin one ¢iktigi tespit edilmistir (Petty ve Brinol, 2010, s. 225).
Argiiman, iknada merkezi yolu* gerektirir. Cekicilik ve kamit sunularak izleyici ikna
edilir. Reklam hakkinda bilgi sahibi olan izleyiciler, ayni fikri paylagsmadiklarinda karsi
argliman gelistirirler. Reklam, tiiketiciyi ikna edebildigi gibi negatif diislinceler baskin
oldugunda, mesajin reddine de sebep olabilir. Reklama yonelik olumsuz ve olumlu
diisiinceler esitse notr diisiince daha baskin olur. Tiiketiciler fikirlerini, tutumlarini ve
davraniglarini degistirmezler. Bu iki durum reklamin amaci ile ters diiser. Bu nedenle
tilketicinin hatirladig1 giiclic kanitlar ve giiglii kars1 argiimanlar, iknada anahtar role
sahiptir (Tellis, 2004, s. 135). Mesajin giiciinii gbsteren baska bir arastirma da Burnkrant
ve Unnava’nin (1989) mesajda zamirlerin kullanimindaki farkliliklara isaret ettigi
ornegin; ‘O’ zamiri kullaniminin ‘Sen’ zamiri kullanmaya gore mesaj isleme siirecini ve

ilginligi azalttigini tespit ettikleri calismadir (Petty ve Brinol, 2010, s. 225-226).

Iknay1 etkileyen degiskenler, cesitli modellerle incelenmistir. Davranigsal niyetleri
anlamaya yonelik Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen nedensel eylem teorisi;
baskalarmin diislinceleriyle uyum halinde olan tiiketicilerin nasil motive olduklarini,
tiiketicilerin satin alma niyeti ile ilgili hangi inanglarinin 6ne ¢iktigini (6rnegin Volvo nun

giivenilirligi gibi) tespit etmeyi amaglamaktadir (Shrum vd., 2012, s. 5).

Iknayi, kisilerin mesaji isleme bicimine bagl olarak ayrintilandiran Ayrmtilandirma
Olasiligi Modeli (Elaboration Likelihood Model); iknanin klasik girdileri olan kaynak,
mesaj, alict ve baglamin merkezi ve gevresel yola bagl farkli etkilere sahip oldugunu

aciklayan birlestirilmis bir ¢ergeve sunar. Hem merkezi hem de ¢evresel yol; farkli mesaj

4 Merkezi yol; ELM Modeline sf: 31°de daha detayli deginilmistir.
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bi¢imleri, alicilar arasindaki farkliliklar ve gevresel faktorlere bagli gesitli durumlarda
ac1ga ¢ikar (Shrum vd., 2012, s. 7). Ayrintilandirma olasiligi modelinin temel onciiliine
gore; tiikketici motivesi Ve tiikketicinin mesaj degerlendirme becerisi yiiksek ise reklam
mesajindaki gii¢lii argiimanlara olumlu yanit verecektir. Bu yol iknada merkezi yol olarak
adlandirilir. Aksi durumda yani izleyici yeterince motive olmadiginda ve izleyicinin
mesaj1 degerlendirme becerisi diisiik oldugunda mesajdaki ipucularina (iinlii kullanimi,
aracin cekiciligi, reklamin maliyeti gibi) yanit verecek ve c¢evresel yol isleyecektir.
Motivasyon; reklami degerlendirme istekliligi, beceri ise yeterli dil becerisi, mantikli
diisiinebilme, konu bilgisi gibi zihinsel ¢aba gerektiren ugrasilar olarak tanilanmaktadir
(Tellis, 2004, a.g.k., s. 112-114). Nedensel eylem teorisi de Ayrintilandirma olasiligi
modeli (ELM) de sosyal psikoloji kaynakli yaklagimlardir.

Diger bir ikna modeli olan Ikili siire¢ teorisi (Heuristic-Systematic), ELM Modeli ile
benzer sekilde iknada sistematik ve merkezi rolii ayn1 zamanda sezgisel (herustik) ve
cevresel yolu gosterir. Sistematik yol, mesajin iddiasinin elestirel degerlendirmesini ve
uzun siireli hitkiimleri i¢erirken, sezgisel yol maruz kalma esnasindaki bilginin yetersiz
degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikan sezgisel ¢ikarimlara dayanir (Levy ve Malavia, 1999,
S. 47). Model, bir reklama yonelik tutumun marka ve reklam bilisi ile iliskisi ve bir
markaya yonelik tutumla da satin alma niyeti arasinda karsilikli iliskiyi gdstermesinden
dolay1 destek (MacKenzie, Lutz, ve Belch, 1986; Brown ve Stayman, 1992; Homer, 1990;
Homer ve Yoon, 1992; MacKenzie ve Lutz, 1989) bulmaktadir.

Holbrook ve Batra (1987): Dogrudan ve Dolayl1 Etki
Reklam igerigi—p Reklamin ortara cikardigi duygular —p Aad

. Ab

T T »

Stayman ve Aaker (1988): Dogrudan ve Dolayl1 Etki, Reklam tipine bagl
Olumsuz ¢ekicilikler ~ Hisler ——» Aad——» Ab

Olumlu ¢ekicilikler Hisler — y Aad — 5 Ab

| 4
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Edell ve Burke (1987), Burke ve Edell (1989), Homer ve Yoon (1992): Dogrudan ve
Dolayl Etki

Hisler____, Aad ___, Ab
| 4

Reklamin ortaya ¢ikardigi duygularin, bir reklama yonelik tutum (Aad) tizerinde etkili
oldugu diistiniiliirken markaya yonelik hislerin etkisinin, dolayli oldugu ve bir reklama
yonelik tutuma aracilik ettigi bulunmustur. Reklamin ortaya ¢ikardigi duygular fazla
oldugunda bilissel degerlendirme zayif bir etkiye sahipken, marka tutumu ile ilgili
duygusal tepkiler, marka ile ilgili bilgiyi isleme siirecinin yetersiz oldugu durumlarda
etkilidir. Greenwald ve Leavitt (1984), yiiksek ilginlikli izleyicilerin mesaj1 ve reklamlari
daha fazla elestirdiklerini ve daha az duygusal tepkide bulunduklarini ileri siirer. Batra ve
Stayman (1990) olumlu ruh halinin, distik bilis ihtiyaci ile marka tutumu iizerinde

etkisinin biiyiik oldugu sonucuna ulagsmistir (Brown vd., 1998, s. 115-116).

Iknada bilissel yaklasimi1 6ne ¢ikaran Friestad ve Wright (1994) tarafindan gelistirilen
ikna bilgi modeli ise pazarlama odaklidir (Shrum vd., 2012, s. 12). Model, ti¢ farkl bilgi
yapisi ile hedef tiiketicilerin motive edildigini &ne siirer: Ikna bilgisi, Ajans bilgisi ve
Konu hakkinda bilgi. Hedeflenen tiiketicinin ikna bilgisi; deneyime, biligsel beceriye ve
motivasyona dayanir. Konu hakkinda bilgi hedef kisilere (tiiketicilere, oy kullananlara)
yonelik planlanmis ikna girisimidir. Ajans bilgisi ise tanimlanan hedef kitle i¢in reklam
kampanyalar1 gelistirmede ikna girisiminin yapilandirilmas: ve dizayn edilmesidir

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

Ikna, ¢esitli kavramlarla (hatirlama, satin alma) birlite kullanilmaktadir. Bunlardan biri
de begenidir. Biel ve Bridgewater (1990) ikna ile begeni arasindaki iligkiyi agiklamada
begenilen reklamlarin markaya yonelik duygu yonlii bireysel tutumlar etkiledigini ortaya
koymustur. Wells (1997) basarili reklamlarin ikna edici, bilgilendirici ve dikkat ¢eken
(salient) ozelliklere sahip oldugunu ileri siirerken Fishbein ve Ajzen (1975) ilginlik
baglaminda iknanin, reklam begenilirligi ile ilgili oldugunu belirtmistir (Abbasi vd.,

2011, s. 503).
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2.1.4.2. Hatirlama

Begenilirligin etkisine bagl farklilik gosteren diger bir kavram da hatirlamadir. Tanima
ve hatirlamay1 tanimlayabilmek i¢in hafizanin isleyisinin oncelikle anlasilmas1 gerekir.
Tulving (1972) hafizanin isleyisini; olaylara dayanan/anisal (episodic) ve anlamsal
(semantic) bilgi ayrimi seklinde yapmistir.  Anisal hafiza, kisinin ge¢misine ve
deneyimlerine dayanan hafizada depolanan bilgi iken semantik hafiza; kisinin yasaminda
belirli olaylarla baglantili olmayan genel anlayisa iliskin bilginin saklanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Hafiza ile ilgili diger bir yaklasim Paivio’nun (1969, 1971, 1978) iki
yonlii kodlama teorisi ile hafizanin ¢ok boyutlu yapisini vurguladigi ¢aligmalardir. iki
yonlii kodlama teorisinde kisilerin hem so6zlii hem de imgesel olarak bilgiyi
kullandiklarina yonelik hipotezler gelistirilmistir. S6zel kodlar; somut veya soyut olabilir,
imgeler ise genellikle somuttur (Bagozzi ve Silk, 1983, s. 101-102). Hafiza ile ilgili
yaklagimlardan sonra kisaca; ‘tanima’, hafizadaki kavrami hizli bir sekilde degerlendirme
ve Onceden goriilen seyin hafizada canlanmasi olarak kabul edilirken ‘hatirlama’
kavrami, marka isminin reklam hafizas1 lizerinde bir doniit (feedback) yaratmasi olarak

tanimlanir (Du Plessis, 2008, s. 164).

Du Plessis (2008) kisilerin reklamla ilgili farkli hafizalart olmadigini, beyindeki baglanti
modellerinin farkl iletiler ve farkli yollarla uyarildigini ifade eder. Herbert Krugman
(1970), beynin sag ve sol yarim kiireler arasindaki farkliliklara dayanan tanima ve
hatirlama 6l¢timleri ile ilgili (Du Plessis, a.g.k., s. 166) gelistirdigi teorisini su sekilde

aciklamaktadir:

- Tamma, duygusalken, hatirlama mantiksaldir. Bagka bir deyisle; tanima, duygusal
konularla ilgili beynin sag yarimkiiresinde gergeklesirken, hatirlama daha ¢ok mantiksal

diisiinceyi gerektiren eylemlerde beynin sol yarimkiiresinin kullanimiyla gergeklesir.

- Basili reklamlar, mantik yonlii iken televizyon reklamlari duygusaldir ve ¢ekicilikler

yer almaktadir.

- Tanima, televizyon i¢in uygun bir metot iken hatirlama, basili i¢in uygun bir dlgiim

olarak goriilmiistiir.

Hafiza yaklasimi acisindan tanima ve hatirlamay1 ayirt edici bazi yaklasimlar vardir. iki
yonlii siire¢ hipotezinde (dual process hypothesis) tanima, hafizada kodlanmis igerikle

karsilastirilan ve benzesen bilgi uyaranlarinin islenmesi olarak tanimlanir. Hiyerarsik etki
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modellerinde ise tiiketicinin reklami degerlendirmesinin, zihinsel asamalardan gectigi
kabul edilir. Siireg; reklama maruz kalma, oncelikle eylemin idrak edilmesi sonrasinda
bilgi isleme siireci ve son olarak hafiza siralamasini izlemektedir (Bagozzi ve Silk, 1983,
s. 97-99).

Hatirlama ve tanima ile ilgili 1960’larda bu iki kavramin birbirinden farkli 6l¢iimler
oldugunu gosteren deneysel c¢alismalar 6ne c¢ikmustir. Reklam Arastirma Vakfi’nin
(ARF), basili reklamlar iizerine yaptig1 calismada Life dergisinin tek bir sayisinda
gosterilen reklamlarin hatirlama ve tanima skorlar1 arastirilmistir. Lucas (1960),
hatirlamanin hafiza ile ilgili oldugu, tanimanin ise olmadigi sonucuna ulagsmistir. Zielske
(1982), duygu igerikli reklamlarda hatirlamanin pek de basarili olmadigini gostermistir
(Du Plessis, 2008, a.g.k., s. 166). Reklam1 gordiigiinde tanima ile ilgili yapilmig ¢alisma
bulgularinin abartildigini diisiinen Appel ve Blum’u (1961) destekler nitelikteki sonuglar,
baska calismalarda da (6rnegin, Clancy, Ostlund ve Wymer, 1979) destek bulmustur
(Bagozzi ve Silk, 1983, s. 98).

Reklam begenilirligi ve hafiza arasinda nasil bir iliski oldugunu géstermek amaciyla bazi
calismalar yapilmigtir: Brown (1992), Amerikan ve Alman begenilirlik ¢alismalarinin
bazilarin1 referans alarak, gelistirdigi calismasinda tiiketicilerin agirlikli olarak kisa
zamanl (20 dakika ve 24 saat) reklama maruz kalmalarindan sonraki tepkilerini
Ol¢timlemistir. Bu nedenle 6l¢iim; marka tutumunu dogrudan etkileyen, kisa siireli
hafizada depolanan bilgiyi gosteren sonuclar saglamada 6nemlidir (Fam ve Waller, 2004,
S. 96). Aydin (2011) ise ¢alimasinda begenilen reklamlarin daha fazla hatirlandig

yoniinde gelistirdigi hipotezini dogrular nitelikte bulgulara ulagmistir.

2.1.4.3. Satin Alma

Ikna ve hatirlama disinda reklam begenilirliginin satin alma niyeti yaratacag ya da
eyleme (satin almaya) donilisecegini gosteren arastirmalar da mevcuttur. Reklam
begenilirliginin satislarla ilgili oldugunu 6ne siiren arastirmalar (Biel, 1990; Walker ve
Dubitsky, 1994) reklamda giiglii teori ve tutumla iligkili olmayan (bilissel yoniiyle) dikkat
teorisi (nonattitudinal salience theory) olmak {izere iki 6nemli yaklagimla agiklanmistir
(Kennedy vd., 1999, s. 4).
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1. Markanin begenilirligine ve tercih edilirligine Onciiliik eden reklam begenilirligi

satiglar etkileyebilir ve

2. Reklam begenilirligi bir reklamin marka farkindaligin1 artirmaya ve satis olarak

donmesine onciilikk edecek sekilde izleyicilerin dikkatini ¢ekebilir.

Bu yaklasimlardan ilki geleneksel bilissel yaklasimdir. Biel (1990), markay: begenmeye
yol agan reklam begenilirliginin, satiglara onciiliik edebilecegini ya da olumlu diisiincenin

reklamdan markaya aktarilacagini ileri stirmiistiir.

Ikinci yaklasimda ise bilisin davramsla baglantili tutum hakkinda bir varsayim
gelistirmedigi bu goriisiin aksine satisla sonuglanan farkindalik veya dikkati atiran
(salience) yani begenilen reklama dikkat edilmesiyle farkindaligin artacagi ve sonrasinda
satiglara yansiyacagi ongoriisiinde bulunur. Bu hipotez, izleyicilerin fiziksel veya zihinsel
olarak muhtemelen daha az kanal degistirdigini (zap yaptigini), reklami begendigini ve
reklam begenilirliginin gergek erigimi etkiledigini ileri siirmektedir (Biel, 1990 ve
Franzen, 1994). Bu yaklasimda, izleyici reklam igerigini isleme becerisi gostermeden
duygu (Zajonc 1980; Zajonc ve Markus, 1982) agiga ¢ikar. Her iki yaklasimda da
begenilen reklamlarda anlam belirsizligi daha azdir. izleyiciler, begenilerini reklamdan
markaya aktariyorlarsa, marka ile reklam arasinda iyi bir baglanti oldugu
varsayllmaktadir. Bu da reklam1 boylece markay: tekrar gérme firsati saglar ve marka

ismiyle baglantili daha fazla firsat yaratmis olur (Kennedy vd., 1999, s. 4).

Hollanda’da kadin dergi reklamlarina yonelik bir ankette reklam1 begenenlerin %29’u
markay1 satin alma niyetinde bulunacagini, %36°s1 ise reklamlar ilgi ¢ekici buldugunu
bildirmistir. Ancak reklamin ilging olmasi, kisinin ilginligini kazanmasi markanin satin

alinacagini gosteren bir kriter olarak kabul edilemez (Praet, 2007, s. 131).

2.2. Reklam Begenilirligini Etkileyen Degiskenler
Calismanin amaci dogrultusunda gelistirilen ‘Reklam Begenilirligi Model’ 6nerisinde yer

alan her bir degisken, alt basliklar halinde incelenmistir.
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2.2.1. Demografik degiskenler

Demografik; aile biiyiikliigii, yas, cinsiyet, meslek, gelir gibi ekonomik ve sosyal
faktorlerin istatistiki olarak sunumudur. Bu faktorlerin bireysel tiiketiciler olarak
davraniglarimizi nasil etkiledigi ise demografi olarak tanimlanir. Kisiligimizin
gelisiminde demografik gostergeler aracilifiyla; yas, cinsiyet, meslek, gelir, egitim
durumu, 1rk gibi faktorler ile olaylar1 ve diger insanlar1 degerlendiririz (Wells vd., 2000,
S. 92-97). Reklam kampanyalarinin basariya ulagsmasinda da bu ozellikler, reklamcilar

tarafindan dikkate alinarak hedef tiiketiciye uygun mesaj stratejileri gelistirilmektedir.

2.2.1.1. Yas

Insanlar, yasamlarinin her asamasinda farkl ihtiyaglar duyar. Reklam mesajlarinda da bu
yas gruplar1 hedeflenerek iiriin ve hizmetler sunulmaktadir. Niifusa gore yas dagilimi
gozetildiginde Amerika’da 2030 yilinda 65 yas ve ustiiniin biiylik oranlara ulasacagi
tahmin edilmektedir (Wells vd., 2000, s. 97).

Reklam begenilirligini arastirmaya yonelik 25 ile 30 yas araligina sahip katilimcilarin yer
aldig1 bir odak grup goriismesi yapilmistir. Goriismede katilimcilara yerel anlamda en
begenilen reklamlardan birkaci izletilerek en c¢ok begendigi gorsel imgeler iizerine
fikirlerini belirtmeleri istenmistir. Katilimcilar reklamlari; eglenceli/mizahi ve ilging
olarak degerlendirmislerdir. Ozellikle sicaklik/ samimiyet sifat: begeniyi anlatmada en

sik kullanilan sifat olarak bulunmustur (Fam ve Waller, 2006, s. 43).

2.2.1.2. Cinsiyet

Reklam kampanyasi planlama asamasinda cinsiyeti, temel ve ikincil farkliliklar olarak
diisiinebiliriz. Temel cinsiyet farkliliklar1 kadin ve erkegin dogasinda olan fiziksel ve
psikolojik davranislardir. Ornegin, kadinin gebeligi. ikincil cinsiyet farkliliklari ise bir
diger cinsiyete gore daha iliskili olma egilimidir. Ornegin, bacaklari tiraslamak kadinlarla
iliskilidir. Tiiketicilerin bir¢ogu belli markalar1 maskiilen ve feminen olarak
konumlandirir. Ornegin; Gillette sirketi, kadinlarin Gillette tiras bicagini kullanmadigini
ogrendiklerinde kadinlara 6zel tek kullanimlik tiras makinesi Sensor ve SensorExcel’i

piyasaya siirmistiir. Sony, Apple, Banana Republic, American Express, Visa gibi bir¢ok
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sirket gey ve lezbiyenlere reklamlarinda yer vererek iiriin ve hizmetlerinin onlarin da

faydasina oldugunu gostermistir (Wells vd., 2000, s. 98-99).

Stone ve arkadaglar1 (2000:12) televizyon reklamlarina yonelik begeniyi ve
begenmemeyi arastirdiklari caligmalarinda, kadinlarin begeni diizeyi (%59) ile erkeklerin

begeni diizeyi arasinda (%58) ylizde birlik bir fark oldugunu bulmustur.

2.2.1.3. Egitim diizeyi

Hedef kitlenin egitim diizeyini bilen reklamcilar egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilere
yonelik iiriinlerini farkli sekilde pazarlamalar1 gerektigini bilmektedir. Wells ve
arkadaslar1 ¢alismalarinda (2000) egitim seviyesi yiiksek tiiketicilerin; teknik ve bilimsel
cekicilikli, bilgi icerikli, fiyat ve liriin kalitesi arasindaki iliskiyi gosteren reklamlari tercih

ettiklerini ileri siirmistiir (Wells vd., a.g.k., 2000, s. 100).

2.2.2. Kisilik ozellikleri

Kisilik; bireyleri digerlerinden ayiran davranig, tutum ve degerler gibi en temel 6zellikler
olup ‘bireyin ayirici 6zelligi’ seklinde tanimlanabilir (Aytag, 2009, s. 155). Davranisin
0zel ve ayirict yonlerinin nasil kesfedilecegi ve adlandirilacagi noktasinda birgok
yaklagim denenmis ve bunlarin her biri degisik kisilik kuramlarinin olusmasi ile
sonuglanmustir (Morgan, 2011, s. 286). Kisiligin bes faktorii modeli de bu yaklagimlardan
biridir. Kisiligin Bes Faktorii Modeline (Big Five) gore bes fakli kisilik (Kreitner,
Kinicki, 2001; Mayer, Sutton, 1996) bulunmaktadir (Ispir, 2008, s. 45). Bu kisilik
yapilari; disadoniikliik (extraversion), duygusal denge (neuroroticism), sorumluluk
(conscientiousness), uyumluluk (agreeableness) ve yasantiya agikliktir (openness)

(Denissen ve Penke, 2008, s. 1285).

Disadoniikliik faktori; girisken, toplulukla birlikte olmaktan hoslanan, iddiali, konuskan
ve aktif sifatlar ile iliskilendirilmektedir. Hogan (1986) bu boyutu hirs (giriskenlik, hirs
ve acelecilik) ve toplumsallik (sosyallik, teshir ve disavurumsal) olmak iizere iki sekilde

yorumlamaktadir.
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Duygusal denge faktorii, genellikle duygusal denge, tutarlilik, duygusallik ya da duygusal
tutarsizlik gibi isimlerle adlandirilmaktadir (Borgatta, 1964; Conley, 1985; Hakel, 1974;
John, 1989; Lorr ve Mnning, 1978; McCrae ve Costa, 1985; Noller ve arkadaslari, 1987;
Norman, 1983; Smith, 1967). Bu faktorle iliskilendirilen sifatlar sunlardir: Endise,
depresif, asabiyet, utangag, duygusal, tizgiin, utangag ve kendine giiveni olmayan. Bu iKi
faktor (disadoniikliik ve duygusal denge), Eysenk tarafindan kirk yili agkin bir siire 6nce

iki biiyiik olarak tanimlanmustir.

Uyumluluk faktorii ile iliskilendirilen sifatlar ise sunlardir: Kibar, esnek, giivenilir, iyi

huylu, yardimci, bagislayici, yumusak kalpli ve hosgoriiliidiir.

Dérdiincii boyut olan sorumluluk arastirmacilar tarafindan farkli isimlerle 6rnegin, Fiske
(1949) ve Hogan (1983) tarafindan, uyum ya da giivenilirlik, baz1 arastirmacilar (Digman,
1989; Smith, 1967; Wiggins, Blackburn ve Hackman, 1969) tarafindan basarili olma
istegi ya da istek, Peabody ve Goldberg (1989) ise ¢alisma olarak tanimlamistir.

Yasantiya/yeniliklere agik olma boyutu, hayal giicii kuvvetli, aydin, merakli, 6zgiin, genis
fikirli, zeki ve sanatsal duyarlilik sifatlar ile nitelendirilmektedir (Barrick ve Mount,
1991, s. 2-5).

Pazarlama iletisimi konusunda ¢alisan arastirmacilar ve reklamcilar, hedef kitlelerinin
kisilik yapisina uygun reklam mesaj1 dizayn etme ¢abasi i¢indedirler. Bu mesajlarda; iiriin
ya da hizmetin kullanim ile agagilik duygusunun azalacagi, gili¢ saglanacagi, korku ve
endiselerin giderilecegi vurgulamir.  Ustiinliik, sevgi ihtiyaclari, yalmizliktan kags,
giivenlik duygular da siklikla vurgulanan temalar arasindadir (Odabasi ve Baris, 2012, s.
199). Kaynak ile alic1 arasinda benzerlik kurulmasi, mesajin kabuliinii kolaylastiracaktir.

Kisilik 6zelliklerini etkileyen ¢evresel faktorler ayr1 baslik halinde incelenmistir.

2.2.2.1. Kisilik ozelliklerini etkileyen cevresel faktorler

Reklam begenilirligi, kisilerin demografik 6zellikleri ile beraber yasamis oldugu
toplumun sosyo kiiltiirel 6zelliklerinden de etkilenmektedir ¢iinkii birey, aile cevresi ve

toplumun temel yapi tasini olusturmaktadir.

Bireyin kisiliginin sekillenmesinde i¢inde yasadigi toplumun kiiltiirel degerleri etkili

olmaktadir. Kiiltiirel degerler 6zetle, belli bir toplumda kisilerin eylemlerine rehberlik
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eden prensipler olarak tanimlanabilir. Kiiltiir; sosyal davranis bigimlerini, bireylerin

titketim aligkanliklarini ve iletisim bigimlerini giiglii sekilde etkilenmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda Onemli rol oynayan Kkiiltiirel degerler,
bireylerin satin alma ve tiiketim davraniglarini, kisilerin reklam mesajlarini algilayis
bi¢imleri ile iletisim bigimlerini yonlendirebilmektedir. Bu nedenle kiiltiirel degerlerle
uyumlu reklam mesajlarina maruz kalan tiiketiciler, reklami daha iyi kavrar ve bu
kavrayis da iknaya yol agar. Reklamin hem onemli bir iletici hem de belli kiiltiirel
degerleri gliglendirdigi fikri, caligmalarda (Pollay, 1983; Mooij, 1998) ortaya konmustur
(Hsing Hsu, 2002, s. 7).

Kiiltiirel degerlerin iletilmesinde Tse, Belk ve Zhou (1989) reklam mesajlarinin; tiiketici
giidiilerini, yagam bigimlerini ve iirlin se¢imlerini sekillendirmede 6nemli bir giig
oldugunu vurgulamigtir. Kiiltiirel degerler; reklam soyleminde ve c¢ekiciliklerin
kullaniminda uygun hale getirilmis, siislenmis ve kacgilmaz bir sekilde giiclendirilmistir.
Reklam yaraticilar, acik veya ortiilii sekilde kiiltiirel degerleri reklamlarinda
kullanmaktadirlar. Uriinler, iiriin niteliklerinin 6zelliklerinden dolay: kiiltiirel olarak
degerlendirilir veya tiiketiciye bazi faydalar saglayacak arag olarak gosterilebilir. Ornegin
sabunun; uygun, saf, giizel kokulu, modern veya popiiler gibi cekicilikler ve degerler
kullanilarak reklamimin yapilmasinin yerine (iirlinliin temizlik yonii reklamda
vurgulanabilir ve temizlik; sosyal kabul, ekonomik basari, cinsiyet ve saglik i¢in bir arag
olarak resmedilebilir. Reklam, 6zellikle kiiltiirel degerler araciligiyla belirli bir tiriin ve
kiiltiirde goriilmek istenenle bag kurmaya bunu giiglendirmeye ve anlam transfer etmeye
yardimci olabilir (Hsing Hsu, 2002, s. 35).

Bir kiiltirde 6nemli goriilen deger, diger kiiltiirde kullanilmayabilir. Rokeach Deger
anketi her ne kadar tipik Amerikan degerlerini yansitan bir arastirma olsa da giiniimiizde
yaygin bir sekilde kullanilmaya devam etmektedir. Degerler; baska dillere ¢evrildiginde
anlamsizlasabilir, pozitif degerler negatife doniisebilir ancak diinya genelinde kabul
goren evrensel temel degerler degismezler. Ulkelerin deger yapi haritalar1 (value
structure maps) ¢ikarilarak, sirketlerin standardize edilmis iiriin gelistirmelerine ve ulusal
degerlerin kullanilmasiyla ilave deger yaratarak farklilagsmalarina olanak saglanabilir.
Mooij (1998) globallesme ile ulusal kiiltiirel degerlerin 6neminin artacagini, kiiltiirel

kimligin global pazarda gelisme gosterecegini vurgulamistir (Mooij, 1998, s. 122). Hedef
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izleyiciyi ikna etme ve onlarla daha iyi bir iletisim kurma, kiiltlirel degerlerin yaygin

olarak reklamlarda kullanilmasiyla gerceklesir (Hsing Hsu, 2002, s. 7).

Modern toplumda “imtiyazli sdylev bigimi olarak” reklam, insanlarin yasamlarinda 6zel
bir yer edineceklerini sdyler (Leiss vd., 1990, s. 1). Bir toplumda ayn1 degerleri, ilgileri,
yasam ve davranis bigimini benimseyen homojen alt gruplar olarak tanimlanan sosyal

sinif kavrami, bilhassa reklamcilar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Uriinler ve hizmetlerle bir iist siifa ¢ikma istegi duyan tiiketiciye yonelik reklamlar
tasarlanir. Bu sekilde bir iist sinifla markayi iliskilendirmeye ve satin almaya (Elden,
2009, s. 450-456) yoneltecek argiimanlar ve gorseller reklamda yer alir. Simif kavrami,
yaratici stratejinin olusturulmasinda dikkat edilmesi gereken 6nemli bir detaydir. Sinif
kavram ile birlikte referans gruplar da kisilerin ortak davranis topluluklarina aidiyet

hissetmesinde etkilidir.

Politik partiler, dini gruplar, irksal ve etnik organizasyonlar, hobi kliipleri, is¢ilerin ve
Ogrencilerin liye oldugu gruplar referans gruplara 6rnek olarak verilebilir. Bu gruplarin
tiiketiciler acisindan ii¢ islevi vardir: Bilgi saglama, karsilastirma yoluyla islevsellik
sunmasi1 ve rehberlik edici olmasi. Grup normlar1 geregi bazen belli iiriinler kullanilir
veya satin aliir (iiniforma ve giivenlik ekipmanlart). Referans grup tiyeleri, diger grup
tiyelerinin kullandig1 iiriin veya hizmetlerin kendileri i¢cin de dogru tercih oldugunu
varsayar. Reklamlarda kullanicilarin eglendirici ve memnuniyet verici bir ¢evre i¢inde
gosterilmesi, referans grup stratejisi olarak kullanilir. Reklamlarda {inlii kullanimi da bu

stratejinin bir pargasidir (Wells vd., 2000, s. 95).

Referans gruplarin en 6nemlisi ailedir ¢linkii uzun siireli, yogun bir iligki vardir. Aile,
bireyin gelisiminde iki 6nemli kaynak saglayicidir: Ekonomik kaynak (para ve mal) ve
duygusal kaynak (empati, ask ve arkadaslik). Ayrica ¢ocuklarin egitimi ve aile iiyelerinin
yasam tarzlarinin (zamanin ve paranin nereye harcandigini ve deger katacak aktivite

bi¢imlerini belirleme) olugsmasinda yine aile 6n plana ¢ikmaktadir.

Reklamcilar, seslenecekleri hedef kitlenin 6rnegin, toplumunda bosanmalarin artmast,
gec evlilikler gibi aile yapisindaki degisimleri takip etmek ve toplumdaki isleyisi bilmek
durumundadir. (Wells vd., a.g.k., s. 95-96). Reklamcilar, toplumun yapisina uygun aile

degerlerini reklamlarda gosterirler. Ornegin; IKEA’nim basili reklaminda masa basinda
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toplanmis aile iiyelerinin gosterilmesi, o toplumda aile birlikteligine verilen dnemin

reklamda sunumu olarak kabul edilebilir.

Childers ve Rao (1992) kusaklararasi bireysel normlarin, tutumlarin ve degerlerin aile
tizerindeki etkilerini incelemistir. Kolektivist toplumlarda® grup olarak aileye biiyiik
Oonem verildigi goriilmiistiir. Kolektivist kiiltiirlerde kusaklararasi etkiler; sosyal normlar,
kiltiirel degerler ve cinsiyet-rol algilar1 yoluyla iletilir. Boyle toplumlarda (6rnegin
Meksika, Tiirkiye), tiikketim davranisinin aile iiyeleri tizerindeki etkisi gii¢lii olmaktadir.
Aile tiyeleri, farkli iletisim metotlariyla birbirlerinin normlarin1 ve rollerini etkiler.
Triandis ve digerleri (1990), kolektivist kiiltiirlerin ¢ogunda en 6nemli grup aidiyetinin

(in group) aile oldugunu ileri stirmiistiir (Gregory ve Munch, 1997, s. 10).

2.2.3. Reklama ve markaya yonelik tutum

Reklama yonelik genel tutumu (Ag) Mackenzie ve arkadaslar1 (1986), belirli bir reklam
uyaranina belli bir siire maruz kalma ile reklam hakkinda genel anlamda olumlu ya da
olumsuz yaklagim egilimi olarak tanimlamistir (Gazley vd., 2011, s. 26-27). Bir reklama
yonelik tutum (Aad) ise ‘Belli bir reklam uyaranina, belli bir maruz kalma siiresinde
olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi igeren bir 6n durustur’ (Lutz, 1985°den
aktaran Ispir ve Suher, 2009, s. 6). Shrimp tarafindan 1981°de gelistirilen bir reklama
yonelik tutum (Aad) modelinde, bir kisinin bir reklam1 begendiginde olumlu duygunun
ve hissin agiga ¢ikacag ileri siiriilmiistiir. Bu modele gore pozitif duygular sonrasinda
markaya transfer edilir (Tremblay, 2003, s. 17). Bir reklama yonelik tutum daha 6nceden
var olan tutumlar araciliiyla sekilleniyorsa reklama yonelik genel tutumlar hakkinda

daha fazla bilgi elde edilinebilir (Muehling, 1987, s. 32).

Bir tutumun ii¢ ana bileseni vardir: Duygusal, bilissel ve davranissal. Duygusal bilesen,
bir nesne hakkindaki hisleri igermektedir. Bilissel bilesen, bir nesne hakkindaki
inaniglarimizi temsil etmektedir. Davranigsal bilesen ise nesneye karsi bulundugumuz
eylemleri igermektedir (Severin ve Tankard, 2001°den aktaran Ispir ve Suher, 2009, s. 6).

Edell ve Burke (1987) bir reklama yonelik tutumu, bilissel ve duyussal (afective)

5 Kolektivist kiiltiiriin iiyelerinde ailevi benlik baskindir. Ailevi benlik, bizdir. Ozel ve genel benligi ihtiva
eder. Ozel benlik, grupta yer alan {iyeler arasindaki bagimliliktir. Duygusal baglilik, empati ve baskalarin
benimseme s6z konusudur. Karsilikli sorumluluk ve zorunluluklar geleneksel olarak tanimlanir. S6zsiiz
iletisim yoluyla iletisim kurulur (Mooij, 1998: 151).

41



bilesenlerle aciklamistir. Biligsel unsurlar, reklam niteliklerinin yargisal kismin1 olusturur
(6rnegin, bilgilendirici olmasi yoniiyle reklamin kendisini tanimlama) duyussal unsurlar
ise, maruz kalma esnasindaki duygusal (6rnegin, eglenmek/sasirmak, usanmak,
duygulanmak) deneyimlerdir (1989, s. 70). Duyussal (affect); genel anlamda hisleri,
duygular1 (emotion), ruh halini ve diirtiileri (drives) igerir. Bu duygu boyutu, reklamin
cok az biligsel isleme siireci veya bilissel siireg gergeklesmeden duygusal tepkiye yol
actigini ileri stirer (Tremblay, 2003, s. 17).

ILETISIM
SURECI
Marka
tutumu/
MERKEZ] marka

= derecelendi Satin
Urlin ve marka e

ile iligkili meraki
/ satin

Reklama maruz Dikkat alma

kalma niyeti

Reklam
CEVRESEL begenilirligi
/reklama
yonelik
tutum

Reklam
uygulamalari ile
iliskili

Sekil 3. Reklam Tepki Modeli

Kaynak: Mehta, 1994, s. 64.

Reklam igleyis siirecini betimlemek amaciyla Gallup&Robinson Inc. tarafindan
gelistirilen reklam tepki modelini esas alan Mehta (1994) calismasinda sayisiz reklam
arasindan dikkat yoluyla siyrilan reklamin basarisinin iki sekilde gerceklestigini ifade
etmistir: Merkezi ve gevresel yol. Merkezi yol; iiriin ve marka ile iliskili bilgiyi, gevresel
yol ise daha ¢ok reklama iliskin konulari igerir. Ilginlik, rotalarin islenme siirecini etkiler.
Reklami yanitlayanlar, yiiksek ilginlik durumunda merkezi yolla marka ile ilgili bilgiyi
isler. Miizik, konusmaci vs gibi cevresel ipucular ise diisiik ilginlik durumunda

gergeklesir. Merkezi siireg, dogrudan marka tutumunu saglayarak satin alma niyetini
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etkileyebilir. Cevresel ipucular ise marka tutumunu etkiler. Tutumlar, merkezi isleme
siirecinde degisime ve bicimlenmeye direngli iken ¢evresel siirecte tutum degisimi ve
tutumun bigimlenmesi gegicidir. Cevresel isleme siireci reklam tutumu ve begenilirligini

saglar ve marka tutumunu etkiler (Mehta, 1994, s. 64- 65).

Klasik sartlanma yaklasimi da reklama yonelik tutumun markaya yonelik tutuma nasil
transfer edildigini detayli bir sekilde agiklamaktadir. Memnuniyet verici hisler gibi
cagrisimsal (connotative) tepkilerin sonuglarindan biri, reklama maruz kalan tiiketicinin
reklamlardaki g¢ekicilikleri ve reklamda yer alan diger hosa giden uyaranlar1 (miizik,
dekor, karakterler vb) tanimlamasidir. Gosterilen (denotative) tepkiler de reklama maruz
kalmanin sonucudur. Uyaranlarin sonucu olarak gosterilen tepkiler, sartli uyaran olarak
hafizada depolanir. Cagrisimsal tepkilerle (keyif ve nostalji gibi) gosterilen tepkiler (bu
marka dis macununu daha 6nce duymadim) diizgiin bir sekilde islediginde reklami
yapilan markaya yonelik sartli duygusal tepkiye onciiliik eder (Shimp, 1976, s. 12).
Benzer sekilde MacKenzie ve Lutz (1982) calismalarinda, reklami yapilan markaya
yonelik tutumun sadece markanin ozellikleriyle degerlendirilmedigini ayn1 zamanda
reklamin kendisine yonelik tutumun markayi klasik sartlanma yoluyla etkileyebildigini

bulmustur (Ray ve Batra, 1983, s. 544).

Marka tutumu, kisinin markayla ilgili tlim izlenim ve deneyimlerine dayali vermis oldugu
tepkidir (Franzen, 2002, s. 58). Bir markaya yonelik tutum (Ab) ise, kisilerin reklam
uyaranini izledikten sonra o markaya yonelik olumlu ve olumsuz tepki verme egilimi
olarak tanimlanir (Phelps ve Hoy, 1996). Markaya yonelik tutum, tiiketicilerin satin alma

niyetini etkilemede 6nemli bir rol (Goldsmith vd., 2000; Yi, 1990) tistlenir.

Batra ve Ray (1986), Cho ve Stout (1992): Dogrudan etki hiyerarsisi

Reklamin ortaya ¢ikardigi duygular ___,, Aad, Cb _, Ab, PI®

Reklama yonelik tutum (Aad), markaya yonelik tutumu (Ab) dogrudan etkilerken marka
bilisinin (Cb) bir markaya yonelik tutumla satin alma niyeti (P1) {izerinde dogrudan etkiye

sahip oldugu bulunmustur (Geuens ve Pelsmacker, 1998, s. 1).

6 Belch ve digerleri (2004) satin alma niyetini (Purchase Intention), belli bir iiriin veya markay satin alma egilimi

olarak ifade etmistir (Sallam ve Wahid, 2012, s. 57).
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Reklam , , .
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(Judgements) ' \
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Tutum

\
\ 4

Markaya Yo6nelik Tutum

Sekil 4. Markaya Yonelik Tutum Uzerinde Duygularin (Feelings) EtKisi

Kaynak: Edell ve Burke, 1989, s. 71.

Tiiketicinin genel olarak reklama yonelik duygusal tepki egilimi, herhangi bir reklama
yonelik tutumunu etkileyebilir (MacKenzie ve Lutz, 1989, s. 54). Donthu, Cherian ve
Bhargava (1993), reklama yonelik olumlu tutuma sahip tiiketicilerin olumsuz tutuma
sahip tiiketicilerden genel olarak agikhava (outdoor) reklamlarmi daha fazla
hatirladiklarin1 bulmustur (Mehta, 2000, s. 68). Duygusal reklamlar; bazi durumlarda
daha etkili olabilir ¢linkii daha fazla islenebilir, daha olumlu karsilanabilir ve
hatirlanabilir. Bu da reklam1 yapilan markanin olumlu degerlendirilmesini saglar (Ray ve
Batra, 1983, s. 544). Mitchell ve Olson (1981), Batra ve Ray (1983), tutumun iki icerige
sahip oldugunu ifade etmistir: Deger beklenti yonii, markanin niteliklerine odaklidir.
Digeri ise markaya 6zgii begeni igerigidir. Aragtirmacilar, begeninin (toplam etkisi olarak
tutumun) diisiik ilginlikli mesaj islemede yiiksek oldugunu ¢iinkii begeninin c¢aba
gerektirmedigini ileri siirer (Ray ve Batra, 1983, s. 544).
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2.2.3.1. Tutuma yonelik biligsel yaklasimlar

Biligsel yaklasim agisindan tutum, nesne ile ilgili bilginin bilissel isleme siireci ile
islenmesi, duygu ile tanimlanmasidir. Fishbein ve Ajzen’in (1975) deger beklenti modeli
(Expectancy Value Model), bir kisinin bir nesneye yonelik tutumunun nesne ile ilgili
biligsel inanglarinin sonucu oldugunu ve bu inanglarin bilissel olarak degerlendirildigini
savunur. Kisiler her ne kadar nesne ile ilgili farkli inanglara sahip olsalar da EV modeli,
onceden gerceklesen hafizada yer etmis durumlari, degerlendirmelerimizi etkileyecek
sekilde hafizadan c¢agrildigini varsayar (Melewar, 2011, s. 440). Modele gore reklam
vaadinin (yeni bir deterjan kullanimi ile kiyafetin temiz kokacagi diisiincesi) sonucu

olarak kiside tutum degisimi ortaya ¢ikacaktir (Petty ve Brinol, 2010, s. 230).

Pazarlama literatiiriinde tutumla ilgili farklir goriisler olsa da 6ne ¢ikan iki 6nemli konu
vardir: ilki, nesne ile iliskili sabit bilginin akilda tutulup tutulmadig, sonrasinda hafizada
canlanip canlanmadig1 (Fazio, 1990) veya nesne ile ilgili gecici bir degerlendirmenin
yapilip yapilmadig: (Feldman ve Lynch, 1988; Schwarz ve Bohner, 2001) yaklagimidir.
Ikincisi ise; tutum olusumunun siki sikiya analitik, bilingli degerlendirme
kategorilerinden mi kaynaklandigi (Fishbein ve Ajzen, 1975; Fishbein ve Middlestadt,
1995-1997) yoksa degerlendirmeyi kategorize etmeye yardimci duyussal yonii aciga
c¢ikma (affect) yonlit mii (Schwarz, 1997-1998; Zajonc, 1984) oldugudur. Bu konu
lizerinde c¢alisan cesitli teorisyenler, tutumun islevsel ve yapisal goriisiinii ve isleyis

bi¢imlerini agik bir sekilde olusturmuslardir (Melewar, 2011, s. 432).

Islevsel teorinin destekledigi goriis, nesne ile iligki biciminin hafizada depolandig1 ve
nispeten sabit olarak kaldigi ve ihtiya¢ duyuldugunda hafizada canlandigidir (Eagly ve
Chaiken 1993; Katz, 1960; Shavitt 1990). Ornegin, bir nesne ile ilgili karar verileceginde
ilgili tutum, karar vermede aktif hale gelecektir (Melewar, 2011, s. 431). Siireg, durumsal
faktorlerden etkilense de bazi tutumlar, temel insani ihtiyaglara (islevsel olarak) hizmet
edecek sekilde hafizada depolanmaktadir. Tutumla ilgili islevsel goriisiin aksine yapisal
goriis ise tiiketicilerin ani kararlar yoluyla nesneleri degerlendirdiklerini hafiza temelli
stirecle iligkili olmaksizin basit bir sekilde algilarint ve bilgi kaynaklarini karar almada
kullandiklarin1 (Betman vd 1998; Feldman ve Lynch 1988; Reed vd 2002) ileri siirer.
Tutumlarin ¢ogu gegicidir ve duruma baghdir. Bu goriis, insanlarin biligsel ¢abadan
kacindiklarin1 ve degerlendirmelerini hafiza temelli yapmadiklarin1 savunur (Melewar,

2011, s. 432).
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2.2.3.2. Tutuma yonelik duyussal yaklasimlar

Uzun bir siire ¢aligmalar, tiiketicilerin iirliniin nitelikleri ve faydasina yonelik rasyonel
karar alma siirecini temel alirken son 20 yilda pazar arastirmacilari; pazarlama uyaranlari,
tiriinler ve markalar yoluyla ortaya c¢ikan duygulart (Holbrook ve Hirschman, 1982)
calismaktadir. (Laros ve Steenkamp, 2003, s. 1437). Zajonc (1968), kisilerin bir uyarici
nesneye yonelik duygusal tepkisini bilingli olmayan farkindalikla degerlendirdiklerini,
tutumlarin bilgiden ziyade uyarana maruz kalma yoluyla olusan duygu, his ve begenme
gibi unsurlara dayandigimi (Vakratsas ve Ambler, 1999; Zajonc, 1980) bulmustur
(Melewar, 2011, s. 441).

Tek basina duyguya énemli bir rol atfedilse de tutumun duyussal (affective) ve biligsel
(cognitive) olmak tiizere iki sekilde farklilik gosterdigini ve birbiriyle biiylik oranda
iliskili oldugunu deneysel anlamda destekleyen (Bagozzi ve Burnkrant, 1979; Batra ve
Ahtola, 1990; Breckler ve Wiggins, 1989; Crites, Fabrigar ve Petty, 1994; Eagly,
Mladinic ve Otto, 1994) ¢alismalar yapilmistir (Bagozzi vd., 1999, s. 184-185).

Tiiketici davranislar1 teorisinde c¢esitli duygu tamimlart yapilsa da duygu/duyussal
(emotion/affect) his (feelings) ve ruh hali kavramlari birbiri ile karistirilmaktadir. Lazarus
ve Lazarus (1994) duygunun, bilingli ¢abadan ziyade kendiliginden gelisen zihinsel siireg
oldugunu ve psikolojik degisimlerle ortaya ciktigini ileri siirerken Ekman (2003),
gecmiste bizim icin 6nemli oldugunu diislindiiglimiiz seylerin otomatik olarak
degerlendirilmesi ve karsilasilan durumlarla bas edebilmek icin gosterilen duygusal
davranig bi¢imleri olarak tarif etmistir (Salice, 2008, s. 13). Duyguyu, tutum ve ruh
halinden ayiran en 6nemli faktor, duygularin belli bir kavram, nesne veya ima yolu ile
agiklanmasidir. Ornegin; bir tiiketici, yeni bir deterjanin ¢imen lekesini ¢ikarmasi ile
memnun olacaktir. Restoranttaki diisiik hizmet kalitesine sinirlenecektir (Bagozzi vd.,
1999, s. 185).

Ruh hali ve duygu arasindaki ayrimi belirlemek zor olsa da ruh hali, diisiik yogunluktaki
bir duygudan daha uzun siirelidir (Bagozzi vd., 1999, s. 184). Duygu ve tutumlar ayn1
sekilde olgtimlense de (memnun olmak-olmamak, mutlu olmak- {iziilmek gibi semantik
farklilik maddeleri gibi) baz1 yazarlar, tutumu dar bir cergeveden ele alir ve duygusal

durumlardan ziyade iyi ile kotiiniin 6l¢iilmesi (evaluative judgement) yoluna gider. Bazi
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aragtirmacilar ise yargilar ve duygu arasinda bir fark (Eagly ve Chaiken, 1993; Fishbein
ve Ajzen, 1975) olmadigini ileri siirer (Bagozzi vd., 1999, s. 184-185).

Duygu (emotion) ve ruh hali arasindaki farklilik ile ilgili: Ruh halinde uyaran etkisi s6z
konusu degilken (6rnegin, ‘Ruh halimiz iyi’) duyguda (emotion) uyaran etkisi vardir.
Ornegin ‘Sundan ya da sunun yiiziinden sinirliyizdir’ (Clore vd,. 1994; Schwarz ve Clore,
2003; Frijda, 1986) gibi (Bagozzi vd., 1999, s. 188). Pozitif duygu durumlarinda Bless
vd. (1990) bireylerin, detaylara daha az dikkat ettiklerini ve sezgisel ipucularina/isaretlere
giivendiklerini oysaki negatif duygu durumlarina sahip kisilerin, sistematik ve detayci
olduklarimi (Chang, 2005, s. 106), Tlizgiin bireylerin gii¢lii arglimanlardan etkilenirken
mutlu bireylerin esit sekilde gii¢lii ve zayif argiimanlardan etkilendigini ileri siirmiistiir
(Bagozzi vd., 1999, s. 198). Pozitif ruh haline sahip kisiler, daha az elestireldir ve ikna
edici mesajlara daha agiktir (Bronner vd., 2007, s. 336). Olumlu (pozitif) ruh haline
sahip bireyler, sistematik (systematic) bilgi isleme siireci yerine sezgisel (heuristic) siireci
kullanir. Olumsuz duygu durumuna sahip kisiler, bir problemle karsilasacaklarini
onceden kestirdiklerinde yani c¢evrelerinde bir tehdit algiladiklarinda alarm durumunda
kalacak ve problem ¢ozmenin en uygun yolu olarak sistematik bilgi isleme siirecini
kullanacaklardir. Olumlu ruh haline sahip bireyler ise, ¢evrede olabilecekler hakkinda
Ongorii sahibi olduklarindan ve bir tehdit algilamadiklarindan bilissel isleme siireci ile
ilgili caba gostermeyeceklerdir (Bagozzi vd., 1999, s. 199; Chang, 2005, s. 106-107). Isen
ve digerleri (1987) pozitif ruh haline sahip yanitlayicilarin, nétr ve negatif duygu
durumundaki yanitlayicilara gore testte yer alan sorulara, daha yaratict ¢oziimler
trettigini bulmustur. Pozitif ruh haline sahip yanitlayicilar, nétr duygu halindeki
yanitlayicilara gore arabalarimi ve televizyonlarini daha olumlu degerlendirmislerdir

(Bagozzi vd., 1999, s. 197-198).

Duygu ve ruh hali gibi hisler ve duygu arasinda da kavram kargasas1 s6z konusudur.
Hisler (feelings), bazi deneyimlerin sonucunda meydana gelen belli duygu
deneyimleridir, gegicidir ve giicliidiir (Y00 ve Maclnnis, 2005, s. 1398). Ornegin, Golden
ve Johnson (1983) hissetmeyi (feeling); reklamlarin miizik ve dramaya dayali duygusal
cekicilik ve ruh hali yaratmasi olarak tanimlar (Goldberg ve Gorn, 1987, s. 388). Hisler
ve duygu arasindaki fark; temel olarak duygunun son derece hizli, bilingli olmayan
bireysel kontrol mekanizmasiyla ciddi karar siireci (6rnegin, araba se¢iminde) ve dnemsiz

durumlan (stipermarkette kahve markas: se¢imi) siralamaya koymasidir. Hissetme
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(feelings) ise bilingli ve biligsel olarak olarak yapacaklarimizi biligsel olmayan temel
duygularla tanimlamadir. Uziintii, kiskanglik, mutluluk gibi. Bdyle hisler, duyguya gére
daha fazla detaylandirilabilir ve daha fazla ya da daha az sozle ifade edilebilir (Hansen,
2005, s. 1426-1427). His olarak ¢evrilen feeling kavrami, konunun akisina gore ¢alismada

hem duygu hem de his anlaminda kullanilmstir.
Duygusal TepKi

Duygusal uyaran ve duygusal tepki ayrimini yapan Rossiter ve Percy (1987) duygusal
uyarani; kelimelerin duyulmasi, kelimelerin goriilmesi, ses etkisi, miizik, resim, renk ve
hareket, duygusal tepkiyi ise sozlii siniflama ve gorsel imge ile baglantili olabilecek viicut
tepkisi olarak tanimlamistir (Mooij, 1998, s. 168). Bilissel ve davranigsal tepkiler igin
esik bekgisi olarak islev (Poels ve Dewitte, 2006, s. 3) goren duygusal tepkiler,
davraniglarin agiklanmasina yarayan istek ve duygulart iireten psikolojik degisimdir
(Mooij, 1998, a.g.k., s. 168). Hoch, Loewenstein (1991) ve Zajonc (1980), bilissel isleme
slirecinin bir rolii olmadan duygusal tepkinin otomatik olarak meydana geldigi goriisiinii
benimseyerek Berkowitz’in argiimani ile tutarli bir yaklasim sergiler. Hoch ve
Loewenstein (1991), tiiketicilerin aligveriste deneyimledikleri duygunun’ minumum

bilingle gergeklestigini ileri stirmiistiir (Shiv ve Fedorikhin, 1999, s. 280).

Du Plessis, reklamin agiga ¢ikardigi duygular araciligiyla markaya maruz kalmanin
duygusal tepki yarattigi sonrasinda ise daha rasyonel olan satin alma niyeti ile

sonuglandigi ve bunun lineer bir ¢izgi izledigini ileri siirer (Salice, 2008, s. 38).
Maruz kalma Duygusal tepki Bilis Davranigsal tepki

Holbrook ve Batra (1986), reklamlara yonelik duygusal tepkiyi agiga ¢ikaran {i¢ olasi
boyut (Salice, 2008, s. 32) tanimlamustir;

1) Memnuniyet (gurur, duygusal yakinlik (affection), minnettarlik, seving gibi):
Reklamlarin nese, ask, nostalji ve diger memnuniyet verici duygulari aciga ¢ikarmasinin

yaninda negatif reklamlarin da tiiketiciye acisini ve zarar veren seyleri hatirlatmasi.

2) Uyarilma (ilgi, eylem, hayret ve ilginlik gibi): Reklamlarin tehlike, tiikenmislik ve

siddet eylemleri (frenetic activities) seklinde cergevelenmesi ile kisilerin yliksek oranda

7 Duygusal deneyim, davraniglar1 agiklamay1 saglayan istek ve duygularin psikolojik degigimini ve biligsel
igerigi olusturan inang, deger ve degerlendirmeleri igerir. Diger bir tipoloji: duygusal iceriktir (Mooij, 1998:
148).
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uyarilmasi ve kisisel hijyen, temizlik gibi ilgi ¢ekici gelmeyen konularda da bireylerin

diisiik uyaranli reklama maruz kalmasidir.

3) Baskinlik (beceriksizlik, iiziintii, korku, nefret gibi): Baskinligin yiiksek ve diisiik
oldugu reklamlar; kisilerin hayatlarin1 yonetemedigini, dengesizlik ve basarisizlik

durumlarini gosterir.

Reklama yonelik duygusal tepkiler ile ilgili Holbrook ve Batra (1987) kendi gelistirdikleri
Olcek araciligiyla tiiketici tepkilerine araci olan duygularin; memnuniyet (pleasure),
uyarilma (arousal) ve baskinlik (dominance) boyutlar1 oldugunu ortaya koymustur. Kendi
duygu listelerini olusturan Edell ve Burke (1987) ise ii¢ faktorlii duygunun (feelings),
reklam etkiliginde dnemli bir rol iistlendigini géstermistir: Olumlu (upbeat), olumsuz ve
samimiyet faktorii. Reklam ve tutum igerigi arasindaki iliskiyi Mehrabian ve Russell’in
(1974) olgegini kullanarak gosteren Olney ve arkadaslart (1991), memnuniyet ve
uyartlma duygu boyutlarinin araci rol istlendigini bulmustur. Izard (1977) ise temel
duygu taksonimisini, pozitif ve negatif boyutlarin altinda yatan duygulari arastirmak i¢in
kullanmistir. Holbrook ve Gardner (1993), memnuniyet ve uyarilma duygu boyutlari ile
tilketim deneyimleri arasindaki iligkiyi aragtirmistir. Russel ve arkadaslar1 (1989), miizik
uyaraninin uyarilma ve memnuniyet {izerinde etkisini dl¢limlemek i¢in duygu 1zgarasini
(affect grid) galismalarinda kullanmistir. Ruth ve arkadaslar1 (2002), durumlarin bilissel
degerlendirmesini ve onlarin uyumlu olduklar1 10 deneyimlenmis duyguyu ortaya
cikarmak amaciyla arastirmalarinda Shaver ve arkadaslarimin (1987) o6lcegini
kullanmistir (Laros ve Steenkamp, 2003, s. 1439). Tiiketicilerin tepkilerini 6lgmede
bilhassa (Leavitt, 1970; Wells, 1964; Leavitt ve McConville, 1971) arastirmacilar ve
reklam ajanslari, Schlinger (1979), tarafindan gelistirilen Izleyici Tepki Profilini (VRP)
tercih etmistir. Izleyici Tepki Profili (VRP), televizyon reklamlarim izledikten sonra

tiiketicinin 6znel duygularini nicellestirmeye imkan saglamaktadir (Schlinger, 1979, s.
37).

Richins’in (1997) gelistirdigi tiiketim duygu seti (CES), bir¢ok duyguyu igerse de biitiin
duygular1 kapsamaz. Bu duygu seti, tiiketim durumunda ortaya ¢ikan duygular1 ve farkl
iriin smiflaniyla iliskili duygu cesitliligini ayirt etmek icin gelistirilmistir. Temel
duygularin, dogustan ve evrensel olduguna inanilir fakat duygulari anlamanin farkl
yollar1 vardir (yiiz Ekman, 1992; biyososyal Izard, 1992; beyin Panksepp, 1992). Temel

duygular; mutluluk, hayret, {ziintii, korku, kizginlik ve tiksinme gibi evrensel,
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uyarlanabilir, ayirt edici degerler olarak (Poels ve Dewitte, 2006, s. 8) diisiiniilse de
Turner ve Ortony’in (1990) caligmasinda degindigi tizere 14 farkli duygu teorisyeni
tarafindan 14 farkli temel duygu seti 6nerisinde bulunulmasi, temel duygularin hangileri
olduguna dair aragtirmacilar arasinda anlagmazliklarin oldugu savini desteklemektedir

(Laros ve Steenkamp, 2003,s. 1440).
Duygusal Tepki Yogunlugu

Diener ve Larsen (1993), benzer bilissel ve davranigsal duygularin ayni degere sahip
baska bir duygu olusturabilecegini vurgular. Ornegin, hos olmayan korku duygusu yine

hos olmayan kizginlik veya iiziintii gibi bagka bir duyguya yol acar.

Reklamin ortaya ¢ikardigt diisiik yogunluklu olumlu duygular; reklama maruz kalmay,
eglence nedenli tesvik edebilmektedir. Yiiksek duygu yogunlugu ise 6nemli bilgi degeri,
dikkat ve kavrama siireci gerektirdiginden daha az maruz kalma istegi yaratmaktadir.
Diisiik ya da yiiksek yogunluklu olsa da antipatik (unpleasant) duygular 6nemli bilgi
igerebilir, boyle duygular, dikkatin daha az gergeklesmesine yol agar ve kanal degistirme

(zaplama) yoluyla reklamdan kaginma istegi yaratir (Pieters, 1996, s. 105- 106).

Moore ve arkadaslari ¢alismalarinda (1995) reklamin ortaya ¢ikardigi yiiksek duygu
yogunlugunun; duygusal reklamlarda, hem negatif hem de pozitif giiclii duygular agiga
cikardigint ayrica duygu yogunlugunun bilgi igeren reklamlara yonelik tepkidense,
olumlu duygu iceren reklamlara yonelik tepkilerle iligkili oldugunu bulmustur

(Mooradian, 1996, s. 100).

2.2.3.3. Reklam begenilirligi ile iliskilendirilen tutum kavrami

Begenilirlik ve tutum arasindaki fark, algi ile agiklanmaktadir. Ajzen ve Fishbein (1980)
nedensel eylem teorisinde inanglar, tutum ve niyet ayrimina giderek inang, algi ve tutum

arasinda agik bir fark oldugunu gostermis, algiyi, tutumun onciilii olarak belirtmistir.

Diger bir perspektif; kavramsal benzerlik olarak begenilirligin, tercih oldugudur. Stapel
(1994) begenilirligi tercihle iligskilendirmis, Kano (1984) ise begenilirlikle tercih arasinda
yakin bir iliski oldugunu ve bunun kismen ¢ekicilik faktoriine dayandigimi ve

kullaniminda farklilik oldugunu ileri stirmiistir.

50



Tercih, ¢coklu markalar arasindan tercih ve karsilastirma yapmak iken begenilirlik, daha
az davranigsal olup tercihin 6n kosulu olarak kabul edilmistir. Ornegin; tiiketiciler, bir
seylerden hoslanabilir ama bu, onlarin onu tercih edecegi anlamina gelmez. Bu durum,
tiiketicilerin finansal imkani ya da inanglarinin 6tesinde yiiksek fiyata ve iiretim yerine

de bagli olabilir (Nguyen vd., 2013, s. 29).

Reklam begenilirligi ve tutum arasindaki iliskiyi ‘tavuk mu yumurtadan’, ‘yumurta mi
tavuktan’ ikilemine benzeten Walker ve Dubitsky (1994), reklam begenilirliginin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini, markaya yonelik var olan tutum ve tekrar maruz kalma

ile es deger degerlendirmistir.

2.2.4.Yaratic strateji

Yaratic1 strateji, reklamda ne sOylendigi (mesaj stratejisi) ile beraber bunun nasil
(uygulama bigimleri) sdylendigini igeren ikili bir yapiya (Wells vd., 2000; Aitken vd.,
2003) sahiptir. Frazer (1983) yaratic1 stratejiyi, mesajin niteliklerinin dizayn edildigi bir
politika ve ilke olarak tanimlarken stratejinin belli bir mesaj taktigi olmadigini, tanitim
karmasi ile ilgili alanlarda bagvuru i¢in bir kaynak olusturdugunu ifade eder. Frazer’in
yaratici strateji taksonimisi yedi yaratici stratejiden olusmaktadir:  Genel (generic),
Oncelik (preemptive), Temel satis vaadi (USP), Marka imaji, Konumlandirma,

Yankilama (resonance) ve Duygusal.

Genel stratejiler, biitiin markalarin {iriin kategorisinde bir iddias1 olmasidir. Oncelik
stratejisinde; belirli {iriin ve hizmetlere isaret edilir, rekabet durumunda ise rakiplerine
‘ben de varim’ demektir. Temel satis vaadi; tiiketicinin biricik faydasina odaklidir.
Marka imaji stratejisi; tiiketiciye psikolojik olarak gekici gelen ve markayla iliskili
semboller, imajlar ve sosyal durumlarla iliskilidir. Konumlandirma stratejisi; iirliniiniin
tiiketicinin zihninde biricik yer edinmesi ve yeni markalar i¢in uygun hale gelmesidir.
Duygusal strateji; tiiketicilerin duygulariyla dogrudan baglanti kurma c¢abasidir
(Marshall, 2006, s. 34).

Yaratict strateji unsurlarinin reklam mesajlarinda kullanimin1  belirlemeye yonelik
gelistirilen en kapsamli ¢alismalardan biri Shimp’ e (1976) aittir. Bu ¢alismanin disinda
Wells’in (1980) bilgisel ve doniisiimsel (transformasyonel) reklam kavramini temel alan

Aaker ve Norris (1982) duyguya, imaja ve biligsel ¢ekiciliklere dayali bir siniflama
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yapmustir. Puto ve Wells (1984) duygusala kars1 bilissel ikili siireci igeren daha rafine
bir tanmim yaparken Vaughn (1983), bilissel /duygusal, yiiksege karst diisiik ilginlik
iliskisinden olusan bir matris gelistirerek yaratici stratejiyi daha genis incelemistir.
Vaughn, reklamlarda hem rasyonel hem de duygusal unsurlarin etkili oldugunu bu yiizden

kategorilestirmenin zor oldugunu belirtmistir.

Yaratici strateji uygulama bigimleri konusunda en kapsamli ¢alismay1 Stewart ve Furse
(1984, 1985,1986) yiiriitmiistiir. 1059 reklami inceledikleri arastirmalarinda 160’dan
fazla uygulama unsurunu inceleyerek hatirlama, kavrama ve ikna gibi ti¢ 6l¢iimiin reklam
etkililigi lizerine etkisini arastirmistir (Aitken vd., 2003, s. 116). Yaratic1 stratejiyi

olusturan mesaj ve uygulama bigimleri asagida ayr basliklarla incelenmistir.

2.2.4.1. Mesaj stratejisi

Reklamda yaratici stratejiyi olusturan ana unsurlardan biri olan mesaj stratejisini David
Ogilvy, #2 kurali ile mesajda sdylenmek istenen seyin, nasil sdylediginden daha 6nemli
oldugu ile agiklarken Bernbach, uygulama biciminin de (execution) aslinda igerik
olabilecegini ve reklamda sdylenmek istenen sey kadar 6nemli oldugunu ileri siirmiistiir

(Stanton ve Burke, 1998, s. 7).

Yaratict reklam uygulamalarina yonelik yapilan calismalardan ilki Simon (1971)
tarafindan gelistirilen mesaj bicimini degerlendirme tipolojisidir. Simon, mesaj
bicimlerini on kategoride siniflandirmistir: Bilgi, yeni iiriin hakkinda agiklama ve
argliman sunmadan iiriiniin yalin gosterilmesidir. Argliman, satin alma istegi yaratacak
bazi detaylarin mantiksal yoniiyle sunumuna iliskindir. Psikolojik ¢ekiciliklerle motive,
irlinlin tiiketiciye nasil bir fayda sunacagini duygu ve cekicilik kullanarak acikca ifade
etmedir. Yinelenen vaat, temel bir bilginin uzun vadede yinelenmesidir. Emir, otorite
figliri araciligiyla izleyiciyi olumlu goriise uygun hale getirmedir. Marka bilinirligi;
arkadasca, satiga dayali eylemlerin az ya da hi¢ gosterilmedigi fakat reklamciya giiven ve
sadakatin Onerildigi mesaj bi¢imidir. Sembolik ¢agrisim; iriinle ilgili bilginin tek bir
parcasinin 6rnegin bir yerin, kisinin ya da olumlu ¢agrisim yapacak sekilde bir semboliin
gosterilmesidir.  Taklit, gizli kamera araciligiyla tanik veya {nliilerin katilmasidir.
Zorunluluk; bir hediye ile bilgiyle ya da duygulara dokunacak bir seyle okuyucuya

kendini 1y1 hissettirme cabasidir ve Aligkanlik yaratma; iirlintin genellikle 6zelliklerine
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dayal1 rutinlerinin (6rnegin fiyat gibi) sunumudur (Zandpour vd., 1994, s. 37). Simon’un

stratejisi ana mesaj ve yaratici uygulamanin ikisini de igeren kapsamli bir siniflamadir.

Shimp (1976) ise reklam mesaj yapisini agiklayan dort genel kategoride on bir alt bashk
belirlemistir (Shimp, 1976, s. 32-33). Bu kategoriler;

Bireysel yonelim

e Unlii kullanimi
e Siradan kisi kullanimi1
e Sozcii (spokesman)

e Karakter (personality)
Hikaye yonelimli

e Video Drama (kamera kapaliyken satis mesajt)
e Video Drama (oynayan kisinin satis mesaj1 vermesi)
e Hikayeleme
Uriin yonelimli
e (Gosterim

e Uliriliniin sergilenmesi/performans

Teknik yonelimli

e Kurgu/hayal

e Benzesim

e Bireysel Yonelim Yapilar
Reklam mesajlarinda bir inliiniin basarilarinin gosterildigi (genellikle atletizm veya
eglence) yaklasimdir. Mesajda ii¢ kriterden en az birisinin bulunmasi gerekir: 1) Unliiniin
reklami yapilan markay1 begenme/tercih etme nedeni 2) Unliiniin marka ile ilgili kisisel
deneyimi 3) Unliiniin en azindan marka ile ilgili kigisel bilgisini yansitmasi. Bu
kriterlerden biri kullanilmadiginda, reklam diger bireysel yonelim yapilar ile
siniflandirilir. Siradan kisi kullaniminda da yukaridaki {i¢ kriterden en az birinin olmasi
gerekir. Sozcii, sohbet (talk- Show) yoluyla anons bigimindeki satis mesajlarmin
sunumudur. Radyo sunucusu veya televizyonda kamera kapali oldugundaki anonsla
benzer yapidaki sunumlardir. Kisilerin kullanildig1 reklamlarin aksine sozciilerin yer
aldig1 reklamlarda taniklik gergeklesmez. Karakter igerikli reklamlarda ise bir bireye

(inlii olmasi1 gerekmez) odaklanilir (Terence, 1976, s. 32).
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e Hikaye Yonelimli Yapilar

Drama sozlik anlami ile eylem veya diyalog yoluyla karakterlerin yasamlarinin
gosterilmesidir. Video drama (kameranin kapali oldugu satis mesajlar1) reklamlarinda ise
drama gosterilir fakat satis mesaj1 kamera kapali oldugunda anons edilir. Satis mesaji ile
beraber dramin gosterildigi reklamlarda ise drama ve anons birarada kullanilir. Oykii ise
diger iki yapidan farklidir. Hikayelestirilir fakat dramatize edilmez. Oykiilemede siklikla
tarihi yerler ve hikayenin, gectigi biiyiileyici mekanlar, cografik yerler ve benzeri
betimlenir (Terence, 1976, a.g.k., s. 32-33). Tablo 4’de farkli arastirmacilar tarafindan

reklamlarda kullanilan mesaj uygulama bigimleri gosterilmektedir.

Tablo 4. Mesaj Uygulama Bigimleri

Salt mesaj uygulamasi

Yiiksek ilginlik iiriin

Haber duyurusu

Slogan ve cingil

(straightforward)? satigt (straight sell)
Gosterme (demonstration) Bilimsel veya teknik Taniklik Nedenini bulmak
(reason-why)
Karsilastirma Gosterme Giivenilir/otorite Israrli satlzeglall)b ast (hard-
Problem ¢6zme Karsilagtirma Gosterme Karsilagtirma
Mizah Taniklik Yasamdan kesit Taniklik
Yasamdan bir kesit Yasamdan kesit Dogal drama Gosterme
Konugmact Animasyon Fantezi/hayal iiriinii Reklam kusagi
Tanitim filmi Kisilik semboli Animasyon/¢izgi film Bilgilendirici televizyon
reklami
izleyiciyi sok etme Goriintiiler Iyi hissettiren reklamlar
Konusmaci Dramatize Mizah
Tanitim filmi (teasers) Mizah Seks ¢ekiciligi
zleyici sok eden rekl.a n Kombinasyon Korku ¢ekiciligi
yaklasimi(shockvertising)
Endise
Doéniistimsel

Yasamdan kesit

Uriin yerlestirme

Fantezi/hayal iiriinii

8 Salt mesaj uygulamasi, mesajin kendisidir. Kullanima yénelik diisiincelere veya 6zel hilelere yer

vermeden marka hakkinda temel bilgi verir. Bilgisayar gibi yiiksek ilginlikli iiriinlerde bilgisel ve rasyonel
cekiciliklerle baglantili olarak kullanilir. Salt mesaj uygulamasina yonelik reklamlar, bilimsel ve teknik

destek igerir (Holtzhausen, 2010, s. 97-98).
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Tiiketiciyi sirket ve lirlin
hakkinda olumlu

etkilemeye yonelik imaj

Kaynak: Holtzhausen, 2010, s. 97.

e Uriin Yonelimli Yapilar

Televizyon reklamlarinda bireylerden ziyade iiriinler gosterilir. Uriin 6zellikleri ya da
biitiiniiyle iirliniin kendisi merkezdedir. Reklamecilar ise tirtiniin belirli 6zelliklerini iletir.
Uriin yonelimli yaklasim, gdsteri ve iiriiniin sergilenmesi (otomobil galerisindeki
otomobil gibi) / performansi (otomobilin kirsalda hareket halinde olmasi) olarak

adlandirilir.

e Teknik Yonelimli Yapilar

Televizyon reklamlarinin bazilarinda satis mesajlari, 6zel teknikler kullanilarak iletilir.
Hayal/kurgu kategorisi ve benzesim kategorisi olarak iki yapida ele alinan reklamlardan
hayal/kurgu kategorisi; hayal iirlinti, siradis1 hikayeler, karakterler igerir. Bu kategorideki
reklamlarda anime karakterler, konusan hayvanlar, {iriinlerin yer aldig1 riiyalar ve benzeri
kullanilir. Benzesim kategorisindeki reklamlarda ise reklami yapilan iiriin, benzesim ve
ilgili olmayan unsurlar yoluyla karsilastirilir. Analoji yoluyla reklamcilar, iriinle
benzesen nitelikleri gdsterme ¢abasindadir. Ornegin; giizel bir kadinla, hayvanla, degerli
bir miicevherle lriiniin karsilastirildigi reklamlar analoji yoluyla satis mesaji iletir

(Terence, 1976, a.g.k., s. 33).

Ana Mesaj Stratejisi

Laskey, Day ve Crask’in (1989) siniflama metodu; iki adimli yaklasimdan olusan
Frazer’in (1983), Aaker ve Norris’in (1982), Vaughn’in (1980), Rossiter ve Percy’nin
(1987) ve Puto ve Wells’in (1984) caligmalarina dayanan kapsamli bir mesaj tipolojisidir.
Mesaj tipolojilerinin ilk adimi; mesajin bilgisel ve doniisiimsel olarak tanimlanmasidir.
Bilgisel mesajlar; reklami izledikten sonra tiiketiciye marka ile ilgili gercek, acik ve

mantikli bilgi sunarak tiiketicinin satin alma siirecinde giiven duymasini saglarken,
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doniistimsel mesajlar reklam1 yapilan marka ile iliskili kullanim deneyimlerine yonelik

psikolojik bir setten olusur (Laskey vd., 1989, s. 36-39).

Tablo 5. Laskey’in Ana Mesaj Stratejisi

Bilgi igerikli reklamcilik

Karsilastirmali: Acik rekabet

Temel satis vaadi (USP): iddia ve biriciklik

Satis onciilii: Test edilebilir nitelik ve fayda temelli tistiinliik iddias1

Abart1 (Hyberbole): Test edilemeyen nitelik ve fayda temelli iistiinliik iddias1
Genel (Generic): Uriin sinifina odaklidir.

Dontigiimsel (Transformasyonel) Reklameilik

Kullamer imaji: Kullanict odaklidir
Marka imaji: Marka kisiligine odaklidir
Kullanma Firsati: Kullanim firsatina odaklidir

Genel (Generic): Uriin smifina odaklidir
Kaynak: Laskey vd., 1989, s. 38.

Tablo 5’de yer alan Bilgisel alt kategoriler; Karsilastirmali, Temel Satis Vaadi USP
(Unique Selling Preposition), Oncelik (preemptive), Abart1 (hyperbole) ve Genel
(generic) bilgidir. Laskey ve digerleri (1989) karsilastirma ve Oncelik stratejisini

Frazer’dan 6diing alarak olusturmustur (Marshall, 2006, s. 37-38).
+ Karsilastirmah

Karsilagtirmali reklamlarda, markalarin rekabet halinde oldugu diger markalar
gosterilmelidir. Rekabet halinde olan markalarin imali gosterimleri karsilagtirmali
reklama girmez. Karsilastirmali ana mesaj stratejisi, Frazer’in konumlandirma stratejisi
ile benzerdir. Frazer, konulandirmanin hem bilgi hem de doniisiimsel (transformasyonel)

icerikli olabilecegini ifade eder.
¢ Temel Satis Vaadi (USP)

Temel satis vaadi (Unique Selling Preposition) stratejisinin temel odagi, iddiadir. Laskey

ve arkadaglar1 USP stratejisini, iirlinii kullanmakla elde edilen faydanin ve iiriin
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niteliklerinin objektif olarak dogrulanabilir ve kanitlanabilir olmas1 olarak tanimlamigtir
(Laskey vd., 1989, s. 38).

¢ Oncelik

Oncelikli satin almay1 Frazer (1983), iiriin ve hizmetlerin niteliklerini ve kullanict
faydalarmi biitiin iirtin siniflarinda 6vmek olarak tanimlamistir. Laskey ve digerleri ise
kullanim faydasi ve niteliklerdeki iddianin gosterilmesini, 6ncelikli satin alma reklamlari
olarak kabul etmistir. Frazer’in ve Laskey’in tanimlanmasimin daha iyi anlagilmasi
acisindan alkolsiiz igecek reklaminda, marka ismi ile %20 saf meyve icerigine sahip
oldugu soylemi gibi. Frazer’a gore markanin diger markalardan daha fazla meyve
icermesi Oncelikli satin alma iken Laskey ve digerleri i¢in rakiplerin ve temel iddianin

olmadig1 dogrulanabilir mesaj igerigi olarak kabul edilir (Laskey vd., 1989, a.g.k., s. 39).
¢ Abarti1 (Hyperbole)

Abart1 mesajlar, ger¢eklere dayali olan fakat abartili ve 6l¢iisiiz, (ekstravagan) objektif
olarak dogrulanamayan iddialar ve mesajlardir. Bu mesajlar “sisirme” olarak adlandirilir

fakat bu kavramin reklam ve ana mesaj kullanimi arasindaki ayrim net degildir.
¢ Genel (bilgi)

Genel bilgi reklamlari, belli bir markaya degil genel {iriin sinifina odaklanir. Genel bilgi
olarak smiflandirildiginda mesaj, bilgi icerikli olmalidir. Siit reklamlarinda viicuda iy1

gelir ifadesi buna iyi bir 6rnek teskil eder (Laskey vd., 1989, a.g.k., s. 39).

Reklamlar, doniisiimsel olarak distiniildigiinde; Kullanici imaji, Marka imaji, Kullanim
durumu (use occasion) ve Genel (generic)-doniisiimsel olarak siniflandirilir. Kullanici
imajli mesajlar, markanin kendisi yerine markanin kullanicilarina odaklanir. Bu kategori
Frazer’n (1983), yankilama yaklagimi (resonance) ile benzerdir. Laskey ve digerleri
(1989), kullanic1 imaj kategorisinin siklikla bira ve sarap iiriinleri, kisisel bakim {iriinleri,
ofis triinleri ve kiyafetler gibi kullanicinin yasam tarzina odakl iirtinlerde kullanildigini
ifade etmistir. Marka imaj1 reklamlarinda ise statii, liiks, prestij ve kalite gibi markayla
dogrudan iligkili nitelikler markanin kisiligini tasima cabasi olarak goriiliir (Marshall,
2006, s. 37). Reklamlar bilgiye degil belirgin psikolojik unsurlara odaklanir (Laskey vd.,
1989, s. 39).
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0 Kullanic1 imaji

Kullanict imajli mesajlarda, marka kullanicilarina ve onlarin yasam bigimlerine
odaklanir. Reklamlarda; kisilerin eylemleri, ilgileri, isleri ve yasam bigimleri vurgulanir.
Bu kategori, Farazer’in tanimladig1 yankilama kategorisi ile benzerdir (Laskey vd., a.g.k.,
s. 39-40).

0 Marka Imaji

Marka imaj1 reklamlar1 markanin kendisinin “kisiligi” tasima ¢abasi olarak tanimlanir.
Kalite, statli ve prestij gibi unsurlar, markaya dayandirilir. Kullanici imajli reklamlarin
aksine kisi, belli bir marka tercihinde bulunur ve marka imaji, kullanicinin ve yerin

/durumun Otesine geger. Marka merkezdedir, kullanic1 degil.
0 Kullanim durumu

Kullanim durumu ile ilgili mesajlar, markay1 kullanim deneyimine odaklidir. Mesajlar,
iiriiniin nerede kullanilabilecegi ya da reklami yapilan markanin kullanim deneyimi

arasinda ¢agrisim yaratmayi amaglar.
¢ Genel (doniisiimsel)

Belirli bir markadansa iiriin sinifina odaklanildiginda genel dontisiimsel olarak kategorize

edilir. "Peyniri unutmayim" slogani buna 6rnek verilebilir (Laskey vd.,a.g. k., s. 40).

2.2.4.2. Yaratia strateji uygulama bicimleri

Yaratic1 uygulama; mesajin nasil goriilecegi, okunacagi ve sesi gibi son bigimini igeren
belli niteliklerin yer aldigi detaylardan olusur: Mesaj bigimi, reklamin tonu ve tretimi
gibi konulan igerir (Wells vd., 2000, s. 304). Uygulama bi¢imleri arastirmacilar
tarafindan farkli kavramlarla tanimlanmistir: Wells ve digerleri (2006) mesaj
yaklasimlari, Ouwersloot ve Duncan (2008) uygulama cercevesi, Belch ve Belch (2007)
reklamda uygulama big¢imleri ve O’Guinn (2009) ise metotlar seklinde isimlendirmistir
(Holtzhausen, 2010, s. 96). Caligmada ise yaratici uygulama bigimleri iist bagliginda

incelenmistir.
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Uretim

Yaratic1 platform; oyuncu secimi, sahneye koyma, hikayenin gectigi yer, eylem,
1siklandirma, sahne donanimi, renkler, sesler ve tipografi gibi unsurlarin kullanimi ile

reklamin ayirt ediciligini saglayan bakist ve hissedisi yaratir (Wells vd., 2000, s. 306).

Saatchi & Saatchi CEO’su Kevin Roberts goriintii (sight), ses (sound) ve hareket (motion)
tigliistinii sisomo gibi yeni bir kavramla adlandirmistir. Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmede
sisomonun giiclii etkisi oldugunu diisiinen Robert, mesajin televizyonla dev bir stadyum
ekrani ya da 1 inclik telefon ekrani ile aktarilabilecegini ifade etmistir (Drewniany ve

Jewler, 2008, s. 228).

Reklamcilar, hedef kitleye ulasmada tutarli bir yaklagim sergilemek i¢in sunucu
seciminde, eylem siralamasinda ve diger dizayn unsurlarinin belirlenmesinde biiytik 6zen

gostermektedir (Holtzhausen, 2010, a.g k., s. 118).

Sahne Dizayni

Sahne dizayni, roliin gdstereminde énemli bir unsurdur. Ornegin ev hanimmin elektrik
slipiirgesiyle gosterilmesi gibi. Duyuru yapan, konusmaci, iinliiler ve karakterler gibi
reklamdaki oyuncular; reklamin basariya ulasmasinda temel rolii istlenirler. Ornegin;
Venus Williams gibi tinlii bir tenis¢inin Nike, Puma ve Avon markalarinca desteklemesi

gibi (Holtzhausen, 2010: 118-119).

Reklamcilar, tinliilerin kisiliklerini iirine ya da markaya transfer ederler. Arastirmalarda,
inlii kullanilan reklamlarin kullanilmayanlara gére daha olumlu kargilandigini ve bunun
da satisa yansidigini bulunmustur. Unlii kullanim ile izleyicilerin dikkati cekilebilir,
reklam hatirlanabilir ve iiriin cekici gelebilir. Iletisimin kaynag: {inliidiir. Unlii etkisi
kaynak giivenilirligi ve ¢ekiciligi ile ilgilidir. Kaynak giivenilirligi, uzmanlik ve giiven
ile ilgili iken kaynak cekiciligi etkisi; kaynagin benzer olmasina, begenilmesine ve tanidik
gelmesine baghdir (Biswas ve O’Donnell, 2009, s. 121-122). Benzerlik; mesajin alic1 ile
kaynak arasinda benzesim gosterme gerekliligi, tanidik gelme (asinalik); maruz kalinan
kaynagin bilinmesi, begenilirlik de kaynagin fiziksel goriinlimiiniin ve davraniglarinin bir
sonucu olarak tanimlanmaktadir (Erdogan, 1999, s. 299). Calismada incelenmek {izere

Tadim markasimin ‘Tiirkiye’nin En Biiyiik Sosyal Ag Reklam1’ secilmistir. Bu reklamda
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tinlii kullanilmadigindan reklamda gosterilen siradan (giinliik hayattan) kisilere iliskin

yorumlara yer verilmistir.

Kamera Acilari, Hareketler ve Gegisler

Cok yakin ¢ekim (Extreme close-up): Bu ac1 ile gosterilmesi gereken 6ge, ¢ok yakin

cekilir. Yiiziin bir kismu, iirlinlin detay1 gibi.

Yakin ¢ekim (Close-up): Bu agida yiiz ekranin tamamini kaplar ya da iiriine
odaklanilarak izleyicinin dikkati ¢ekilir. Griffith gibi film yapimcilari, sesin olmadigi
yerde duygusal iletisim kurmak i¢in bu yolu gelistirmistir. Gorseli vurgulamada

kullanilir. Dikkati dagitmadan izleyicinin gérmek istedigine odaklanilir.

Orta cekim (Medium- shot): Belden yukarisi gosterilen iki kisinin diyalogunu gosteren
acidir. Bu ag1 eylemin c¢ergevelenmesini saglayan bazi evrelerin, birileri tarafindan

tanimlanabilmesini saglar.

Uzun ¢ekim (Long shot): Genis alan ¢ekimlerinde kullanilir. Cekimin nerede yapildigini
gosterir. Ornegin; bulutlarda, mutfakta calisirken ve egzersiz yaparken. Reklamin nerede
gectigi bilinsin isteniyorsa uzun c¢ekim kullanilmalidir ya da baslangicta mekan

saklanacaksa yakin ¢ekimle baglanmaktadir (Drewniany ve Jewler, 2008, s. 235).

Kamera hareketleri

Zoomlama/Uzaklastirma (Zoom in/out): Ozneye yonelik bir harekettir. Zoom’lamada,

lensin dondiiriilmesiyle goriintii yaklastirilir ya da uzaklastirilir.

Cevrinme (Pan): Kameranin saga ve sola hareketidir. Kamera bir taraftan digerine

dondiiriiliir ya da karsidan karstya gegen hareket halindeki bir objeyi izler.

Tilt (Yiikselme (Boom)/ Ving ¢ekimi (Crane shot): Pan hareketlerinin dikey versiyonu

olup kameranin agagiya veya yukariya dogru hareket ettirilmesidir (Drewniany ve Jewler,
2008, s. 236).
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Gecisler

Kamera hareketlerinin gegisleri bir noktadan digerinedir fakat bu ¢ok kisa bir zamanda

gerceklesir. Ozellikle 30 saniyeliklerde zamanlama kritiktir.

Kesme (Cut): Kesme, anlik olarak bir ag¢idan digerine ge¢meyi saglayan temel gegis
hareketidir.  Ornegin; yakin ¢ekimden orta ¢ekime dogru. Bir saniye iginde yakin

¢ekimden aniden kesme ile orta ¢gekime gegilir.

Zincirleme (Dissolving): Zincirlemede goriintiiler aras1 asama asama yumusak gegis
yapilir. Birinci goriintiiniin ardindan ikinci goriintii opaklasir. Saglarini sampuanlayan bir
kadinin goriintiistinde 6nemli olan sonug¢ oldugundan, bes dakika boyunca gosterilmez.
Reklamdaki bu gegisler, iligkili olmayan bir yer ve zamanda agilar arasindaki bagintilar

yoluyla hikdyeyi anlatmada veya daha yumusak bir ruh hali yaratmada kullanilir.

Ag¢ilma/Kararma (Fade) Siyah-beyaz arasindaki goriintii gegisidir.

Renk

Reklamcilar {irtinlerini farklilagtirmakta zorlandigi pazarlarda, dogru renk kullanimiyla
tirtine ya da hizmete yonelik maksimum dikkati, ¢ekiciligi ve olumlu duyguyu agiga
cikarmay1 saglayabilir. Renkler, ruh hali ve sembolik anlamlarla konusan psikolojik bir
dile sahiptir. Kirmizi, sar1 ve turuncu gibi sicak renkler canlidir ve mutluluk saglar. Pastel
tonlar1, yumusak (soft) ve arkadasgadir. Toprak tonu, dogaldir fakat anlamsiz degildir.
Mavi ve yesil gibi soguk renkler; soguk, dingin, huzurlu, yansitici ve diisiinseldir
(intellectual). Sar1 ve kirmizi renkler en ¢ok dikkat ¢ekme giiciine sahip olmakla birlikte
kirmizi, sicaklik kadar alarm ve tehlikeyi de sembolize eder. Siyah, biiyiik oranda dramin

habercisi oldugu gibi zarafet ve gii¢ olarak da agiklanabilir (Wells vd., 1992, s. 296).

Gorn ve arkadaglar1 (1997, s. 1387), basili reklamlarda renk kullanimi ile ilgili yaptiklari
caligmada reklamlarda kullanilan rengin degeri (agiklik-koyuluk) arttik¢a begenilmenin
arttigi ve bu etkinin rahatlama duygusu yarattigimi bulmustur. Duygularda rengin
yogunlugu da degeri kadar 6nemli rol oynamakta ve izleyicide heyecan yaratarak reklam
begenilirligini artirmaktadir. Ornegin, Vodafone reklamlarinda kirmizi rengin

kullanilmas1 ve vurgulanmasi gibi.
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Miizik

Reklamda miizigin kullanilmasi, sessizligi doldurur. Sahneler- gorseller arasinda
siireklilik saglar. Reklam spotunun baslangicin1 veya bitisini ifade eder. Reklamda
kullanilan gorselleri veya reklamin konusunu agiklar, destekler ve yorumlar. Fikirler,
olaylar, durumlar arasindaki baglantilar1 gtiglendirir veya harekete gecirir. Duygular
aciga cikarir. Kimi yerde gerilimi dusirirken kimi yerde heyecan yaratir. Sozle
anlatilamayacak duygusal, rasyonel olmayan iddialar: dile getirir. Reklama dramatik bir
yap: katar. Uriiniin etkisini tasvir eder, gosterir. Markay: belirterek marka farkindaligim
arttirir. Markay: gagristirir, hatirlatir. Mesaji sark ile soyleyerek dikkati, ilgiyi mesaja
ceker. Zamana ve mekana iliskin ipuglar: sunar. Bir yasam bigimini ifade ederken ayni
zamanda hedef Kitleyi tanimlar. Ritim veya tekrar ile mesajin izlerkitle tarafindan
anlasilmasini, 6grenilmesini, hatirlanmasini ve agizdan agza yayilmasini saglar. Mesaj
veya iiriin igin cekici, olumlu bir fikir insa etmeye yardim eder. Uriinii satin almak igin

potansiyel tiiketiciyi motive eder (Aytekin, 2012, s. 24).

Reklamlarda miizik kullaniminin etkisini 6l¢tiigii calismasinda Gorn (1982) inang temelli

olmayan, tutum degisiminin kendiliginden gelistigini bulmustur. Gorn (1982), bir kalem

ciftini begenilen ve begenilmeyen reklamlar esliginde Ogrencilere gostermistir.
Ogrenciler, begendikleri miizik esliginde gosterilen kalemi, begenmedikleri miizik
esliginde gosterilen kaleme gore daha olumlu karsilamistir. Gorn (1982) olumlu
duygunun miizik araciligiyla iiriine transfer edilmesinin klasik sartlanma yoluyla
gerceklestigini One siirse de bazi arastirmacilar bu goriisii benimsememistir (Middlestadt

vd., 1993, s. 152).

2.2.4.3. Rasyonel ve duygusal reklam stratejileri

Reklamlar akil ve kalbe dokunacak sekilde dizayn edilir. Israrli satis (hard sell), mantiga
seslenen, rasyonel ve bilgi igerikli mesajlardir. Ikna yonlii satis (soft sell) ise duygusal
cekiciliklere, hislere, ruh haline, tutuma yonelik olusturulan duygu ve imaj yiikli
reklamlardir. Reklamlarin ¢ogunda akil ve kalbe dokunacak igeriklerin birlikteligine
(Akil-Kalp Stratejisi) yer verilir. Bunlar; ders ve drama tiirii reklamlardir. Ders tiirii,
dogrudan adres gostermez, izleyiciyi ikna edecek ikna teknikleri kullanma, kanit sunma

ve birkac¢ dakika i¢inde diizinelerce satis taktiginin sunulmasi ile gergeklesir. Drama
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tiiriinde ise; karakterler izleyici ile degil birbiri ile konusur. Hikaye, sinema, roman, kissa
ve mitler araciliiyla drama reklamlarinda, diinyay1 nasil anlamlandiracagimiz gosterilir.
Izleyiciler bu reklamlarda gosterilene, giinliik yasamlarinda basvurabilir (Wells vd.,
2000, s. 302-303). Tablo 6’da reklamlarda kullanilan mesaj bigimleri siniflamasi yer

almaktadir.

Tablo 6. Mesaj Bigimleri

Bilgi igerkli mesajlarin 6zel bir sunum, duygu ve 6zel efektler olmadan
Anlasilir (Straightforward)

iletilmesidir.
Anlagilir tonla iriiniin nasil kullanilacaginin ya da kisiye faydasinin ne
Gosterme ) o
olacagmin gosterilmesidir.
Iki veya daha fazla iiriiniin karsilastirildig1 ve reklanm yapilan markay: daha
ustiin bulmadir. Karsilastirma, dogrudan yapilir, rakiplerden soz edilir veya
Karsilastirma

dolayli yoldan 6ncii markalar refere edilir. Karsilagtirma, gostermedeki gibi

inandirict goriliir.

Problem ¢6zme bi¢iminde ‘lirin kahramandir’. Mesaj, problemle baslar ve

¢Ozlim, tirtindiir. Problemden kaginma yaklagimu ise iiriiniin problem yaratan

Problem ¢6zme/Problemden . o
seyi bertaraf etmesidir. Problemden ka¢inma yaklasimi, reklamcilar
sakinma o ) )

tarafindan siklikla kisisel bakim {iriinlerinde ve sigorta reklamlarnda

kullanilir.

Bu bigim, problem ¢oziimiinii drama seklinde resmeder. Siradan kisilerle

Yasamdan Kkesit

ortak sorunlar konusulur ve ¢oziime ulagtirilir.

Bu format, saygi duydugumuz uzmanlarin, benimsedigimiz {inliilerin,
Sozcii/iinlii karakterlerin kulllanildig1 ya da bize benzer birilerinin iriiniin giivenilirligi

hakkinda bize tavsiyelerde bulunmasidir.

Reklamin gizemli olmasi iiriiniin gosterilmemesi ya da yeterince bilgi
Tamtim filmi verilmemesi seklindedir. Tanitim filmi (teasers), merak yaratir, 1srarli satig
antipatisi olan genclerin ilgisini ceker.

Kaynak: Wells vd., 2000, s. 304-305.

Duygusal reklam, tiiketicin karar alma silirecini ve marka farklilastirmay1 etkileyen
markaya ait belli nitelikler igerir. (Gierl ve Praxmarer, 2007; Albers-Miller ve Stafford,
2007; Dens ve De Pelsmacker, 2010). Baska bir deyisle duygusal reklam, belirli
psikolojik deneyimlere odaklanir: Kisisel tatmin, sosyal kimlik, duyusal uyaran ve benlik
gelistirme gibi. Geuens ve Pelsmacker da mizah, eglence, nostalji, seks, d6fke ve diger
duygulardan olusan reklam cekiciliklerini duygusal reklam olarak tanimlanmistir.

Reklamda bu cekiciliklerin yer almamasi rasyonel reklami ¢agristirir (Chaoying vd.,
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2011, s. 47). Reklam mesajinda kullanilan ‘ton’ da ¢ekiciliklerin kullaniminda 6nemlidir
¢linkii ton, kisinin birisi ile konustugunda duygusunu ve tutumunu yansittigi ses tonu

gibidir. Reklam; eglenceli, ciddi, tizgiin, endiseli olabilir (Wells vd., 2000, s. 306).

Resnik ve Stern (1977), reklamin birden fazla bilgi ipucusuna sahip olmasini rasyonel
reklam olarak ifadelendirir. Rasyonel reklamlarda, izlerkitleyi iiriin veya hizmetin
islevleri ve ihtiyag¢lariyla uyumlu nedenler ve mantikli objektif bilgi sunularak ikna etmek
amagclanir. Bilgi igerikli kodlama kategorilerini olusturan ipucular: Uriin/hizmet fiyati,
kalite, islev, iiriin, satin alma zaman1 ve yeri, satis promosyon bilgisi, tat bilgisi, iiriin
icerigi, paketleme, tiiketiciye vaat, garanti, arastirma, Ozel teklifler ve {iriiniin
giivenilirligidir. Reklam bu bilgi igeriklerinden olusmuyorsa, duygusal reklam olarak
diistinilir. Karma reklam Kkategorileri arasindaki farki ayirt edebilmek ise zordur
(Chaoying vd., 2011, s. 45-47).

Bilgisel ve doniisiimsel (transformasyonel) reklam etkilerini gosteren teorik bir yapi
ortaya koyan Puto ve Wells (1984) calismasinda, reklamda markanin Oneminin
dogrulanabilir oldugunu ve gercek bilgi iceriyorsa tiiketicilerin reklami bilgisel olarak
degerlendirdiklerini bulmustur. Doniistimsel reklam (transformasyonel) ise iiriiniin
kullanim deneyimi ile ilgili duyulan zevk ve heyecani gosterir ve tiiketicilerde marka ile
ilgili bu deneyimleri hatirlatmasi ile iliskilendirilir (Marshall, 2006, s. 35). Tablo 7°de
iriiniin satisin1 gerceklestirmeye yonelik reklamlarda kullanilan rasyonel stratejiler yer

almaktadir.

64



Tablo 7. Tiiketici Odakli Rasyonel Satis Onciilleri

Strateji Tanimlama Ornek

GM elektrikle galisan arabasinda

Uriin tamtiminda kullanicinin drting . .. .. ...
iriin 6zelligi olarak gaz

nasil kullanacag: ve fayda eksenli

Fayda e e kullanilmadigini ve bu sekilde daha
irtin 6zelliklerinin kullaniciya e R
_ B az giiriiltiiye ve kirlilige neden
saglayacagi yarar _
olacagini vurgulamistir
Uriinii kullanmakla tiiketicinin .
o Dial sabunlarini kullanirsaniz
Vaat gelecekte elde edecegi fayda C . L
kendinizi giivende hissedersiniz
sunulur (Fayda durumu)
. . Amtrak kullandiginizda kendinizi
Kullanicinin bir seyi nigin satin -
Neden sonu almasi gerektigi vurgulanir. (Fayda T ST IR EL ST Ll
c; durumug) £ g -y hissedersiniz ¢iinkii Amtrak, sizi
daha medeni kilar, robotlastirmaz
Uriiniin kullanici igin nemi ve
rtiniin biricikligi gosterilir. Bu kamera ile yalnizca hareketi
USP Gosterilen triinii kullanmakla ancak yakinlagtirabilir veya
temel fayda elde edilecegi uzaklastirabilirsiniz
gosterilir.

Kaynak: Wells vd., 2000, s. 304.

Satis Onclilii veya satis mesaji iirlin ya da beklenti merkezli olmak iizere iki sekilde
nitelendirilebilir. Uriin merkezli strateji, iiriiniin 6zelliklerine odaklidir. Uriiniin nasil bir
performans gosterecegi mesajin iddiasint olusturur. Dayaniklilik testi, karsilastirma,

Oncesi ve sonrasi gosterim iddianin gergekligini kanitlamada kullanilir.

Beklenti merkezli (tiiketici odakli) stratejilerde rasyonel-duygusal ¢ekicilikler ve eglence
yoluyla tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglar1 vurgulanir. Duygusal ¢ekiciliklerde hedef
izleyiciye ekonomik, uygun, nostaljik, giivenilir, suglu, seks, arzu, statii, gurur, ask, korku
gibi duygularla tiriniin ¢ekicilikleri verilmeye calisilir. Eglencede; drama, mizah, sarki-
dansin kullanilmasiyla izleyicinin mesaja ilginligi saglanir. Rasyonel beklenti merkezli

satig Onciilii; fayda, vaat, neden, ni¢in ve temel satis vaadi igerir (Wells vd., 2000, s. 303).

Reklam ¢ekiciliklerinin {irlin tipleri ile benzebilesecegini ileri siiren Lepkowska- White
(2003) bunu tiiketicilerin bilgi arama sekli ve {iriin tatmini saglayan ihtiyag¢ bi¢cimlerine
baglamistir. Ratchford (1987) arastirmasinda; ev, araba gibi tiiketiciler i¢in dnemli olan
tirtinlerin bilgi igerikli oldugunu ve hazza yonelik tiiketim ihtiyaci sagladigini bulmustur.
Spor araba, miicevher ve moda kiyafetler gibi duygu igerikli iirlinler; ego tatmini, benlik

sunumu ve tiiketimin sosyal giidiileyicisi olarak iglev gérmektedir (Fam vd., 2011, s. 72).
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Uriine, hizmet kategorisine ve uygulama bicimlerine bagl olarak reklam gekicilikleri
rasyonel (bilgi saglama, olay temelli) veya duygusal (duygular1 agiga ¢ikaran) mesaj
igerikleri olarak iki sekilde incelenir (Holtzhausen, a.g.k, s. 10-11). Bilgi igerikli
cekicilikler; iknanin mantigini, 6grenmeyi ve olaylari betimler. Rasyonel temelli
reklamlar, bilgi iceriklidir ve genellikle reklamcilar, tiiketiciyi iiriinlerin ve hizmetlerin
kendileri i¢in sunacagi faydaya inandirmaya calisir. Reklam ¢ekiciliklerinin temelini
olusturan bilgi icerikleri; tanimlayici 6zellikler, konfor, uygunluk, ekonomi, saglik/besin
degeri gibi tiiketicinin akilli se¢imlerde bulunmasina yardimcidir. Renfort ve Reeved
(1983) bilgi icerikli televizyon reklamlarini karsilagtirdiklar: ¢alismalarinda % 82 Latin
Amerika, % 74 Avustralya ve % 49 U.S.A’daki reklamlarin bilgi igerikli ipucular
icerdigini bulmustur. Mueller (1988) ise uluslararasi reklam c¢alismasinda, standardize
edilmis reklamlarin daha az bilgi igerdigini ileri stirmiistiir (Cheon, 2004, s. 30). Rasyonel

cekiciliklerin kullanim yerlerini Holtzhausen (2010) su sekilde agiklamistir;

e Marka ile ilgili teknik ve bilimsel bilgi igeren reklamlarda uzman kabul edilen
kisilerin iirliniin teknik 6zelliklerini anlatmasi.

e Yeni bir iirlin tanitiminda veya Onemli bir {irlin gelistirme haberinde bilginin
sunuldugu haber veya egitsel icerikli ¢ekicilik.

e Mesajda markanin itibarinin ve liriin faydasinin anahtar olarak kullanildig: iiriin
ozellikleri ve popiilerlik ¢ekiciligi kullaniminda. Uriiniin 6zellikleri biricik ise
(unique) marka icin daha etkili olur. Istatistiklerde markayr ne kadar kisinin
kullandig1 ve uzmanlar tarafindan iriin bilgisi sunulmasi ikna ediciligi artiran

popiilerlik ¢ekiciligi olarak kabul edilir.

Bilgi cerikli reklamlarin aksine duygusal cekicilikler, tiiketicilerin marka ile ilgili 6znel
degerlendirmelerinin sosyal/psikolojik nedenlerle iliskili olmasina dayanir. Duygusal
kararlarla satin almaya motive olmus tiiketicilerin marka hakkindaki diistinceleri,
markanin 6zellikleri ve niteliklerinden daha 6nemlidir. Miizik, renk, arka plan resimleri,
giilimseme, mizah, mutluluk, ask/romantizm, samimiyet, {izlintii, hayret, su¢luluk ve
benzeri 6rnekler duygusal ¢ekicilik olarak reklamlarda kullanilmaktadir (Cheon, 2004, s.
31).

Geuens ve De Pelsmacker (1998) erotik gekiciliklerin, notr reklamlara gére daha fazla
pozitif duyguyu agiga ¢ikardigini diger taraftan hatirlama, tutum, satin alma niyeti

tizerinde zayiflatic etkiye (Latour ve Henthorne, 1994; Peterson ve Kerin, 1977; Severn,
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Belch ve Belch, 1990; Steadman, 1969) sahip oldugunu, samimiyet gekiciliginin
arkadasca bir atmosferi tanimlamada kullanildigini, reklam sonuglarini biitiintiyle (Aaker
ve Bruzzone, 1981; Aaker ve Stayman, 1989; Aaker, Stayman ve Hagerty, 1986)
etkiledigini, benzer sonuglarin mizah ¢ekiciligi i¢in de (Madden ve Weinberger, 1982;
Weinberger ve Gulas, 1992; Weinberger ve Campbell, 1991; Zhang ve Zinkhan, 1991)

gecerli olduguna calismalarinda deginmistir.

Duygusal c¢ekiciliklerin hedef kitlenin duygusal tepkisini a¢iga ¢ikarma amagh
kullanildigint ifade eden Holtzhausen (2010), tiiketicilerin psikolojik ihtiyaglari ile marka
arasinda bir iligki yaratmada bagarili olacagini vurgulamistir. Basar1 ve eglence gibi
olumlu duygulara odakl ¢ekicilikler, iyi hissettiren ya da olumlu duygusal ¢ekicilikler
olarak kavramsallastirilir. Olumsuz duygusal ¢ekiciliklerden olan korku ¢ekiciligi ise
izliyeciyi korkutmada ve gerginlik yaratmada etkili olmaktadir (Holtzhausen, 2010, s.
103).
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3. YONTEM

Bu boliimde; arastirmanin modeline, érneklemine, 6lgme araglarina, verilerin ¢oziimiine

ve yorumlanmasina iligkin bilgiler yer almaktadir.

3.1. Reklam Begenilirligini Olusturan Degiskenleri Belirlemeye Yonelik Bir
Model Onerisi

Bu arastirma, televizyon reklamlarina yonelik begeniyi etkileyen degiskenleri ortaya
koymayr ve bu alanda bilgi boslugunu doldurmayr amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda nitel ve nicel yaklasimlarin birlikte kullanildigi (karma) bir yontem dizayn
edilmistir. Punch (2005), karma bir tasarim i¢in arastirmanin kapsamini, giiciinii ve

derinligini arttiracagini ifade etmistir.

Nitel arastirmada kullanilan teknikler icin ‘Iceriden bakisa, duruma iliskin aktdriin
tanimina, insanlarin seylere ve olaylara atfettigi anlamlara ulasmamizin en iyi yoludur’
tanimi1 yapilmaktadir (Punch, 2005, s. 229). Nitel arastirma esnek bir yap1 igerdiginden
basta ortaya konulan aragtirma deseni, karsilagilan yeni durumlara ve bulgulara gore
yeniden bi¢imlendirilebilir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 83). Nicel arastirma ise daha
biiyiik 0rneklem gruplar ile standartlagtirmaya, nesnel karsilagtirmaya, durumlarin veya
olgularin kapsayici betimlemelerine olanak saglar. Karma arastirma dizayninda ise her
iki yaklasimin da (nitel-nicel) giiclii yanlarindan faydalanilarak aragtirmada eksik kalan
yonlerin kapatilmasini saglayabilir. Karma arastirmalar konusunda cesitli arastirmacilar
tarafindan hazirlanan kitaplar olmakla birlikte (Brannen, 1992; Brewer ve Hunter, 1989,
Bryman, 1992; Creswell, 1994; Greene vd., 1989; Mathison, 1988; Miles ve Huberman,
1994; Morse, 1991) Bryman (1992), eserinde iki yontemin birlestirilmesini konusunda

on bir yaklagimdan (Punch, a.g.k., 2005, s. 232) bahsetmistir:

1. Uggenleme Mantig1: Bir arastirma tiiriinden elde edilen bulgularin diger arastirma
bulgulari ile denetlenmesidir. Ornegin, nitel bir arastirmadan elde edilen verilerin
nicel bir aragtirmayla denetlenmesidir.

2. Nitel arastirma nicel arastirmay1 kolaylastirir. Nitel arastirma, hipotez kaynagi

olarak Olcek gelistirilmesine katkida bulunabilir.
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10.

11.

Nicel aragtirma nitel arastirmay1 kolaylagtirir. Nicel arastirma, nitel arastirma igin
goriisiilecek kisilerin tespitinde yardimci olabilir.

Nicel ve nitel arastirmanin genel bir goriinlim saglama i¢in birlestirilmesidir.
Yap1 ve siire¢: nitel arastirmalar siireci anlama agisindan giiclii iken nicel
arastirmalar yapisal 6zelliklerin tespitinde etkilidir.

Arastirmacilarin ve bilgi alinanlarin bakis agisi: Nicel arastirmada hareket noktasi
arastirmacinin ilgileri dogrultusunda iken nitel arastirmada, goriisme yapilanlarin
bakis agis1 yonlendirici olmaktadir.

Genelleme sorunu: Nicel verilerin, nitel verilere eklenmesiyle istatistiki anlamda
genelleme yapilamamasi durumu hafifletilmeye ¢aligilir.

Nitel arastirma degiskenler arasindaki iliskilerin yorumunu kolaylastirabilir:
Nicel arastirma, degiskenler arasindaki iliskilerin nedenlerini agiklamada zayif
kalirken nitel arastirma, genel iliskilerin altinda yatan nedenleri ortaya koymada
yardimci olabilir.

Makro ve mikro diizeyler arasindaki iligki: Nicel arastirma ¢ogu kez sosyal
yasamin biiylik Olcekli yapisal 6zelliklerini ortaya ¢ikarirken nitel aragtirmada,
kiigiik 6lgekli davranigsal yonelme egilimi goriilmektedir. Her iki 6l¢ek diizeyi de
incelenilmek istendiginde her iki aragtirma bir arada kullanilabilmektedir.
Aragtirma slirecinde asama: Nitel ve nicel arastirma uzun siireli bir ¢alismanin
farkli agsamalari i¢in kullanilabilir.

Melezler: Nitel arastirma yiiriitiiliirken temel alinan ornek, nicel arastirma

tasarimi i¢in de uygun olabilir.

Calismada; literatiir taramasi1 sonrasi belirlenen reklam begeni degiskenlerini test etmek
amaciyla 6lgme araglart kullanilmistir. Ancak O6l¢me araglarinda yer alan sorularin
yabanci kaynakli olgeklerden faydalanarak olusturulmasi, Tirkiye’deki izleyicilerin
farkl kiiltiirel bakis agilarin1 yansitmada, eksik kalacagi dngoriisiinii dogurmustur. Bu
kapsamda oncelikle odak grup goriismesi yapilmasina karar verilmistir. Gériismelerden
elde edilen veriler; arastirmaci tarafindan ¢oziimlenmis, elde edilen sonuglar ¢ergevesinde
degiskenleri 6lgmek i¢in kullanilan 6lgeklerdeki ifadelere eklemelerde bulunulmustur.

Sekil 5’de Reklam Begenilirligi modelinin ilk hali gosterilmistir.
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Demografik

Kisilik Ozellikleri

Yaratici Strateji Reklam Begenilirligi

Bir Reklama
Yonelik Tutum

Bir Markaya
Yonelik Tutum

Sekil 5. Reklam Begenilirligi Modeli Ilk Hali

Reklam Begenilirligi Modelinde yer alan degiskenlerin sayisinin ikiden fazla olmasi ¢ok
degiskenli analiz yapilmasini gerektirir. Bu analiz, bir bagimli degisken ve birden fazla
bagimsiz degiskenle yapilan ¢oklu ve lojistik regresyon analizinde oldugu gibi tasarima
gore cesitlilik gosterir. (Erdogan, 2012, s. 286). Gelistirilen model ile kisilerin demografik
degiskenleri, kisilik 6zellikleri, yaratici strateji uygulamalari, bir reklama yonelik tutum
ve bir markaya yonelik tutum bagimsiz degiskenlerinin, bagimli degisken olan reklam

begenilirligi lizerine etkisi arastirilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin amacit dogrultusunda veriler, oncelikli olarak nitel veri toplama araci olan
odak grup goriismesi ve sonrasinda nicel veri toplama araci olan soru formu kullanilarak
elde edilmistir. Hem nitel hem de nicel ¢alisma i¢in; Marketing Research: An Applied
Approach, Prentice Hall, European Edition adli kitapta yer alan 6rneklem hacmi referans
alinmigtir (Malhotra ve Birks, 2000°den aktaran Gegez, 2007, s. 259).
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Tablo 8. Pazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Orneklem Hacmi

Arastirma Tiirii Minimum Ornek Hacmi Tipik Ornek Hacmi Aralig

Problem Belirlemeye Yonelik

Arastirmalar (Pazar 200 1000-2500
potansiyeli, vs)
Problem Coziimiine Yonelik
Arastirmalar (fiyatlama, vs) 200 300-500
Uriin Testleri 200 300-500
Pazar Testi Cahsmalar: 200 300-500
Televizyon, Radyo ve Basi
Reklam (test edilen her bir 150 200-300
reklam icin)
Pazar Denetimleri 10 Magaza 10-20 Magaza
Odak Gruplar 2 Grup 4-12 Grup

Kaynak: Malhotra ve Birks (2000 den aktaran, Gegez, 2007, s. 259).

Tablo 8’e gore arastirmada; ‘Odak goriismeler i¢in hacim araligt: 2 grup ve soru formu
icin ‘Televizyon, radyo ve basili reklam arastirmalar1 i¢in verilen 200-300 aras1 6rneklem

biiyiikliigii yeterli olarak kabul edilmistir.

Calismada odak grup gorlismesi, egitim ve benzer yas araligina sahip katilimcilardan
olusan iki grupla yapilmistir. Nicel ¢alismaya yonelik saha ¢alismasi, Antalya il merkezi
Kepez ilgesisinde yapilmigtir. Antalya Kepez ilge niifusu 497.242° olup evrenin tamamina
ulasmak miimkiin olmadigindan tesadiifi olmayan o6rnekleme yonteminden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmigtir. Demografik degiskenler, bu calismanin 6nemli bir
degiskeni oldugundan, cinsiyet lizerine bir yigilmay1 dnlemek amaciyla esit diizeyde

katilim esas alinmis ve 300 kisi ile calisma yiiriitiilmiistiir.

9 http://antalya.yerelnet.org.tr/il_ilce_nufus.php?iladi=ANTALYA (01.08.2016)
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3.3. Nitel Arastirma Deseni
Nitel arastirma deseni olustururken arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan sorular;
katilimcilara yoneltilmis, verilen cevaplar dogrultusunda arastirmaci ilave sorularla
katilimcilar arasinda hararetli tartismaya yol agmadan, mutedil bir ortamda fikirlerin
tartisilmasina zemin hazirlamistir. Her bir katilimcinin verdigi cevaplardan kodlar

c¢ikarilmig ve bu kodlar sayesinde soru formunu zenginlestirecek ifadeler elde edilmistir.

Calismanin amaci1 dogrultusunda aragtirmaci ve danigsman tarafindan odak grup
goriigmesi i¢in bes soru hazirlanmigtir. Katilimcilarin reklama ve markaya yonelik
tutumlarinin anlasilmasi igin ilk iki soru hazirlik sorusu, kalan {i¢ soru ise dogrudan ve
dolayli olarak katilimcilarin reklamlara yonelik begeni degiskenlerini tespit etmek
amactyla gelistirilmistir. Calismada nitel veri toplama araci olan odak grup goriismesine

iligkin bilgiler asagida detayli bir sekilde incelenmistir.

3.3.1. Odak grup goriismesi ve katilimcilar
Nitel arastirmalarda veri toplama yontemlerinden biri olan odak grup goriismesi, “1liml
ve tehditkar olmayan bir ortamda 6nceden belirlenmis bir konu hakkinda algilar1 elde
etmek amaciyla dikkatle planlanmig bir dizi tartismalar serisi” olarak tanimlanabilir.
Konu, {iriin ve hizmet hakkinda kisilerin ne disiindiigiinii ve hissettigini anlamak, odak
grup goriismesinin amacini olusturmaktadir. Gorlisme i¢in 6-8 aras1t katilimecinin

bulunmas yeterli kabul edilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 152).

Caligmada, ayni egitim diizeylerine sahip akranlarm yer aldigi iki ayr1 odak grup
goriismesi yapilmistir. Kisilerin se¢iminde amagli 6rneklem yontemi kullanilmistir. Nitel
arastirma gelenegi i¢inde ortaya ¢ikan amagli 6rnekleme yontemi, zengin bilgiye sahip
oldugu diisiiniilen durumlarin derinlemesine ¢alisilmasina imkan tanir. Amacli 6rnekleme
yontemleri arasinda yer alan benzesik (homojen) ornekleme; kiigiik, benzesik bir
orneklem olusturma yolu ile belirgin bir alt grup tanimlamay1 saglamaktadir. Odak grup
goriismeleri yoluyla benzesik oOzellikler gosteren gruptan etkili veriler toplanabilir
(Yildirim ve Simsek, 2011, s. 109). Calismanin amaci dogrultusunda yapilan goriismeye

iliskin bilgiler soyledir:
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Yaglar1 50+ iistii ve ayni egitim diizeyine (ilkdgretim ve lise) sahip (sadece bir katilimci
lisans mezunu) katilimcilarla yapilan ilk odak grup goriismesi; 03.01.2016 tarihinde
katilimcilardan birisinin evinde gerceklestirilmistir. Goriismeye, ikisi emekli erkek ve
dordii ev hanimi alt1 kisi katilmistir. Gorlisme Oncesinde arastirmaci, doktora tez
calismalar1 ve odak grup goriismesi hakkinda katilimcilara kisa bir bilgi vermis,
kendisinin yonelttigi sorular disinda ilavede bulunmak istenilen fikirler oldugunda
rahatlikla ifade edebilecegini belirtmis ve bu sekilde konuyu detaylandirmayir ve
diisiinceleri agiga ¢cikarmay1 amaglamistir. Ayrica verilerin ¢oziimiinii kolaylagtirmak i¢in
ses kaydi konusunda katilimcilardan izin istemistir. GOriismenin siiresi ile ilgili
katilimcilara yaklasik bir saat siirebilecegi ifade edilmis ve goriisme, arastirmaci
tarafindan 40. dakikada sonlandirilmistir. Tablo 9’da Odak Grup Goriismesine katilan

katilimcilara ait bilgiler yer almaktadir.

Tablo 9. Odak Grup Goriismesi Katilimcilart

I. Oturum Katihhmeilar:

Yas Meslek Egitim Durumu
Ahmet 72 Emekli Lisans
Ali 68 Emekli Lise
Seniha 63 Ev Hanim [kogretim
Hatice 64 Ev Hanimi Lise
Goksen 50 Ev Hanimu [kdgretim
Mahide 60 Ev Hanim ilkogretim

Il. Oturum Katilhimecilari

Yas Fakiilte Egitim Durumu

Biilent 36 Tletisim Fakiiltesi Yiiksek Lisans

Ismail 43 Iletisim Fakiiltesi Yiiksek Lisans

Erdem 33 Tletisim Fakiiltesi Yiiksek Lisans

Ayse 31 Edebiyat Fakiiltesi Yiiksek Lisans
Melek 37 Edebiyat Fakiiltesi Doktora

Nesrin 30 Tletisim Fakiiltesi Yiiksek Lisans

Ikinci odak grup oturumu ise; Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Medya

Merkezi’nde yer alan Toplanti Salonunda 13.01.2016 tarihinde gerceklestirilmistir.
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Goriismeden bir hafta 6nce Giimiishane Universitesi’nde gorev yapmakta olan

katilimcilara doktora tez ¢alismalar1 kapsaminda yiiriitiilecek olan odak grup goriismesine

katilip katilamayacaklar1 sorulmus dordi kadin, tigii erkek yedi akademik personelden

davete olumlu yanit alinmistir. Ancak goriismenin oldugu tarihte kadin katilimcilardan

birinin mazeret belirterek katilamamasindan goriisme, alt1 kisi ile gerceklestirilmistir.

Katilimcilara, arastirmaci tarafindan doktora tez calismasi ve odak grup goriismesi

hakkinda kisa bir bilgi verilmis ve goriismenin kayit altina alinmasi i¢in izin talebinde

bulunulmstur. Katilimcilarin akademik g¢alismalar1 goz onilinde bulunduruldugundan

arastirmaci tarafindan goriismenin 45 dakika siirebilecegi belirtilmis ve goériisme 52.

dakikada sonlandirilmistir.

3.3.2. Verilerin ¢oziimii ve yorumlanmasi

Odak grup gorlismeleri sonrasinda her iki oturumdan alinan ses kayitlari, bilgisayara

yiiklenmis ve arastirmaci tarafindan kayitlar ¢oziimlenerek metin haline getirilmistir.

Metinde; her iki oturum katilimcilarina da takma isim verilmistir.

Goriismede katilimcilara su sorular yoneltilmistir:

1.
2.

Markay1 nasil tanimlarsiniz? Marka sizin i¢in ne anlam ifade ediyor?

Genel olarak reklama yonelik diisiinceleriniz nelerdir? Reklam sizin igin ne anlam
ifade ediyor?

Tam odadan ¢ikmak tizeresiniz ya da kanal degistireceksiniz bir reklam donmeye
basladi. Sizi kanal degistirmeden (zap yapmaktan) ne alikoyar? Ya da odadan
cikmayip reklami izlemeye ne sevk eder?

Begenmediginiz bir markanin reklami: hosunuza gittiginde bu markayi
begenmenize de yol agar m1?

Begeniyi hangi sifatlarla anlatirsiniz? Begendiginiz birisini anlattigimiz gibi

reklam da bir insan olsa onu nasil anlatirsiniz?

Asagida Tablo 10°da Odak Grup Goriismesinde katilimcilara yoneltilen sorular, verilen

yanitlardan yapilan dogrudan alintilar ve arastirmacinin belirledigi kodlar yer almaktadir.
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Tablo 10. 1. Oturum Odak Grup Gériismesi

Katilhmcilarin

Sorular Kodlar

Katihmcilara Ait Dogrudan Alintilar

Markaya Yonelik Tutum

Isimleri

Ahmet

Ali

Seniha

Hatice

Goksen

Mabhide

“Marka benim igin kalite ifade ediyor ve marka
insana yakisandir.”

“Firmanin kendini ispat ettigi bir iriiniin
neticesinde sdylenir. Yani o iiriin toplumda deger
goriiyorsa, kabul goérmiigse ona marka denir
bence. Markayr herkes takip edemez ¢iinki
herkesin ekonomik bir alim giicii var. Yani ben,
markadan baska yapamam demek yanlis olur
bence. Markay1 takip edenler herhalde bunu,
deger olarak goriiyorlar. Mesela ben bundan
faydalandim, memnun oldum, uzun yillar bunu
kullandim. Memnuniyetinden dolayr bunu
kullanmak istiyorum da diyebilirler.”

“Marka benim icin kalitedir, dayanikliliktir,
modas1 gecmeyendir ve insanlar tarafindan daha

fazla kabul edilendir.”

“Kalitedir. Standartlarin ustiinde olandir ve
tercih edilendir ¢iinkii parasi fazla olsa dahi
aliman  bir

sey daha dayanikli, daha

begenilendir.”

“Marka benim i¢in vazgecilmezdir, tutkudur”

“Vazgecilmezdir, kalitedir, dayanikliliktir”

Kalite, kisiye
yakisan

Ureticinin varlig,
tirtiniin
benimsenmesi,
deger ifade
etmesi,
dayaniklilik, uzun
stireli

memnuniyet

Dayaniklilik,
modasi
gecmeyen,
insanlar
tarafindan kabul
Kalite,
standartlarin
iistiinde olan,
tercih edilen,
dayaniklilik
Vazgegilmez,
tutku
Vazgecilmez,
kalite,
dayaniklilik
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Reklama Yonelik Tutum

Reklami izlettiren Unsurlar

Ahmet

Seniha

Ali

Mabhide

Hatice

Goksen

Ahmet

Seniha

Hatice

“Bir riiniin daha c¢ok satilmasi igin yapilan
islemdir.”
“Reklamin yararlari da var. Zararlart da. Mesela

yiyecek-icecek, ev esyalar1 ve ¢ocuklar igin.”

“Reklam bir iiriiniin tanitimidir ama bu tanitim
icinde menfi ve miispet olanlar1 da vardir. Herkes
kendine gore onu degerlendirebilir. Benim igin
reklam, bazi iiriinlerde sarttir ama bazi {irinlerde
fabrikasi da bunu istemez. Reklama bile gerek
gormez ¢ilinkii kalitesi vardir, begenisi vardir.
Onun i¢in reklam vermeyen isletmeler de var
ama tiriinlerini satabiliyorlar. Yani her zaman
icin gecerli bir done degildir.”

“Reklam tanitimdir. Tanimadigim iiriinii reklam
araciligiyla tanirim. Gidip almak ve denemek
isterim urtini.”

“Reklam  gerekliliktir.  Cesitlilik  arttikga
reklamin yapilmasi zorunlu oluyor. Reklami
yapanlarin bunu ¢ok abartmadan yapmalarini
tercih ederim.”

“Reklam, iiriinii sattirandir. Uriiniin reklamini iyi
yaparsan ne kadar kotii olsa da sattirir. Reklam
¢ocugu bile caydirtyorsa demek ki iyi bir

reklamdir. Reklam, hayatimizin iginde her

zaman.”

“Reklam benim i¢in ¢ok onemli bir sey degil.
Yani higbir reklam benim odadan ¢ikmama mani
olamaz. Tabi miizik ayr1 bir sey. Miizik, eger
Elaz1g havasini yansitiyorsa durur dinlerim.”
“Reklamda tanidigim bir kisi olmus olursa,
miizigi farkli gelmisse ya da bilgilendirici bir

sey duymusumdur.”

“Yeni ¢ikan bir liriiniin reklami dikkatimi ¢eker.
Cocuklarla ilgili bir gosteri varsa onu izlerim.
Hayvanlarla ilgili, bitkilerle ilgili. Yani hayatla

ilgili ne varsa ben izlerim.”

Uriinii sattiran

Yarar- zarar

iliskisi

Tanitim, kalite
gostergesi,
gereksinimi

tartigmali

Tanitim

Gereklilik,

abartmamali

Sattiran, hayatin

iginden

Onem ifade
etmemesi,
yoresel miizik
Unlii, miizik
kullanimi,
bilgilendirici
olmast
Yeni olmasi,
¢ocuklarla ilgili,
dogaya ve hayata

dair
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Tutum Degisimi Yaratma Etkisi

(Begenilmeyen bir markanin reklami, hosunuza gittiginde bu

markay1 da begenmenize yol acar m1?)

Goksen

Mahide

Ali

Ahmet

Seniha

Goksen

Hatice

Mahide

Ali

“Enteresan seyler varsa. Ogluma benzer biri
olabilir. Sevdigim bir sanatginin reklami olabilir
veya ilgi alanimla ilgili olabilir. Mesela Derya
Baykal, reklamdaysa mutlaka donerim. Asla
degistirmem. Yani ilgi alanimsa degistirmem,
kalirim.”

“Tamidigim bir aktris reklamda ise doniip
bakarim. Mesela, Cem Yilmaz’in reklami. Onu
dinlemeden disart ¢ikmam ¢iinkii  onun
reklamlart benim igin ¢ok degisiktir. Giizel bir
miizik varsa ve tamimadigim yeni bir iiriin
citkmigsa mutlaka onun yeni reklamini
seyretmeden disar1 ¢itkmam.”

“Gorsel ilgimi ¢eken bir sey olursa onu goriip bir
fikir edinmek isterim. Baz1 kigilerin reklamini
begeniyorum o ¢ikarsa beni dondiirebilir. Cok
giizel bir miizik sesi beni dondiirebilir. Degisik
bir konu hakkinda bilgilendiriyorsa o beni
dondiirebilir. Yeni, degisik bir alanda ilgi
alanima girse de girmese de o anda ilgilenip de
bakarim. Acaba bu yeni reklam ne ile ilgili?
Kime hitap ediyor? diye bakarim.”

“Markayr  begenmiyorsam  reklami  beni
etkilemez.”

“Markay1 begenmesem reklami giizelse alirim.”

“Ikinci kez diisiinmeme sebep olur.”

“Evet etkiler beni. Bir daha denemeyi
diigiintirim.”

“Ben almam. Reklamin bir etkisi olmaz.”

“Ben daha bagka diisliniiyorum. Soyle ki, marka
kuruldugu giinden bugiine kendini gelistirmemis
olamaz. Bugiin i¢in gelistirmis daha da yeni
iirlinler tiretmis olabilir. En azindan bu friinlerle
ilgilenip almasam bile {iriinlerle ilgilenip acaba
kalitesini arttirabildi mi? diye bir ilgi alanima

girer.”

Enteresan,
yakinlik, ilgi
alanina hitap
etmesi, inli

kullanim

Unlii kullanimi,
miizik, yeni liriin

tanitimi

Gorsel kullanimu,
tinli kullanimi,
miizik kullanimu,
bilgilendirici
olmasi, ilgi
alanina hitap
etmesi, yeni

olmasi
Etkilemez
Etkiler
Ikinci kez
diisiindiirtiir

Etkiler

Etkilemez

Tekrar diistiniirim
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Tutum Degisimi Yaratma Etkisi

(Begendiginiz markanin reklamlari, hosunuza gitmediginde o markaya yonelik

diisiincelerinizde bir degisme olur mu?)

Reklami Tanimlayan Begeni Sifatlari

Ahmet

Seniha

Goksen

Mahide

Hatice

Ali

Ahmet

Seniha

Goksen

Hatice

Mahide

“Degisime yol agmaz. Markayr begendiysem
daha

kullanmigimdir.

Onceden denemisimdir. Almis,
Begenmigsem reklami beni
ilgilendirmez.”

“Markayi yine alirim.”

“Degisme olmaz. Arastiririm. Kot bir marka
degil, reklami niye bdyle yaptilar? Bir sey mi
oldu? Reklam ajans1 el mi degistirdi? Uriin ayn1
iirtin. Tanitimi niye koti oldu diye diisiintirim.”
“Reklamin tanitimi kotii diye ben markadan
vazgegmem. Onu kullanmigimdir. Markasini
bildigim i¢in benim i¢in vazgec¢ilmezdir.”

“Once ben reklami dogru mu anlamadim diye
distiniirim. Markayi, hemen silip atmam,
arastiririm daha detayli bir sekilde. Neticede alip
denerim. Fikrimi degistirir mi bu bilemiyorum.”
“Olmaz. SoOyle ki, o marka reklamecisini
degistirmis olabilir. Reklamci, basarili olamamig
olabilir. O ylizden ben hemen bir reklami goriip

de fikrimi degistirmem.”

“Dogru olmali, diirtistliik.”

“Samimi, bilgilendirici, sagma sapan olmamasi,

egitici-ogretici.”

“Gizemli, enteresan, ¢ekici, sirlarla dolu, merak

etmeliyim.”

“Dogruyu yansitmasini isterim. Goze hitap
etmesini, kulaga hitap etmesini, duygularima
hitap etmesini bunlar1 beklerim. Uriinii tam
olarak yansitmali, abartmamali. Digerlerine gore

farkini ortaya koymali, samimi olmal1.”

“Once gorsellik. Diiriistliik, kalite, cana yakin,

samimi.”

Etkilemez

Etkilemez

Etkilemez

Etkilemez

Kararsiz

Etkilemez

Dogruluk,
dirtstlik
Samimiyet,
bilgilendirici
olmasi,
sagmalamamasi,

egitici olmasi

Merak

uyandirmast

Dogruluk, estetik,
duygusal,
abartmamasi,
farklilik,
samimiyet
Estetik, diiriistlik,

kalite, samimiyet
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“Toplumun deger verdigi hasletler vardir. Giiler Toplumsal

Ali yiizlli, giivenilir, gorselligine onem vermeli. = degerlerle uyum,
Toplum dikkatini boyle insanlar ¢eker.” estetik, giivenilir,
samimi

Ust yas grubuna yonelik yapilan odak grup gériismesinde tiimdengelimci bir yaklasim
esas alinmis ve katilimcilara 6ncelikle markaya ve reklama yonelik genel tutum sorulari
yoneltilmis ardindan aragtirmanin amaci dogrultusunda katilimeilarin reklama yonelik

begeni degiskenlerini ortaya koyma amacli sorular sorulmustur.

Markaya yonelik tutuma iliskin katilimcilar, markayr tanimlamada ¢esitli isim ve
sifatlardan faydalanmislardir. Ornegin; Ahmet, Hatice, Seniha ve Mahide, marka icin
kalite ifadesini kullanmistir. Moderator tarafindan markanin iglevsel yoniine mi yoksa
kazandiracag: statilye mi bakarsiniz sorusuna katilimcilar, islevsel yoniinden ziyade
toplum tarafindan kabul edilebilirligi goz oOnilinde tuttuklarini belirtmiglerdir. Ayrica
katilimcilardan Mahide harig hepsi fiyati fahis olan markali bir iirlin almaktansa es deger

diizeyde bagka bir {iriin alabileceklerini belirtmistir.

Reklama yonelik tutuma iliskin soruya; Ali ve Mahide reklami tanitim olarak
nitelendirdiklerini Ahmet, Hatice ve Goksen ise iirliniin satilmasi i¢in gerekli bir unsur

olarak gordiiklerini ifade etmislerdir.

‘Tam odadan c¢ikmak {izeresiniz ya da kanal degistireceksiniz bir reklam donmeye
bagladi. Sizi zap yapmaktan (reklam1 ge¢gmeyip izlemeye devam etmek) ne alikoyar? ya
da odadan c¢ikmayip reklami izlemenize ne neden olur?’ Sorusuna katilimcilardan
Mahide ve Ali miizige dikkat ettiklerini, Seniha, Mahide ve Ali reklamin bilgilendirici
ozelligi varsa Goksen ve Hatice de ilgi alanina gore reklami izlemek i¢in kalabileceklerini
sOylemislerdir.

‘Begenmediginiz bir markanin reklam1 hosuna gittiginizde bu markay1 begenmenize de
yol agar m1?’ Sorusuna katilimcilarin ¢ogu kendilerini etkilemeyeceklerini tersi bir
durumda yani marka begenilip reklam begenilmediginde ise markalarindan
vazgecmeyeceklerini, bdyle  bir durumun  kendilerini  etkilemeyeceklerini
vurgulamiglardir. 1. Odak Grup Gorlismesine katilan katilimcilarin verdikleri yanitlar ve

bu yanitlardan elde edilen kodlar Tablo 11°de yer almaktadir.
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Tablo 11. /1. Oturum Odak Grup Gériismesi

Ana Temalar

Katilhmcilarin

isimleri

Katihmcilara Ait Dogrudan Alintilar

Kodlar

Markaya Yonelik Tutum

Erdem

[smail

Biilent

Ayse

Melek

Nesrin

“Marka benim i¢in vaattir. Yani iriin ya da
hizmetin bana verdigi vaat, markay1 olusturur. Bir
de tabi bu vaadin marka olabilmesi igin rakip tirtin
ve hizmetlerden farkli bir {irlinliniin olmasi ve o
farkliligin

vurgulanmas1  gerekiyor.

Ayni
zamanda benim i¢in marka, tiiketicilerin ya da
bizlerin iirlin kullanicilarinin o iiriin ya da hizmete
duydugu bagliliktir.”

“Marka benim i¢in bir Giriiniin kimligini anlatiyor.
Kimdir? Ve digerlerinden farki nedir? anlatan bir
unsur. Markaya dikkat ederim. Bazi iriinlerde
ozellikle en giicli oldugunu ve giivenilir
oldugunu diistindiigiim markalar1 tercih ederim.
Bu anlamda da 6nemlidir benim igin.”

“Marka benim ig¢in bir etikettir. Bir {iriiniin
etiketidir. Benim i¢in ne ifade ediyor?
Digerlerinden kendini ayiran 6zellikleri yani diger
drtinler arasinda kendini ayr1 kilan ozellikleri
olarak tanimlayabilirim. Mesela kalitesi onemli,
kalite noktasinda ayirt edici olmasi 6nemli.”
“Marka bana gore farkli alanlarda iiretilen
drinlerin ortak paydasidir. Yani onlar1 ortak
paydada birlestiren bir etikettir bence de. Benim
igin de marka bir baghlik. Ozellikle, segtigim
markalar vardir. Cok uzun siire kullandigim. Bir
aligkanliktir.”

“Markay bir iiriiniin kimligi olarak tanimliyorum.
Benim i¢in marka, kaliteyi ifade eder. Markaya
olan baglhiligimdan s6z edecek olursam g¢ok fazla
belli markalara baglh degilim ama ayakkab1

markasinda Beta markas1 aklima geliyor.”

“Marka benim igin bir {iriin grubunun ya da
gruplarinin giysi olsun beyaz esya olsun vs
onlarin kalite, hizmet ve tiim bu degerlerinin

toplami1 benim i¢in marka ve benim i¢in de marka

Vaat,
farklilik,
baglilik,

Kimlik,
farklilik, giic,

gliven

Etiket, ayirt
edicilik,
kalite

Etiket,
baglilik,
aligkanlik

Kimlik,
kalite,
baglilik,

Kalite,
hizmet,
dayaniklilik,

80



Reklama Yonelik Tutum

Erdem

[smail

kesinlikle kalite anlamina geliyor. Cabuk
bozulmayacak, uzun siire kullanabilecegim
saglam, insan sagligina zarar vermeyecek bir sey
benim i¢in kaliteli bir markadir. Ve triinlerimi
satin alirken aligverislerimde buna 6nem veririm.”
“Reklam benim i¢in olmazsa olmazdir. Reklam
Pazar i¢in piyasa icin, lirtin ve hizmetler i¢in
markalar igin, tiiketiciler i¢in olmazsa olmazdir.
Eger biz bir iiriiniin ya da markanin bir reklamini
ya da tamtimim1 gérmezsek ondan nasil haberdar
olacagiz ya da iste bir kisi bize bu iiriinden
bahsetmezse nereden Dbilecegiz? Reklamin
eglendirme unsuruna da dikkat ederim. Dikkat
cekici unsurlari: Bir reklamda miizigine dikkat
ederim ya da reklamda oynayan kisilere dikkat
ederim. Reklamdaki verilen mesajlara dikkat
ederim. Renklere dikkat ederim. Cekimine dikkat
reklamindan

ederim eger televizyon

bahsediyorsak. ~Ya da genel anlamda
prodiiksiyonundan. Hatirlatma &zelligi var mi1?

Beni ikna edebiliyor mu? Buna dikkat ederim.”

“Reklamin  halki bilgilendirmek anlaminda,
toplumu bilgilendirmek anlaminda 6nemli bir
islev gordiigiini  diisiiniiyorum. Bu anlamda
reklama olumlu bakiyorum. Tabii etrafimiz
reklamla kusatilmis durumda ne Slgiide dogruyu
anlatryor, ne dl¢iide gergegi yansitiyor. Reklama

genel olarak olumlu bakiyorum diyebilirim.

Reklam benim satin alma davramigimi etkiler.
Tabi her gordiigiim reklam sonucunda o markay1
tercih ediyorum diye bir sey s6z konusu degil.
Arada pek c¢ok degisken var. Fakat reklamdan
benim giiclii bir marka algim olusmussa, bir

giiven unsuru olugmussa..”

sagliga
uygun

Vazgegcilmez,
Tanitim,
Eglendirici,
miizik
kullanima,
reklamda
oynayan
karakterler,
mesajin
ozelligi,
prodiiksiyon,
hatirlatma,

ikna edicilik

Bilgilendirici
, olumlu
yaklagim,
gercegi
yansitmasi,
reklami
yapilan
markanin
satin
almmasin
saglamasi,
giiclii marka
algist
yaratmasi,
giiven tesis

etmesi
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Biilent

Ayse

Melek

Nesrin

“Yeni bir iiriin kendini piyasaya siirmiigse onun
bilinirligini arttirmak igin bir digeri de var olan bir
iriintin - stirekliligini kilmak icin yani ben o
markanin stirekli var oldugunu bilmem i¢in
reklam1 gostermek zorundayim. Ya da reklami
izlemek, géormek, okumak..”

“Reklam benim ig¢in tiiketimi arttiran bir seydir.
21.yy’ da mutlaka ¢ok gerekli bir seydir ama bilgi
verici oldugunu diistinmilyorum reklamlarm.
Bilginin kendisi zaten dogru olmak zorundadir
ama ben reklamlarda gordiigiimiiz seylerin
hepsinin dogru oldugunu kesinlikle
diisinmiiyorum. Bazen ¢ok bilyiikk gordiigiimiiz
bir sey aldigimizda daha kiigiik gelebiliyor ya da
tam tersi.”

“Reklam benim i¢in az 6nce marka benim igin bir
trinin  kimligidir demistim ya reklamda bu
kimligin tanitilmasi, ifsa edilmesidir benim igin.
Diiriistge gergekten bilgilerin dogru bir sekilde
verilmesi gerekir.”
“Ben reklamlar1 ¢ok gereksiz buluyorum.
Kesinlikle benim i¢in reklam degil de o iriinii
kullananin yorumlari ¢ok daha etkili benim i¢in ve
zaten kendini ispat etmis bir markanin da reklama
ihtiya¢ duymayacagini diisiiniiyorum. Eger benim
ihtiyaglarimi hitap ediyorsa belki ilgilenebilirim.

Fiyati uygunsa az dnce dedigim gibi..”

Bilinilirlik,
sureklilik

Olumsuz
yaklasim,
yanlis biling

olugturmasi,

Kimlik,
tanitim,

diriistlik,

Gereksiz,
ihtiyaca
yonelik, fiyat
bilgisi

igermesi

82



Reklami izlettiren Unsurlar

(Tam odadan ¢ikmak iizeresiniz ya da kanal degistireceksiniz bir reklam déonmeye basladi. Sizi zap yapmaktan ne alikoyar? Ya da odadan ¢ikmayip reklami

izlemeye ne sevk eder?)

Erdem

Ismail

Biilent

“Bir kere reklamda miizik varsa dikkatimi ¢eker
bakarim yani. Ya da eger reklam gérdiigiim, takip
ettigim bir {irlinlin ise onun yeni reklamini
izlerim. Ya da tam tersi hi¢ duymadigim bir
markanin reklamiysa yine izlerim. Ya da reklam
konusuluyordur medyada konusuluyordur ben
daha izlememisimdir reklami merak ederim. Bu

reklam niye konusuluyor o yiizden bakarim.”

“Yeni bir iiriin ¢itkmis konusuluyor neymis bu
reklam, denilebilecek bir sey ¢ikmigsa reklam
neymis diye durup orada izleyebilirim. Su var
hatirladigim ug¢ 6rneklerden bir tanesi: Cem
Yilmaz’in Ajda Pekkan’li reklami. 2000°1i
yillarin bagindaki. O reklami her defasinda film
izler gibi izliyordum. Telsim reklami. O reklami
ben halen hatirladigimda bile hosuma gidiyor
¢linkd film izler gibi reklam izlemiyordum ben
aslinda reklamin yaraticilig1 aslinda. Reklami
unutmamak adina yine ayni tiir iyi hazirlanmis
mizahi unsurlar ve “Aganigi naganigi” reklamini
unutmam. “90’11 yillardan. Ali Taran reklamlart
tabi onlar. Hikayeleri ¢ok iyi oldugu igin,
oyunculuklar, senaryo biitiiniiyle ¢ok iyi oldugu

i¢in 0 zaman da zevkle izledigi i¢in unutmam.”

“Sevdigim bir reklamin devamiysa begenmissem
oncekini. Karakter ya da begenimi olusturacak
kiiltiirel bir 6ge igeriyorsa mesela bir laz sivesi,
dogu sivesi, miizik mesela. Tam ¢iktim
begendigim bir miizik ya da dikkatimi ¢eken bir

miizikse degistirmem reklami.”

Miizik, yeni
olmasi,
merak
uyandirmasi,
reklamin
virtitik
(agizdan

agiza) etkisi

Yeni iiriin
reklami,
yaraticilik,
mizah
kullanimu,

prodiiksiyon

Reklamin
devamu,
karakter

kullanima,
kiiltiirel

degerlerin
gosterimi,

muzik
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Ayse

Melek

Nesrin

“Cok ciddi bir indirim ya da kampanya kulagima
gelirse yani kiigiik bir ihtimal doniip izleyebilirim
ama dedigim gibi gercekten ben reklama
giivenmedigim i¢in durayim da seyredeyim cok
nadir olur herhalde.”
“O giinlerde izlemek istedigim bir reklam vardir
Genelde boyle
Arkadaslar

Birisi

Giinliik

aradigim. oluyor.

bahsediyor. bahsediyor.
hayatta su reklamdaki gibi, sunu izledin mi? zaten
merak ediyorum ve ¢ikmigken izliyorum. Miizik
varsa mutlaka dinlerim. Bir de sevdigim
reklamsa. Yerel bir sey. Sevdigim birisi vardir
reklamda o yiizden izlerim ama en sevdigim su
hayatimdaki reklami sdylemem gerekirse Pinar
Siit’lin reklami. Niye bilmiyorum. Belki de kiigiik
kizim oldugu i¢in. En sevdigim reklam.”

“Eger o donem almayi diisiindiigiim bir seyse o an
bir kulak kesilirim. Bu nerede satiliyormus? Fiyati
ne kadarmig? Diye ona bir dikkat kesilirim. Bir de

o donemki ihtiyacima hitap ediyorsa..”

Ekonomik
¢ekicilik,
gereksiz

bulma

Merak
uyandirmast,
miizik,
yerellik, inli
kullanima,
benzerlik

Ekonomik
cekicilik,
ihtiyaca

yonelik
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Tutum Degisimi Yaratma Etkisi

(Begenilmeyen bir markanin reklami, hosunuza gittiginde bu markayi da begenmenize yol acar mi?)

Erdem

Ismail

Biilent

Ayse

Melek

Nesrin

“Ac¢maz. Ben sadece bir reklamla bir {iriin satin
almadim bu giine kadar. Yani reklama bakip da aa
bunu alayim dedigim hicbir tirlin olmadi. Tek bir
reklam {riinii aldirmaz ama o reklam devam
ettikge belki de devamu geldikge, tekrarlandikca
belki de merak edilip o iiriin satin alinabilir ama
reklamin tekrart olmasi gerekiyor.”

“Yol agmaz. Kafamda bir-iki tane canlaniyor ama
bir tanesini hatirhyorum. Peynirden dolay1
almisim ve c¢ok rahatsiz olmusum o iriiniin
reklami istenildigi kadar basarili olsun. Cem
Yilmaz’t  kullansin, sevdigim reklamcilar
kullansin hi¢ fark etmez fikrimi degistirmez.”
“Yol agmaz. Daha once denemissem ve iyi
degilse sadece reklami begenip izlerim ama o

tirtinii gidip almam.”

“Beni de olumlu yonde etkilemez sadece reklam.
Orada 6nemli olan beni i¢in daha Once ona dair
olan deneyimimdir, tecriibemdir. O, olumsuz
olduktan sonra yani reklamlar hi¢bir sey
degistirmez.”

“Ayni sekilde beni de etkilemez. Mutlaka yasamis

oldugum deneyimler vardir.”

“Yok beni de reklam etkilemez. Yalnizca onu bir
reklam filmi olarak goriiriim. Uriinle baglantil bir

sekilde beni almaya tesvik etmez.”

Etkilemez,
reklamin
gosterilme

siklig1

Etkilemez

Etkilemez,
olumsuz
deneyime

bagh
Etkilemez,
deneyime

bagl

Deneyime

bagl

Etkilemez
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Tutum Degisimi Yaratma Etkisi

(Begendiginiz markanin reklamlari, hosunuza gitmediginde o markaya yonelik diisiincelerinizde bir degisme olur mu?)

Erdem

[smail

Biilent

Ayse

“Az once dedigim gibi nasil bir reklamla triini
satin almayacagima gore sadece begenmedigim
bir ek reklamla da sevdigim markadan
vazgegmem. Ancak rahatsiz olursam milli-
manevi degerleri somiirdiigiinii hissettigim yani
bir reklam benim goziime biz su kadar milli
degerlere O6nem veriyoruz su kadar manevi
degerlere Onem veriyoruz derse ondan
hoslanmam.”

“Degistirmez. Ben zaten fikrimi reklamla
olusturmadigim icin biiyiik Sl¢lide reklamdan
bilgiyi alabilirim ama asil fikrim {rinle ilgili
tutumum o irinii kullandiktan sonra olugur.
Benim degerlerimle ilgili olumsuz bir alg1 varsa
iriinli almama, protesto etme onun siddetine bagli
¢ok ¢ok rahatsiz edici bir sey varsa almama
yoluna giderim.”

“Degisme olmaz. Denemigsem, kaliteli bir sey ise
sadece reklami kotii derim. Kotii bir reklam olmus
ama Uriin iyi. Kaliteli bir seyse degistirmem. Dini,
ideolojik, simgeler tasiyorsa simge degil de
otekilestiriyorsa begenmem sona erebilir. Bir
daha satin almayabilirim. Kazanmasin diye. Daha
basit seyler igin de degistirmem.”

“Benim de fikrimi degistirmez ¢iinkii benim asil
onemsedigim o markayla ilgili deneyimimdir
daha once. Eger olumluysa ben de olumlu bir etki
birakmigsa reklam etkilemez. Mesela kullandigim
bir marka vardi. Daha sonra o markanin bir teror
orgiitiine yardimda bulundugunu 6grendim ve
sonrasinda aligveris yapmayt kestim ama iste

bunlar reklam da verilmez ki..”

Milli manevi
degerlere
saldir1
disinda

etkilemez

Milli manevi
degerlere
saldirt
disinda

etkilemez

Milli manevi
degerlere
saldir1
disinda
etkilemez

Milli manevi
degerlere
saldirt
disinda

etkilemez
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Reklam Tanimlayan Begeni Sifatlar1 (Begeniyi hangi sifatlarla

anlatirsiniz? Begendiginiz birisini anlattigimz gibi reklam da bir insan olsa

onu nasil anlatirsimiz?)

Melek

Nesrin

Ayse

Melek

“Aslinda su an net bir 6rnek veremem ama belki
degistirir. Soyle ki ben iiriinden memnunsam bir
giyim olarak diistinelim fakat o farkli, benim
sevmedigim bir seyle sembollestiyse o zaman
belki vazgecebilirim. Rahatsiz olacagim bir seyi
cagristirtyorsa ve artik insanlarda bu algi
yerlestiyse. Halkta bir alay konusu olusturursa

degistirir fikrimi. Kullanmam.”

“O reklam bir takim dini degerleri, ahlaki
degerleri, insani degerleri somiiriiyorsa onlarin
somiiriilmesine  insanlar  tarafindan  farkli
algilanmasina yol agtyorsa iirlinii begenmedigim
icin degil de daha fazla kazanmasinlar diye

kendimce bir protestoya gidebilirim.”

“Glivenmem lazim. Tabii bundan Oncede
deneyimlemem lazim onu. Uriinlerde de siklik
onemli. Gorsellik. Reklamda da bu gorselligin
dogru bir sekilde verilmesi benim igin 6nemli.
Yani bazen ¢ok biiyiik bir seymis gibi geliyor bize
reklamlarda. Bir aliyoruz kiiciiciik bir sey ya da
tam tersi oluyor. Yani bunlar benim giivenimi
sarsmamast lazzim. Beni hayal kirikligina
ugratmamasi lazim.”

“Giliven vermesi lazim. Diiriist olmasi lazim ve
miimkiinse biraz da eglenceli sekilde sunulmasi
lazim. Ben reklamlardaki iiriinii tanimiyorum
diyelim. Ilk defa gériiyorsam tabii ki sunum tarz:
hosuma giderse etkilenirim. Giizel, estetik
sunmali. Belki giizel miiziklerle. Sanki bunu
anlatirken hep boyle giyim ya da makyaj
malzemeleri falan geliyor aklima ama tabi

yiyecek iirlinleriyse ambalaji, rengi vs.”

Toplum
tarafindan
dislanmigsa

etkiler

Milli manevi
degerlere
saldirt
disinda
etkilemez

Giivenilir,
estetik, hayal
kiriklig1

yasatmamasi

Giivenilir,
diiriist,

eglenceli
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“Benim i¢inde tabii ki diirtistliik ve giivenilirlik

onemli. Yani iizerinde yag sokiicii diyorsa

- . . Giivenilir,
hakikaten o iiriin yagi sokmeli. Yag sokiicii deyip
e L . . . diirist, hayal
sokmiiyorsa beni ugrastirtyorsa, benim vaktimi

Nesrin e . kirkliligina
aliyorsa, parami aliyorsa ve vaat ettigi seyleri

ugratmamasi,
etkililik

bana vermiyorsa o benim i¢in kotii bir markadir.
Ambalaja da 6nem veririm. Yani hoslandigim
renklerle hitap etmesi, seklinin giizel olmas1.”
“Aldatic1, yaniltict olmayacak. Diiriist olacak. Bir
de aymi zamanda eglendirmesi gerekiyor beni.
Sikilmamam gerekiyor. Dedigim gibi samimi bir
) ) ) | Aldatmayaca
sekilde seslenmesi gerekiyor reklamim. Giivenilir
] ) ) L k, diiriist,
ve kendime yakin hissetmem gerekiyor. Sevdigim o
Erdem ) ] ) ) samimi,
bir reklamsa kendime daha yakin hissederim 0
sitkmamasi,

markayi belki de.”
yakinlik

“Diirtistliik yani o tiriiniin bana reklamda dogruyu
vaat etmesi lazim Oncelikle. Ciinkil triinii alip
deneyimledigim zaman farkli bir sey ¢ikarsa zaten
bu iligki yiirimeyecektir. Samimiyet, igtenlik de  Diristliik,
Ismail yani o Uriiniin benden bir sey olmasi lazzim ki ~ samimiyet,
basarili olsun. Yani reklamin o mesaji vermesi yakinlik
lazim. Beni anlatacak, benim hayatimla ilgili bir
sey oldugu zaman 6zdeslesme olusuyor. Bunlar
olunca a reklam o 6l¢iide basarili oluyor.”
Biilent “IIk gordiigiimde ambalaj 6nemli. Dogru gormek = Diiriistliik,

isterim. Gidip alirim yalan mi soyliiyor diye kalite,

bakarim. Saglam m1? kaliteli mi? rahat nu1?” dayaniklilik

Tiimdengelimci yaklagim esas alinarak II. Odak grup goriismesi katilimcilarina da,
oncelikle markaya ve reklama yonelik genel tutum sorulari, sonrasinda ise katilimcilarin

reklama yonelik begeni degiskenlerini ortaya koyma amagli sorular yoneltilmistir.
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Markaya yonelik tutuma iligskin katilimeilarin ortak goriisleri; markayi kimlik, etiket, ayirt
edici ozellik, digerlerinden farkli ve kalite 6zellikleri ile tanimlamalaridir. Erdem, Ayse
ve Melek markay1 baglilik olarak da nitelendirmistir. Ismail, baz1 iiriinlerde giivendigi
markanin iirlinlerini alacagini, Nesrin markanin kaliteli olmasi, dayanikli ve uzun siireli

kullanima elverigli olmasi1 gerektigini vurgulamistir.

Katilimcilarin reklama yonelik tutumlarini 6grenmeye yonelik yoneltilen soruda Erdem,
reklamin tanmitim islevi olduguna, iiriin hakkinda reklam araciligi ile bilgi sahibi
olunacagina reklamda sadece bilgi degil eglence unsurlarinin da 6nemli olduguna
deginmistir. Ismail’in ise genel olarak reklama yonelik tutumu, olumlu olmakla birlikte
reklamin gercegi yansitmasi geregini vurgulamistir. “Reklamlar abartili m1 sizce?”
sorusuna Ismail, reklamda mizah kullaniminda abarti unsurlarina yer verildigini ayrica
reklamin satin alma davranigini da etkiledigini belirtmistir. Ayse ise reklamin gereksiz,
abartili ve dogru bilgi icerigine sahip olmadigini1 sdyleyerek olumsuz bir tutuma sahip

oldugunu gostermistir.

‘Tam odadan g¢ikmak f{izeresiniz ya da kanal degistireceksiniz bir reklam doénmeye
basladi. Sizi zap yapmaktan ne alikoyar? Ya da odadan ¢ikmayip reklami izlemeye ne
sevk eder?” Sorusuna reklama yonelik olumsuz tutuma sahip Ayse disinda digerleri,
kendilerini odadan ¢ikmadan alikoyan ya da reklami ge¢meyip (zap) izlemelerini
saglayan Ozelliklerden bahsetmistir. Bu kriterler: Miizik, reklamin yeni olmasi, merak
uyandirmasi, reklamin viriitik (agizdan agiza) etkisi, yaraticilik, mizah kullanimi,
prodiiksiyon, reklamin devami, karakter kullanimi, kiiltiirel degerlerin gosterimi olarak

belirtilmistir.

‘Begenmediginiz bir markanin reklami hosunuza gittiginde bu markay1 begenmenize de
yol agar m1?’ sorusuna katilimcilarin higbiri reklamdan etkilenmeyeceklerini ifade
etmistir. Benzer bir yaklagimla soru bu sefer ‘Ya da begendiginiz markanin reklamlarini
begenmediyseniz o markaya yonelik diisiincelerinizde bir degisme olur mu?’ sorusuna
katilimcilar, yine diislincelerinde bir degismeye yol agmayacagini ifade etmislerdir.
Ancak Melek, kullandig1 marka ile toplum i¢inde alay konusu olacak ya da rahatsiz edici
unsurlarla anilacak bir durumla karsilagirsa bundan etkilenebilecegini sdylemistir. Bunun

tizerine diger katilimcilar da Melek’in goriisii ile es deger sekilde reklamlarda ya da
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markanin iletisim bigiminde milli-manevi degerlere saygisizlik ya da terdre yardim
destegi gibi durumlarla karsilasirlarsa markayr protesto edeceklerini ve markalarindan

vazgececeklerini sdylemislerdir.

Katilimcilara ‘Begeniyi hangi sifatlarla anlatirsiniz? Begendiginiz birisini anlatir gibi
begendiginiz reklami da tasvir eder misiniz?’ sorusu yoneltildiginde basta begendikleri
bir kisinin sahip oldugu vasiflar1 sifatlarla anlatmiglar sonrasinda ise bu sifatlar
reklamlara uyarlamislardir. Geneline bakildiginda kisilerin reklami begenmesinde diiriist,

eglenceli, samimi ve kaliteli olmas1 gosterilmistir.

3.4. Nicel Arastirma Deseni

Calismada, ortak iligki tasarimi ile iki veya ikiden fazla degisken arasindaki ortak bag
nicel ve niteliksel verilere dayanarak kurulmus, iliskilerin istatiksel bakimdan anlamli

olup olmadig1 saptanmaya (Erdogan, 2012, s. 171) calisilmustir.

3.4.1. Verilerin toplanmasi ve kullanilan 6l¢me araglari

Aragtirmanin nicel verileri; gelistirilen modelde yer alan her bir degiskene ait (kisilerin
demografik gostergeleri, kisilik 6zellikleri, reklama yonelik tutumlari, markaya yonelik
tutumlari, yaratici strateji uygulama bigimleri ile begeniyi tanimlayan sifatlar) ifadelerden
olusan dlgekler araciligi ile toplanmaistir. Her bir degiskenin 6l¢iimiinde; yabanci kaynakli
olgeklere ait ifadeler kullamldigindan, Ingilizceye hakim bir uzman tarafindan gevirisi
kontrol edilmis ayrica On test asamasinda anlasilmayan ifadeler, tekrardan go6zden
gecirilmis ve son test bu diizenlemelerin ardindan yapilmistir. Arastirma modelinde yer

alan her bir degiskene ait operasyonel tanimlar soyledir:

Demografik Degiskenler: Demografik; aile biiyiikliigii, yas, cinsiyet, meslek, gelir gibi
ekonomik ve sosyal faktorlerin istatistiki olarak sunumudur (Wells vd., 2000, s. 92).
Demografik degiskenler; calismada yas, cinsiyet ve egitim diizeyine iliskin sorularla

Olgiilmiistiir.
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Yas: Insanlar, yasamlarinin her asamasinda farkli ihtiyaglar duyar. Reklam mesajlarinda
da bu yas gruplari hedeflenerek iiriin ve hizmetler sunulmaktadir (Wells vd., 2000, s. 97).
Calismada 18 yasindan 70 ve iistiine kadar farkli yas gruplarinin aragtirmaya katilimi
saglanmistir. Yas degiskenine iliskin veri, agik uclu soru seklinde soru araciligi ile

toplanmustir.

Cinsiyet: Reklam kampanyasi planlama asamasinda cinsiyeti, temel ve ikincil farkliliklar
olarak distiniilmektedir. Temel cinsiyet farkliliklar1 kadin ve erkegin dogasinda olan
fiziksel ve psikolojik davramslardir. ikincil cinsiyet farkliliklar1 ise bir diger cinsiyete
gore daha iligkili olma egilimidir (Wells vd., 2000, s. 98-99). Calismada, cinsiyet
ayrimina gidilmeden kadin ve erkek katilimcilarin esit diizeyde calismaya katilimi esas

alimmstir. Bu degiskene iliskin 6l¢iim nominal diizeydedir.

Egitim Diizeyi: Egitim seviyesi yliksek tiiketicilerin; teknik ve bilimsel ¢ekicilikli, bilgi
icerikli, fiyat ve {liriin kalitesi arasindaki iliskiyi gosteren reklamlari tercih ettikleri
caligmalarla desteklenmistir (Wells vd., a.g.k., 2000, s. 100). Calismada, kisilerin egitim
durumlarinin, reklam begenilirligine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

Egitim degiskeni, siralamali 6l¢ek diizeyindedir.

Psikografik Degiskenler: Arastirmalarda psikografik degiskenler, tiiketicilerin
eylemleri, ilgileri ve disiinceleri olarak incelenmektedir (Dutta, 2006, s. 104).
Psikografik degiskenler; saglik bilinci, ¢evre bilinci, toplumsal ilginlik, giiven, fikir
liderligi, girisimcilik, fiyat bilinci, iirlin bilinci, marka bilinci, moda bilinci,

muhafazakarlik, cinsiyet esitsizligi ve inanclar alt faktdrlerinden olusmaktadir.

Kisilik Ozellikleri: Kisilik; bireyleri digerlerinden ayiran davranis, tutum ve degerler gibi
en temel 6zellikler olup ‘bireyin ayiric1 6zelligi’ seklinde tanimlanabilir (Aytag, 2009, s.
155). Calismada, Kisiligin Bes Faktorii Modeli (Big Five) esas alinmistir. Modelde bes
fakli kisilik yapisi; disadoniikliik, duygusal denge, sorumluluk, uyumluluk ve yasantiya
agiklik alt faktorlerinden olugsmaktadir.

Bir Reklama Yénelik Tutum: Edell ve Burke (1987) bir reklama yonelik tutumu, bilissel
ve duyussal (afective) bilesenlerle agiklamistir. Bilissel unsurlar, reklam niteliklerinin
yargisal kismini olusturur (6rnegin, bilgilendirici olmasi yoniiyle reklamin kendisini
tanimlama) duyussal unsurlar ise, maruz kalma esnasindaki duygusal (O6rnegin,

eglenmek/sasirmak, usanmak, duygulanmak) deneyimlerdir.
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Bir Markaya Yénelik Tutum: Bir markaya yonelik tutum, kisilerin reklam uyaranini
izledikten sonra o markaya yonelik olumlu ve olumsuz tepki verme egilimi olarak

tamimlanir (Phelps ve Hoy, 1996).

Yaratic1 Strateji: Yaratici strateji, reklamda ne sdylendigi (mesaj stratejisi) ile beraber
bunun nasil (uygulama bigimleri) sdylendigini igeren ikili bir yapiya (Wells vd., 2000;
Aitken vd., 2003) sahiptir.

Reklam Begenilirligi: Reklam begenilirligi, izleyicilerin ihtiyaclar1 ve davraniglar ile
uyumlu rasyonel arglimanlara kapi agacak duygusal degerlerin kullanimi, mizahi
reklamlar, reklamin kodlanmasi yoluyla izleyicilerin psikografisinin yorumlanip tam
anlamiyla anlasilmasi (Kennedy, 1999, s. 10) olarak tanimlandigi gibi Nguyen ve
arkadaglar1 (2013, s. 32) tarafindan da tiiketicilerin olumlu tutumlari, marka tercihleri ve
duygulariyla iligkilendirmistir. Calismada reklam begenilirligi sifatlari i¢in 7°1i semantik

farklilik 6lgegi kullanilmistir.

Soru formunun ilk boliimiinde; deneklere demografik ve kisilik 6zelliklerine iliskin
sorular, ikinci boliimiinde ise “Tadim Tirkiye’nin En Biiyiikk Sosyal Ag” reklami
izlettirildikten sonra bir reklama yonelik tutum, yaratici strateji ve reklam begenilirligi
degiskenlerini 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Arastirmanin bu reklam

izerinden yiiriitiilmesinin gerekgeleri sunlardir:

- Reklam ajanslarinin ve calisanlarinin 6zglin c¢alismalarint degerlendirmeye
yonelik 2015 yilinda diizenlenen 27. Kristal Elma Yaraticilik Festivali’nde
cikolata, sekerleme ve cerez alt kategorisinde Kristal Elma 6diilii almast,

- Bu calisma; kadin ve erkek katilimcilara yonelik yiiriitildiigiinden, reklam
filminde cinsiyet farki gozetmeyen ve biitiin kesimler tarafindan kolay ulagilabilir
ve satin alinabilir hizl tiiketim triinleri kategorisinde yer alan bir marka olmasi,

- Reklam filminde teknolojinin gelisimi ile iletisim kanallarinda yasanan degisim
eglenceli bir sekilde sunulurken, markanin ayni kalmasi ve gegmisten giiniimiize
vurgusu ile farkli yas gruplarini hedeflemesi,

- Bilgisel (iddiasinin olmasi) ve doniisiimsel mesaj stratejilerinin (marka imaji, ve

psikolojik cekicilikle giidiileme, siradan kisilerin kullanilmasi ile yagsamdan bir
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kesit sunmasi) etkili sahne, 151k ve renk gibi uygulama bicimleri ile desteklenmesi

gibi etkenler goz ontinde bulundurulmustur.

Reklam begenilirligi degiskeninin Olgiimiinde ¢esitli sifatlar kullanilmistir. Soru
formunda yer alan reklam begenilirligini tanimlayici sifatlarin kullanildigi ¢alismalar
(Leavitt, 1970; Weils, Leavitt ve McConville, 1971; Schlinger, 1979; Aaker ve Bruzzone,
1985; Moldovan, 1985; Aaker ve Stayman, 1990; Biel ve Bridgewater, 1990; Haley ve
Baldinger, 1991; Greene, 1992; Du Plessis, 1994; Dubitsky ve Walker, 1994; Leather,
McKechnie ve Amirkhanian, 1994; DeCock ve DePelsmacker, 2000) incelenmis ayni
anlama gelenler birlestirilmis ayrica odak grup goriismesinden elde edilen verilerin de
ilave edilmesi ile begeniye yonelik sifat ifadeleri zenginlestirilmistir. Begeni degiskeni,

semantik farklilik 6lgegi ile 6l¢iilmiistiir.

Tamamiyla Olduk¢a Biraz Kararsiz Biraz Oldukca Tamamyla
-3 -2 -1 0 1 2 3

Pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan Semantik Farklilik Olgegi, yedi
noktali 6lgekte olgiiliir. Bu yedi noktanin u¢ noktalari olumlu ve olumsuz yargilardan
olusur. Analiz siirecinde her bir 6zellik ayr1 olarak degerlendirilir. Ornegin katilimcilarm,
1 ile 7 arasinda verdigi puanlarin ortalamasi alinirsa cevaplayicilarin yargisi elde edilmis
olur (Yiikselen, 2009, s. 103-104). Reklam begenisinin Ol¢iimiine yonelik sifatlarin
olusturulmasinda; odak grup goriisme verileri incelenmis ve katilimcilarin reklama
yonelik begeni ifadeleri, 6lcekteki ifadeler ile karsilagtirilmis benzer olanlar elenmis
sadece ‘ilgi uyandiriyor’, ‘kiiltiirel degerlerle uyumlu’ sifatlar1 eklenerek soru formuna
son hali verilmistir. Tablo 12’de soru formunda yer alan reklam begeni sifatlar1 semantik

farklilik 6lgegi yer almaktadir.
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Tablo 12. Reklam Begeni Sifatlar: Olgegi

1. Sikici Eglenceli/Zevkli
1 2 6 7
2. Espri Yok Esprili/Niiktedan
1 2 5 6 7
3. Yaratici1 Degil Yaratici
1 2 6 7
4. Orijinal Degil Orijinal
1 2 5 6 7
5. Amaca Uygun
(Relevant) Degil Amaca Uygun
1 2 5 6 7
6. Kafa Kanistiric Anlasihir
1 2 5 6 7
7. Bilgi Yok Bilgi iceriyor
1 2 5 6 7
8.  Etkili Degil Etkili
1 2 5 6 7
9. Kolay Unutulur Akilda Kalici
1 2 5 6 7
10. Yapmacik Inandiricr/Gergek
Hayattanms Gibi
1 2 5 6 7
11. ikna Etmiyor ikna Edici
1 2 5 6 7

12. Sinir Bozucu

Sinirlendirmiyor

1 2 5 6 7
13. Sacma Sacmalamiyor
1 2 5 6 7
14. Cok Fazla Gosterildi
Eskidi Yeni
1 2 5 6 7
15.  Siradan flging
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1 2 3 4 5 6 7
16*. Abartih Degil Abartih
1 2 3 4 5 6 7
17. Yapmacik Sicak/ Samimi
1 2 3 4 5 6 7
18. Haz vermiyor Haz veriyor
1 2 3 4 5 6 7
19. Empatik Degil Empatik
1 2 3 4 5 6 7
20. Monoton Akici
1 2 3 4 5 6 7
21. Basarih Degil Basarih
1 2 3 4 5 6 7
22. ilgi uyandirmyor flgi uyandiriyor
1 2 3 4 5 6 7
23. Kiiltiirel Degerlerle Kiiltiirel Degerlerle
Uyumlu Degil Uyumlu
1 2 3 4 S 6 7

*Ters kodlama yapilmistir

Bir reklama yonelik tutumun, reklam etkililigi ve duygusal tepkiler yoluyla dikkati
artirdigr (Mitchell ve Olson, 1981), negatif etkilerin zayiflayarak pozitif duygularin
uyarildig1 ve reklam begenilirliginin markaya yonelik olumlu tutum gelistirmeye onciiliik
ettigi ¢esitli aragtirmacilar tarafindan ortaya konulmustur (Geuens ve Pelsmacker, 1998,
s. 1). Geuens ve Pelsmacker (1998) tarafindan popiiler aile dergilerinden segilen 43
alkolik icecek reklami; mizah, erotizm, samimi kategorilerine ayrilmis ve katilimcilara
reklamin hangi markaya ait oldugunu tanimlamalari, duygusal ve biligsel hisleri, bir
reklama ve bir markaya yonelik tutumlar ile satin alma niyetleri sorulmustur. Calismada
bu oOlcege ait bir reklama ve bir markaya yonelik tutum ifadeleri ‘Kesinlikle
Katilmiyorum® ve ‘Kesinlikle ‘Katiliyorum’ besli Likert 6lgegi ile Olgiilmiistiir.
Dereceleme toplamlariyla olgekleme olarak bilinen likert, bir dizi tutum ifadesine
kisilerin ‘Tamamen Katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum ve Hig
Katilmiyorum’ seklinde bes kategoride tepkide bulunmasidir. Birey, burada

Thurstone’daki gibi yargici olarak ifadeleri degerlendirmez dogrudan kendi tutumunu
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yansitir (Erkus, 2014, s. 78). Tablo 13’de bir reklama yo6nelik tutum maddeleri arasinda
yer alan ‘Bu reklamin bilgilendirici oldugunu diislintirim’ ifadesi odak grup goriismesi

katilimcilarinin vermis oldugu yanit dogrultusunda soru formuna ilave edilmistir.

Tablo 13. Bir Reklama ve Bir Markaya Yonelik Tutum Ifadeleri

Bir Reklama Yonelik Tutum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katilhyorum
Kesinlikle
Katilhyorum

24 Bu reklanun ilging oldugunu diisiiniirim

25 | Bu reklamn ¢ok inandirici oldugunu diisiiniirim

26 Bu reklamun cekici (appealing) oldugunu diisiiniiriim

27 | Bu reklamn kolay unutulacagin diisiiniiriim

28

Bu reklamin etkili olmadigini diisiiniirim

29 | Bureklamin bilgilendirici oldugunu diisiiniiriim

=
E =
Bir Markaya Yonelik Tutum z = g g g
L Q o = = o =
Xz =z ¥ | s x s
EE|E |58 |2 |E2
8= | ® 5 = 8 =
X M | M = - XY M
30 Reklam yapilan markay1 begenirim
31

Bu markanin iyi bir marka oldugunu diistiniiriim

32 | Bu markaya yonelik duygularim olumludur
33

Reklami yapilan markayi baskalaria tavsiye ederim

Modelde yer alan bir diger degisken ‘kisilik 6zellikleri’nin 6l¢timiine ait ifadeler, Costa
ve McCrae (1992)’nin ‘Four Ways Five Factors are Basic’makalesinde yer alan Bes
Biiyiik Faktor Kisilik Envanterine (Big Five) dayanmaktadir. Bu faktorler; Digadoniikliik
(Extraversion), Uyumluluk (Agreeableness), Sorumluluk (Conscientiousness), Duygusal
Denge (Emotional Stability) ve Yeniliklere agikliktir (Openness to New Experiences).
Bes biiylik faktor ve on ifadeden olusan kisilik 6l¢egi; Gosling, Rentfrow ve Swann’in
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(2003) Journal of Research in Personality dergisinde yer alan ‘A Very Brief Measure Of
The Big Five Personality Domains’ baslikli ¢alisma referans alinarak hazirlanmis ve
ifadeler ‘Kesinlikle Katilmiyorum’- ‘Kesinlikle Katiliyorum’ araligina sahip besli Likert
ile dl¢lilmistiir. Asagida Bes Biiyiik Kisilik Envanteri’ne ait ifadelerin yer aldigi Tablo
14 yer almaktadir.

Tablo 14. Bes Biiyiik Kisilik Envanteri Formu

Bes Biiyiik Kisilik Envanteri

Katilmiyorumm

=
=
£
S
=
=
E
=
et
]
=

Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

&
=
c
‘D
3
4

Disadoniiklilk

34 | Genellikle disa doniik ve sosyal birisiyimdir
35  Cekingen, sesiz birisiyimdir

Uyumluluk

36  Yumusak kalpli ve uyumluyumdur

37 | Elestiriciyim, kavgactyimdir

Sorumluluk

38 | Kendinden emin, disiplinliyimdir.

39  Diizensiz, dagmik ve dikkatsizimdir
Duygusal Denge

40  Endiseli ve kolay iiziilen bir kigiyimdir

41 | Sakin, kolay heyecanlanmayan birisiyimdir
Yasantiya/Yeniliklere A¢ikhik

42 | Yeniliklere agigim ve merakliyimdir

43 | Gelenek¢iyim ve yaratict degilimdir

Yaratici strateji degiskeninin dl¢limiine iligkin ifade seti, Manrai ve arkadaslar1 (1992)
tarafindan Journal of Business Research’de yer alan ‘Advertising Appeal And Tone:
Implications For Creative Strategy In Television Commercials’ makalesi referans
alinarak hazirlanmistir. Arastirmacilar tarafindan yaratici stratejiye; Eylem, iddia, renk,
ses siddeti, miizik, hiz, kisiler, goriintii, hikdyenin gectigi yer, ozel ses ve o6zel video

efektler, konu ve sozlere iliskin ifadeler, Kesinlikle Katilmiyorum’- ‘Kesinlikle
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Katiliyorum® araligma sahip besli Likert ile O6l¢iilmiistiir. Soru formunda reklamda

yaratici strateji lgegine ait ifadeler, Tablo 15°de yer almaktadir.

Tablo 15. Reklamda Yaratici Strateji Olgegi

Yaratici Strateji Uygulama Bicimleri

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katihyorum

44 Reklamda aksiyon oldugunu diiiiniiriim

45 Reklamin iddiasi (vaadi) oldugunu diistiniiriim

46 Reklamdaki renklerin etkili kullanildigini diistiniirim

47 Reklamdaki ses siddetinin iyi ayarlandigini diistiniirim

48 Reklam miiziginin gorselle uyumlu oldugunu diisiiniirim

Reklamdaki hiz ayarlarinin etkili/yerinde kullanildigini

49

diistiniirim

Reklamdaki kisilerin verilmek istenen mesajla uyumlu
>0 oldugunu diisiiniirim
51 Reklamdaki goriintii se¢imlerinin etkileyici oldugunu

diistinlirim

52 Reklam hikayesinin gectigi yerin uygun oldugunu diisiiniiriim

53 Reklamdaki 6zel ses efektlerinin etkileyici oldugunu
diistiniiriim

o~ Reklamdaki 6zel video efektlerinin etkileyici oldugunu
diistiniirim

55 Reklam mesajinin yaratict oldugunu diisiiniiriim

56 Reklamdaki ifadelerin etkili kullanildigini diisiiniirim

3.4.2. On (Pilot) ¢alisma

Her bir 6lgme aracinda yer alan ifadelerin anlasilirlhigini ve gelistirilen modelin islerligini
test etmek amaci ile Antalya ili Kepez il¢esinde ikamet eden, farkli yas aralifina sahip

30’u kadin 30’u erkek 60 kisiye yonelik on test/pilot ¢alisma yapilmistir. Bu arastirmadan
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elde edilen veriler, SPSS 22 Istatistik programina yiiklenmis ve analizler yapilmistir. Pilot
calismasinin yapildigi reklam begeni degiskenleri Sekil 6’da yer almaktadir.

Demografik

Psikografik

Reklam Begenilirligi
Bir Reklama
Yonelik Tutum

Bir Markaya
Yonelik Tutum

Sekil 6. Reklam Begenilirligini Etkileyen Degiskenler

Yukarida Sekil 6 ‘da yer alan ‘reklam begenilirligini’ tanimlayan sifatlar 1 ile 7 arasinda
kodlanarak (1=En Diisiik, 7=En Yiiksek) Semantik Farklilik Olgegi ile ol¢iilmiistiir. 23
reklam begeni sifati i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri:

0.94 olarak bulunmustur.

Modelde yer alan diger degiskenlere ait ifadelerin giivenilirlik analizi yapildiginda, Bir
reklama yonelik tutum degiskeni ifadelerinin giivenilirlik skoru olan Cronbach’s Alpha
katsayist: 0,63’dlir. Durmus ve arkadaslarina (2011) gore soru sayisi az oldugunda 0,60
degeri ve Ustii kabul edilebilmektedir. Bir markaya yonelik tutum dl¢limiiniin Cronbach’s
Alpha katsayisi: 0,86 ve yaratici strateji degiskenin Cronbach’s Alpha katsayisi: 0,91
oldugu bulunmustur. Bu degiskenlerin her birinin ortalamasi (reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum, yaratici strateji) alinmis ve reklam begenilirligini aciklamada
istatistiki olarak anlamli olup olmadigini test etmek icin regresyon analizi yapilmistir.

Regresyon analizi sonucunda reklama yonelik tutumun (R=0.47, R>=0.22, F=16.67,
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p<.05), markaya yonelik tutumun (R=0.43, R?=0.18, F=13.40, p<.05) ve yaratici
stratejinin (R=0.47, R*=0.22, F=17.12, p<.05), reklam begenilirligini aciklamada

istatistiki olarak anlaml1 oldugu sonucuna ulasilmistir.

Modelde yer alan demografik degiskenlerin reklam begeni sifatlarini1 agiklamada anlamli
olup olmadigin1 ortaya koymak amaci ile regresyon analizi yapilmistir. Regresyon
analizinde cinsiyet, medeni durum ve egitim durumu igin kukla degiskenler olusturulmus
ve reklam begeni sifatlarim1 acgiklamada anlamli bir degere sahip olup olmadigr test
edilmistir. Analiz sonucunda reklam begeni sifatlarini agiklamada; cinsiyet (R=0.13,
R>=0.0, F=0.00, p>.05), medeni durum (R=0.18, R?>=0.03, F=2.02, p>.16) ve egitim
durumu (R=0.23, R?>=0.05, F=3.32, p>.07) i¢in anlaml1 bir sonug elde edilememistir.

Calismanin amaci dogrultusunda reklam begenilirligini etkiledigi diistiniilen bir diger
degisken Psikografi degiskenine ait ifadeler; Dutta Bergman (2006) tarafindan Journal of
Advertising Research’de yer alan ‘The Demographic And Psychographic Antecedents Of
Attitude Toward Advertising’ adli makale referans alinarak hazirlanmistir. Bu makalede
psikografik degiskenler; saglik bilinci, ¢evre bilinci, toplumsal ilginlik, giiven, fikir
liderligi, girisimcilik, fiyat bilinci, ftirtin bilinci, marka bilinci, moda bilinci,
muhafazakadrlik, cinsiyet esitsizligi ve inang¢lar faktorleri ile incelenmistir. Psikografik
degiskenlere ait ifadelerin'® Cronbach’s Alpha katsayisi: 0,81°dir. Yiiksek giivenilirlik
skoruna sahip psikografik degiskenin, begeniyi agiklamada istatistiki olarak anlamli olup
olmadigini test etmek amaci ile bu degiskene ait her bir faktoriin ortalamasi alinmis ve
reklam begeni sifatlarinin ortalamasi ile Regresyon analizine sokulmustur. Arastirma
Sorusu 2’yi1 yanitlamak icin analiz 6ncesinde ‘Fiyat Bilinci Boyutu® altinda yer alan
‘Ureticinin ikramim génderirim/iade ederim’ ve ‘Giiven Boyutu’ altinda yer alan “Yiiksek
kademedeki bir goreve diiriist insanlar se¢ilmez’, ‘Biiyiik sirketlerin ¢ogu sadece kendi
cikarini diiglintir’ ifadeleri ters kodlanmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda
psikografik degiskene ait faktorlerden sadece ¢evre bilincinin, reklam begeni sifatlarini
aciklamada anlamli bir degere (R=0.35, R?>=0.12, F=8.55, p<.05) sahip oldugu, diger
faktorlerin anlamli bir sonu¢ gostermedigi bulunmustur. Bu nedenle psikografi

degiskeninin modelden ¢ikartilmasi uygun goriilmiistiir.

10 psikografik Degiskene ait ifadeler EK 1°de yer almaktadir.
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4. BULGULAR ve YORUM

Arastirmanin pilot asamasinda, reklam begeni degiskenleri arasinda gosterilen (bkz Sekil
6) psikografi degiskeninin islemedigi tespit edilmistir. Bu degisken modelden ¢ikarilarak
Sekil 5°de yer alan ‘Kisilik Ozellikleri® degiskeninin eklenmesi ile reklam begenilirligi
modelinin ilk hali gelistirilmistir. Modele eklenen bu yeni degiskenle birlikte modelde
yer alan diger degiskenlere ait toplanan verilerin, istatiksel ¢éziimlemeleri yapilmis ve
yorumlanmistir. Modelde yer alan her bir degiskene ait bulgular alt basliklar halinde

incelenmistir.

4.1. Begeni Sifatlarinin Ortalamasi

Reklam begenilirligini olusturan degiskenleri belirlemeye yonelik gelistirilen modelde;
begeni, semantik 6lgekte hazirlanmis sifatlar araciligi ile dlctilmiistiir. 1 en diistik, 7 en
yiiksek olarak kodlanmistir. Soru formunda yer alan 23 begeni sifatindan sadece
‘Abartili’ ifadesi ters kodlanmistir. Begeni sifatlarina ait sifatlarin Cronbach’s Alpha
degeri: 0,93 olup Durmus ve digerlerine (2011) gore 0,70 ve {istii bir dl¢ek giivenilir kabul

edilir.

Katilimcilarin begeniyi tanimlamada hangi sifatlar1 agirlikli olarak kullandigini tespit

etmek amaciyla sifatlarin ortalamalar Cizelge 1°de gosterilmistir.
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[ L= B A o O e |

Eglenceli

Esprili

Yaratici

Orjinal

Amaca uygun
Anlagthr

Bilgi igeriyor
Etkili

Alkilda kalici
Gergek hayattanmig gibi
ikna edici
Sinirlendirmiyor
Sagmalamiyor
Yeni

ilging

Abartili

Samimi

[Taz veriyor
Empatik

Akici

Basarili

flgi uyandiriyor
Kiiltiirel degerlerle

uyumlu

Cizelge 1. Begeni Sifatlar: Ortalamast

Cizelge 1°de yer alan 23 sifatin ortalama degeri 5,75°dir. Bu degere gore katilimcilar
reklam1 begendiklerini belirtmisler ve begeniyi en ¢ok (6 ve iistii ortalamaya sahip) su
sifatlarla degerlendirmislerdir: ‘Eglenceli’, ‘Amaca uygun’, ‘Anlasilir’,” Gergek
hayattanmis gibi’, ‘Sinirlendirmiyor’, ‘Sa¢malamiyor’, ‘Abartili degil’, ‘Samimi’ ve
‘Basarili’. Ayrica katilimcilar begendikleri (5-5,9 arasi) reklami “Yaratict’, ‘Orijinal’,
“Etkili’, ‘Bilgi iceriyor’, ‘Akilda kalicr’, ‘Ilging’, ‘Haz verici’, ‘Empatik’, ‘Akicr’, ‘Ilgi
uyandirict’ ve ‘Kiiltiirel degerlerle uyumlu’ olarak degerlendirmislerdir. Katilimcilar,
reklamim ‘Yeni’ (4,2) ve ‘Ikna edici’ oldugu (4,5) konusunda ise kararsiz bir yaklasim

sergilemislerdir.
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4.2. Demografik Verilere iliskin Frekans ve Regresyon Analizi

Calismada demografik veriler; cinsiyet, egitim ve yas ile Ol¢iilmiistiir. Tablo 16’da

deneklerin demografik verileri yer almaktadir.

Tablo 16. Demografik Gostergeler

Yas Arahig: Say1 Gegerli Yiizde
18-22 47 15,7
23-27 122 40,7
28-32 45 15,0
33-37 37 12,3
38-42 13 4,3

43+ 36 12,0
Toplam 300 100
ilkégretim 55 18,3
Lise 145 48,3
On Lisans 32 10,7
Lisans 66 22,0

Lisansiistii 2 0,7

Toplam 300 100

Katilimcilarin yas ortalamasi 29,93 olup yas aralig1 23 ile 27 arasi olanlar % 40,7 ile en
fazla yilizdeye sahiptir. 18 ile 22 yas aralifinda olanlar %15,7°lik bir yiizdeye, 28 ile 32
yas araliginda olanlar % 15°’lik bir degere, 33 ile 37 yas araligina sahip olanlar % 12,3 liik
bir degere, 43 ve {istii olanlar % 12’lik bir ylizdeye ve 38 ile 42 yas aralifinda olanlar da
% 4,3 ile en diisiik degere sahiptir. Egitim durumu bakimindan liseyi bitirenler % 48,3 ile
en yiiksek ylizdeye sahip olup bu degeri sirasiyla lisans (%22), ilkdgretim (%18,3) ve 6n
lisans (%10,7) izlemektedir.

Katilimcilarin demografik verilerinin reklam begenilirligini agiklamada (bkz Sekil 5)

istatistiki olarak anlamli olup olmadigin1 belirlemek amaciyla regresyon analizi
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yapilmistir. Regresyon analizinde bir degiskenin (bagimli) diger (bagimsiz) degisken (ler)
tarafindan nasil agiklandigini belirlemeye ¢alisir (Durmus, 2011, s. 154). Cinsiyet ve
egitim durumu degiskeni kategorik Olciilmiis, bagimsiz degiskenlerin regresyon
analizinde kullanilabilmesi i¢in kukla degiskenlere doniistiiriilmesi gerekir (Durmus,
2011, s. 176). Kukla degiskeleri kodlama siirecinde, her bir kategorik degiskenden bir
kategori veya nitelik referans grubu olarak (gérmezden gelinen grup her zaman 0 degerini
alir) segilmektedir (Cohen vd. 2003’den aktaran Suher ve Ispir, 2010, s. 17). Kukla
(dummy) degiskenlerden her biri metrik olmayan bagimsiz degiskenlerin bir kategorisini
temsil eder ve “k” sayisindaki kategoriye sahip herhangi metrik olamayan bir degisken
“k-1” sayisinda bir kukla degisken tarafindan temsil edilebilir (Hair vd. 2009’dan aktaran
Suher ve Ispir, a.g.k, s. 17). Calismada cinsiyet degiskeni i¢in ‘kadmn’ olma durumu ve
egitim durumu i¢in de frekansi en yiiksek ifade ‘lise’ ve ‘23-27 yas’ aralig1 1 olarak
kodlanmugtir. Tablo 17°de ve Tablo 18’de demografik degiskenlerin begeniyi agiklamada
anlaml bir etkisi olup olmadigin1 géstermek amaciyla yapilan regresyon analizi yer

almaktadir.

Tablo 17. Demografik Degiskenler ANOVA Tablosu

ANOVA?

b
Regresyon 82,259 27,420 ,979
Artik 128228,578 296 433,205

128310,837 299

a. Bagimli Degisken: Begeni
b. Sabit: Cinsiyet kukla, Egitim kukla, Yas kukla

Cinsiyetin, yasin ve egitim durumunun reklam begenilirligini agiklamada anlamli olup
olmadigit ANOVA Tablosu incelendiginde F degeri 0,63 ve p degeri (Sig.) 0,979 degerine
sahiptir. Bu degerlere gore Arastirma Sorusu 1 i¢in, begeniyi tahmin etmede demografik
verilerin istatistiksel olarak anlamli olmadigi sonucuna ulasilmistir. Tablo 18
incelendiginde her bir degiskenin p (Sig) degerinin istatistiki olarak anlamli olmadig1

goriilmektedir.

104



Tablo 18. Demografik Degiskenler Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis

Katsayilar Katsayilar
Sabit 130,213 5,202 25,029 ,000
Cinsiyet (kukla) 1,118 2,455 ,027 ,455 ,649
Egitim (kukla) -0,72 1,117 -,004 ,-064 ,949
Yas ,060 ,134 ,027 ,449 ,654

Bagimli Degisken: Begeni

Katsay1r Tablosuna gore begeniyi aciklamada cinsiyet (3=0,02, p>,05), yas (8=-0,06,
p>,05) ve egitim durumu (=0,02, p>,05) anlaml1 bir katk: saglamadigindan demografik

degiskenin modelden ¢ikartilmasi uygun goriilmiistiir.

4.3. Kisilik Ozellikleri Giivenilirlik Analizi

Reklam begenilirligi modelinde kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik kullanilan
olcekte 10 ifade yer almaktadir. Olgekte yer alan ‘Cekingen ve sessiz biriyimdir’,
‘Elestiriciyim ve kavgayicimdir’, ‘Diizenssiz, daginik ve dikkatsizimdir’, ‘Endiseli ve
kolay iiziilen bir kisiyimdir’, ‘Gelenek¢iyim ve yaratici degilimdir’ ifadeleri analiz 6ncesi

ters kodlanmustir.

Ters kodlama sonras1 Cronbach’s Alpha degeri ise 0,34’dir. Durmus (2011)’a gore soru
sayist az oldugunda 0,60 ve iistii kabul edilebilir olup ters kodlama 6ncesi ve sonrast
yapilan giivenilirlik analizi kabul edilebilir oranlar arasinda yer almadigindan kisilik

Olcegine iliskin 10 ifade modelden ¢ikarilmistir.

4.4. Tutum ifadelerine ait Giivenilirlik Analizi ve Ortalamalar

Reklam begenilirligi modelinde yer alan bir reklama yonelik tutum 6lgegi 6 ifadeden
olugmaktadir. Bu ifadelerin Cronbach’s Alpha degeri: 0,68 olup Durmus ve arkadaslarina
(2011) gore soru sayist az oldugunda 0,60 degeri ve iistii kabul edilebilmektedir.
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Tadim markasinin reklamina yonelik tutum ifadelerine katilimcilarin verdikleri yanitlarin

ortalamasi asagida Cizelge 2’de gosterilmistir.

Bu reklamin flging
oldugunu  digiiniiriim

Bu reklamin g¢ok
[nandirici oldugunu
dilgtiniiriim

Bu reklamin Cekici
oldugunu diigiiniiriim

Bu reklamun kolay
unutulacagini  digiintiriim

Bu reklamin etkili
olmadigim  digiiniiriim

Bu reklamin
bilgilendirici oldugunu
diistniriim

Cizelge 2. Reklama Yénelik Tutum Ifadelerinin Ortalamalar:

Reklama yonelik tutum ifadelerine yonelik katilimecilarin verdikleri yanitlarin genel

ortalamast 3,8 olup katilimcilar ‘Tadim’ markasinin reklamini daha ¢ok ilging (4,2),

cekici (4,2) ve inandiric1 (4,1) olarak degerlendirmislerdir. Ayrica katilimcilar, ‘Kolay

unutulacagini diislintiriim’ (3,1), ‘Bu reklamin etkili olmadigini diisiiniirim’ (3,2), ‘Bu

reklamin bilgilendirici oldugunu diistiniirim’ ifadelerine yonelik kararsiz bir tutum

sergilemislerdir.
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Markaya yonelik tutum ifadelerinin Cronbach’s Alpha degeri: 0,88 olup bu deger gayet
yiiksek bir skordur. Cizelge 3’de markaya yonelik tutum ifadelerine verilen yanitlarin

ortalamasi yer almaktadir.

Reklami yapilan markayi
begenirim

Bu markamin iyi bir
marka oldugunu
diigtiniiriim

e ——

Bu markaya yonelik
duygularim olumludur

Reklami yapilan markay
bagkalarina tavsiye
ederim

Cizelge 3. Markaya Yonelik Tutum Ifadelerinin Ortalamalar

Markaya yonelik tutum ifadelerinin genel ortalamasi 3,6 olup katilimcilar Tadim
markasini, ortalamasi en yiiksek degere sahip (4,1 ile) olan ‘Iyi bir marka oldugunu
diistinliriim’ ifadesi ile degerlendirmis ancak markay1 bagkalarina tavsiye etmede (3,1)
kararsiz bir tutum takinmislardir. Katilimcilarin ‘Reklami yapilan markay: begenirim’ ve
‘Bu markaya yonelik duygularim olumludur’ ifadesine verdikleri yanitlarin ortalamasi:
3,8 olup markay1 begenmede bir kararsizlik yasandigi goriiliirken, reklami begenme
skorunun Cizelge 3’de yer aldig1 tizere 5,75 gibi bir ortalamaya sahip olmasi, markanin
cok begenilmese de reklamin begenilebilecegini ortaya koymasi acisindan 6nemlidir.

Yaratici strateji unsurlarina ait ifadelerin Cronbach’s Alpha degeri: 0,92 olup bu deger
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gayet yiiksektir. Yaratici strateji degiskenine ait 13 ifadenin ortalamasina iliskin veriler

Cizelge 4’de yer almaktadir.

Reklamda aksiyon
oldugunu diistiniiriim

Reklamin iddiast (vaadi)
oldugunu diigtniiriim

Reklamdaki renklerin
etkili kullandi @i ...

Reklamdaki ses
siddetinin iyi ...

Reklam miiziZinin
gorselle uyumlu ...

Reklamdaki hiz
ayarlarinin etkili ...

Reklamdaki kigilerin
verilmek istenen ...

Reklamdaki goériintii
segimlerinin etkileyici ...

Reklam hikayesinin
gectii yerin uygun...
Reklamdaki 6zel ses

efektlerinin etkileyici ...

Reklamdaki 6zel video
efektlerinin etkileyici ...

Reklam mesajlarinin
yaratici oldugunu ...

Reklamdaki ifadelerin
etkili kullanilch@inn ...

Cizelge 4. Yaratici Stratejiye Yonelik Tutum Ifadelerinin Ortalamas:

Reklamda yaratici strateji unsurlarina katilimcilarin verdikleri yanitlarin ortalamasi 4,1
olup en yiiksek skora sahip iki deger: Reklamin hikayesi ve reklamda kullanilan ifadeler
olup bu iki ifade ayn1 (4,5) yiliklenmistir. 4 ve {stli ortalamaya sahip diger ifadeler ise
‘Kisiler’, ‘Goriintii secimleri’, ‘Yaratict’, ‘Video efektleri’, ‘Renk’, ‘Miizik’ ve ‘Ses
efektleridir.” Katilimeilar reklamda bu oOzelliklerin etkili kullanildigini diisiiniirken
‘Reklamda aksiyon oldugunu diisiintiriim’ (3,2), ifadesine yonelik kararsiz bir tutum

takinmiglar ve aksiyon ifadesini sinema filmlerindeki aksiyon gibi degerlendirdiklerini
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ifade etmisler ve bu nedenle Tadim reklaminda aksiyon olup olmadigi konusunda
cekinceli bir tutum sergilemiglerdir. Ayrica katilimeilar, reklamin ‘Vaadi *(3,5) ve ‘Hiz’

(3,9) unsurlar1 konusunda da kararsiz kaldiklarini belirtmislerdir.

4.4.1. Degiskenler arasi iliskilerin test edilmesi

Reklam begenilirligi modelinde yer alan demografik verilerin begeniyi aciklayip
aciklamadigini arastirmak igin Regresyon analizi yapilmis ancak begeniyi yordamada
demografik verilerin istatistiki olarak anlamli olmadig1r sonucuna ulagilmistir. Ayrica
modelde yer alan kisilik 6zellikleri degiskenine iligkin dlgegin gilivenilirlik skoru kabul
siirinin altinda kaldigindan, bu 6lcege ait ifadeler modelden ¢ikartilmistir. Sekil 7°de
Reklam Begenilirligi Modelinde yer alan (reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum
ve yaraticl strateji) degiskenlere ait ifadelerin giivenilirlik analizi yapilmis ve bu
degiskenlerinin begeniyi agiklamada anlamli bir yordayici olup olmadigini belirlemek

icin Hiyerarsik Regresyon Analizinden faydalanilmistir.

Reklama Yo6nelik
Tutum

Markaya Y 6nelik Reklam Begenilirligi
Tutum

Yaratic Strateji

Sekil 7. Reklam Begenilirligi Modeli

Sekil 7°de gosterilen reklam begenilirligi modelini test etmede kullanilan Hiyerarsik
regresyon analizinde, bagimli degiskeni en iyi agiklayan modeli belirlemek igin bagimsiz
degiskenler regresyon esitligine belirli bir sirada tek tek sokulur (Keith 2005’den aktaran
Suher ve Ispir, 2010, s. 6). Yordayic1 degiskenler (reklama yonelik tutum, markaya
yonelik tutum, yaratici strateji) aragtirmacinin belirledigi siralama dogrultusunda analize

alimir ve her bir degisken, bagimli degiskene (begeni) iliskin varyansa olan katkilari
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bakimindan degerlendirilir (Biyiikoztiirk, 2010, s. 100). Bu c¢alismada hiyerarsik
siralama i¢in agiklayici degiskenler su sekildedir; reklama yonelik tutum, markaya
yonelik tutum ve yaratici strateji. Boyle bir siralama ile analiz yapilmasinin gerekgeleri

sunlardir:

- Busiralamanin belirlenmesinde kisilik 6zelliklerinin giivenilirlik analizi skorunun
kabul smirinin altinda kalmasi ve demografik degiskenlerin kontrol degiskeni
olarak hiyerarsik regresyona dahil edilmesi

- Alan yazinda reklama yonelik tepkinin markaya yonelik tutuma dontigebilecegi
yoniinde arastirma bulgularinin (Batra ve Ray, 1986; Burke ve Edell, 1989; Edell
ve Burke, 1987; Gardner, 1985; Goldberg ve Gorn, 1987; Homer, 1990;
McKenzie, Lutz ve Belch, 1986; Mitchell ve Olson, 1981; Shimp, 1981) varligi
etkili olmustur.

Tablo 19. A¢iklayict Degiskenler ve Kontrol Degiskenlerinin Bagimli Degisken (Begeni)
Uzerindeki Etkisini Test Eden Asamali Regresyon Analizi

e e I Y N N B R T

N Model1 =~ Model2  Model 3  Model 4 Model 5 ode
Kontrol Degiskeni
Kadin ve Erkek 300 ,022 -,039 ,025 ,011 -,014
Yas 300 ,001 ,029 ,016 -,058 ,011
Egitim Durumu 300 -,011 ,038 -,016 -,011 -,028
Bagimsiz Degisken
Reklama Yonelik Tutum 6 ,646* ,303* ,307*
Markaya Yonelik Tutum 4 ,234* ,030
Yaratici Strateji 13 ,154* 571* ,573*
F ,063 51,351 4,304 96,370 82,420 2‘:;2
R? ,001 ,410 ,055 ,566 ,628 ,626
VIF 1,0-1,2 1,0-1,2 1,5-1,3 1,0-1,3 1,0-1,6 Ji(;-

*p (Sig) degeri 0,05 (% 95) diizeyinde anlamlidir
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Tablo 19’a gore Hiyerarsik regresyon analizinde az sayidaki bagimsiz degiskenle bagimli
degiskenin varyansini en iyi agiklayan, yordayan modelin tespit edilebilmesi ve modele
fazla katkisi olmayan degiskenlerin elemine edilmesi amaciyla asamali (stepwise)

regresyon analizi tercih edilmistir (Okan vd., 2016, s. 498).

Regresyon analizine baslamadan once bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baginti
(multicollinearity) sorunu olup olmadiginin kontrolii i¢in ise Varyans Artig Faktorleri
(VIF) degerlerinin 10°dan kiigiik olup olmadig1 kontrol edilmis ve bagimsiz degiskenler
arasinda (en kiiclik: 1,0 ile en yiiksek: 1,6 arasinda) coklu dogrusal baglanti sorunu

(multicollinearity) olmadigi sonucuna ulagilmistir.

Aciklayic1 degiskenler ve kontrol degiskenlerinin bagimli degisken (begeni) lizerindeki
etkisini test eden agamali regresyon analizi Tablo. 19°da goriildiigii iizere 6 asamali bir

model kurularak analiz edilmistir.

Asamali regresyonun ilk asamasi olan Model 1’de bagimsiz degiskenler (reklama yonelik
tutum, markaya yonelik tutum ve yaratici strateji) modelin disinda tutularak sadece
kontrol degiskenleri (cinsiyet, yas, egitim durumu) ile analiz yapilmis ve bu degiskenlere
ait beta katsayilar1 ve anlamlilik katsayis1 (cinsiyet: p=,022, p>,709 yas: $=,001 p>,990
egitim durumu: p=-,011, p>,856) incelendiginde begeniyi yordamada anlamli olmadiklar1

gorilmiistiir.

Ikinci asamada; Model 2’ye kontrol degiskenleri ile birlikte bagimsiz degiskenlerden
(aciklayict degisken) reklama yonelik tutum eklenerek regresyon analizi yapilmistir.
Aragtirma sorusu 3’ii cevaplamak i¢in yapilan analizde; kontrol degiskenleri (cinsiyet:
B=-,039 p>,398 yas: $=,029 p>,332; egitim durumu: $=,038 p>,419) begeniyi agiklamada
anlamli degilken, ‘reklama yonelik tutum’ (B=-,646 p<,00) bagimsiz degiskeninin,
begeniyi agiklamada istatistiki olarak anlamli oldugu bulunmustur. Model 2’de yer alan

degiskenler, begeniyi % 41 (R?) oraninda ag¢iklamaktadir.

Uciincii asamada; Arastirma Sorusu 4°ii yanitlamak i¢in Model 3’de kontrol degiskenleri
(cinsiyet, yas, egitim durumu) ile birlikte aciklayic1 degiskenlerden markaya yonelik
tutumun bir arada begeniyi yordamada anlamli olup olmadig1 kontrol edilmistir. Bu
modelde, Model 2’de yer alan reklama yonelik tutum degiskeni elemine edilmis ve
markaya yonelik tutum degiskeni tek basina kontrol degiskenleri (cinsiyet: p= -,014,
p>,70; yas: p= -,028, p>,45; egitim durumu: =,011, p>76) ile analiz edilmistir. Kontrol
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degiskenleri, istatistiki olarak anlamli olmamasina ragmen ‘markaya yonelik tutum’
bagimsiz degiskeni (=234 p<,00), begeninin anlamli bir yordayicisidir. Model 3
begeniyi aciklamada % 55 (R?) ile Model 2 ‘den daha yiiksek yiizdeye sahiptir.

Dordiincii asamada Model 4’de kontrol degiskenleri (cinsiyet, yas, egitim durumu) ile
birlikte agiklayici degiskenlerden yaratici strateji degiskeninin begeniyi yordamada
anlamli olup olmadig1 kontrol edilmistir. Arastirma Sorusu 5 i¢in bu modelde, Model
2’de yer alan reklama yonelik tutum ve Model 3’de yer alan markaya yonelik tutum
bagimsiz degiskenleri disarida birakilmis ve yaratici strateji degiskeni tek basina kontrol
degiskenleri (cinsiyet: p=,011, p>768, yas: p=-,058, p>,152 egitim durumu: p=-,011,
p>,787) ile analize sokulmustur. Kontrol degiskenleri, istatistiki olarak anlaml
olmamasina ragmen ‘yaratici strateji’ degiskeni (f=,754 p<,00) begeninin anlaml bir

yordayicisidir. Model 4 begeniyi agiklama yiizdesi ise % 56 (R?)’dur.

Besinci asamada Model 5’de ise kontrol degiskenleri (cinsiyet, yas, egitim durumu) ile
birlikte aciklayict degiskenlerin biitiinlinlin (reklama yonelik tutum, markaya yonelik
tutum ve yaratici strateji) begeniyi yordamada anlamli olup olmadigi kontrol edilmistir.
Model 5’de kontrol degiskenleri (cinsiyet: B=,-014 p>702, yas: p= -,028 p>,455 egitim
durumu: B= -,011, p>,761) ve ‘markaya yonelik tutum’ degiskeni (B= ,030 p>,420)
istatistiki olarak begeniyi agiklamada anlamli olmamasma ragmen ‘reklama yonelik
tutum’ (B=,303 p<,00) ve ‘yaratici strateji’ degiskeni ($=,571 p<,00) begeninin anlaml
bir yordayicisi olup, Model 5 begeniyi % 63 (R?) oraninda ac¢iklamaktadir.

Model 6’da Model 5’de yer alan ve begeniyi yordamada anlamli olmayan kontrol
degiskenleri ve aciklayici degiskenlerden marka tutumu elemine edilerek modele katkisi
olan 1ki degiskenle: ‘Reklama yonelik tutum’ ve ‘yaratici strateji’ ile analiz
tekrarlanmistir. Bu sekilde kurulan modelin begeniyi agiklamada diger iki modele gore
yiizdesinde bir degisme olmamis ve reklama yonelik tutum ($=,307 p<,00) ile yaratici

strateji (B=,573 p<,00) degiskeni birlikte begeniyi % 63 (R?) oraninda agiklamistir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu boéliimde, arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen ve test edilen ‘Reklam
Begenilirligi Modeline’ iliskin sonuglara ve calismanin begeni litearatiiriine katkisina
deginilmis ayrica reklam begenilirligi konusunda arastirma yapmayr diislinen

pazarlamacilara ve akademisyenlere bazi 6nerilerde bulunulmustur.

5.1. Sonuc¢

Begenilirlik nedir? Reklam hakkinda olumlu hisler, olumlu diisiinceler, biling, reklamin
ac1ga cikardigi duygu, reklama yonelik tutum, bir yapi, 6l¢tim ya da iyi ruh hali midir?
1960’larda William Wells ile baslayan reklam begenilirligi aragtirmalari ¢ok eskiye
dayanmamakla birlikte Reklam Arastirmalar1 Vakfi'nin (ARF) Projesi ile reklam
begenilirligi 6nem kazanmaya baslamis, bu proje ile reklam kampanyalarinin basarili
olabilmesinde reklamin begenilmesinin 6nemli bir kestirim oldugu sonucuna ulagilmaistir.
ARF’ye gore reklam begenilirligi, reklama yonelik duygusal (olumlu-olumsuz) tepkiler
olarak tanimlanmistir (Kennedy, 1999, s. 10-11).

Reklam begenilirligi, reklama yonelik tutumla karigtirilmakta ve ‘tavuk mu yumurtadan
yumurta mi1 tavuktan’ iliskisine benzetilmekte aralarindaki ayrim, begeninin tutumun bir

onciili olarak kabul edilmesi ile yapilmaktadir.

Reklam begenilirligi aragtirmalarinda, genellikle reklami izledikten sonra izlerkitleye ne
hissettikleri sorulmus ya da sifatlar araciligi ile reklami anlatmalar1 istenmis ve begenilen

reklamlarin; ikna, hatirlama ve satin alma tizerine etkileri arastirilmistir.

Bu ¢aligsmada, bir televizyon reklami ve {irlin kategorisi iizerinden reklam begenilirligini
olusturan degiskenleri belirlemek ve bir model araciligiyla bu degiskenlerin begeni ile
iliskisini test etmek amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda nitel ve nicel (karma)
yontemlerden faydalanilmistir. Nitel yontemlerden olan odak grup goriismesi, 2 oturum
halinde yapilmis ve egitim ile yasa gdre homojen gruplar olusturulmustur. Her iki
oturumda da katilimcilara reklama ve markaya yonelik genel tutum ile reklama yonelik
begenilerini ortaya koyma amagli sorular yoneltilmistir. Soru formunda yer alan ifadeler,

odak grup goriismelerinden elde edilen kodlarin ilave edilmesi ile zenginlestirilmistir.
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Odak Grup Gériismesine fliskin Degerlendirme

Odak grup goriismesi katilimcilarinin markaya yonelik genel tutuma iliskin verdigi
yanitlar arastirmaci tarafindan kodlanmis ve markanin kalite, kisiye yakisan, iireticinin
varligi, tirtiniin benimsenmesi, deger ifade etmesi, dayanikiilik, uzun siireli memnuniyet,
modasi ge¢gmeyen, insanlar tarafindan kabul, standartlarin iistiinde olan, tercih edilen,
vazgegilmez, tutku, vaat, farkliik, baghlik, etiket, aywrt edicilik, aliskanlik, kimlik ve

hizmet gibi olumlu ¢agrisim yapan sifatlarla degerlendirildigi bulunmustur.

Katilimeilarin reklama yonelik genel tutuma iligskin verdigi yanitlar ile reklam; dirinii
sattiran, yarar- zarar iliskisi, tamitim, kalite gostergesi, gereksinimi tartismal,
abartmamali, hayatin icinden, vazgecilmez, eglendirici, reklam karakterleri, miizigi
(cingil), mesajin ozelligi, prodiiksiyon, hatirlatma, ikna edicilik, hizmet, dayaniklilik,
bilgilendirici, olumlu yaklasim, gercegi yansitmasi, reklami yapilan markanin satin
alinmasini saglamasi, giiclii marka algisi yaratmasi, giiven tesis etmesi, bilinilirlik,
stireklilik, olumsuz yaklasim, yanlhs biling olusturmas, kimlik, ihtiyaca yéonelik olarak
degerlendirilmistir. Odak grup goriismesi katilimcilari, reklami hem olumlu hem de
olumsuz sifatlarla degerlendirmis ve reklamin gerekliligi konusunda ikileme
diismiislerdir. Katilimcilar, markay: tanimlamada kullandiklar1 bazi sifatlar1 (kimlik,
tanitim, vazgecilmez gibi) reklam i¢in de kullanmislardir. Reklami hayatin bir parcasi
olarak goren katilimcilar, reklamin 6zellikle abartiya kagmamasi ve gercegi yansitmasi

konusunda hassas bir tutum sergilemislerdir.

Katilimeilar, ‘Tam odadan ¢ikmak iizeresiniz ya da kanal degistireceksiniz bir reklam
donmeye basladi. Sizi zap yapmaktan ne alikoyar? Ya da odadan ¢ikmayip reklami
izlemeye ne sevk eder?’ sorusuna yoresel miizik, begendikleri bir iinliintin reklamda yer
almasi, miizik kullanimi, bilgilendirici olmasi, ¢ocuklarla ilgili, dogaya ve hayata dair,
enteresan, yakinlik, ilgi alanina hitap etmesi ve yeni iirlin tanitimi cevaplarini vermistir.
Katilimcilara reklamai izlettiren unsurlar genel anlamda; reklamin yeni, samimi ve gergek
hayattan olmasi, yaratici strateji uygulamalar1 ve bilgilendirici yonii olarak One

¢ikmaktadir.

Begenmediginiz bir markanin reklami hosunuza gittiginde bu markay: begenmenize de
yol agar m1? ya da begenilen markanin reklam1 hosunuza gitmediginde markaya yonelik

diisiincenizde bir degisme olur mu? sorusuna katilimcilar hem etkilenecekleri hem de
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etkilenmeyecekleri  yoniinde cevaplar  vermisler, bazilar1 ise ikinci kez
diisiinebileceklerini ya da kararsizliklarini belirtmislerdir. Ancak katilimcilar, milli-
manevi degerlere saldir1 6geleri igeren bir reklamla karsilasirlarsa markayr kesinlikle

protesto edeceklerini vurgulamislardir.

Katilimcilara ‘Begeniyi hangi sifatlarla anlatirsiniz? Begendiginiz birisini anlattiginiz
gibi reklam da bir insan olsa onu hangi sifatlarla tanimlarsiniz?’ sorusu, son olarak
yoneltilmistir. Katilimcilar, 6ncelikle begendikleri bir Kisiyi tasvir edip sonrasinda bu
sifatlar1 reklama uyarlamiglardir. Katilimcilarin reklami begenmesinde; diiriistliik,
samimiyet, bilgilendirici olmasi, sagmalamamasi, egitici olmasi, merak uyandirmasi,
estetik olmasi, duygusal olmasi, abartmamasi, farkli olmasi, kalite, giiven, hayal kiriklig

vasatmamasi, etkililik ve stkmamasi gibi 6zelliklerin etkili oldugu bulunmustur.

Reklam Begenilirligi Modelinin Test Edilmesi

Reklam begenilirliginin arastirildig ¢alismalarda begeninin daha ¢ok etkiledigi ve iligkili
oldugu kavramlar (ikna, hatirlama, satin alma) {izerinde durulmus ancak begeniyi
olusturan degiskenlerin neler olabilecegine pek deginilmemistir. Bu calismada da
literatlirde var olan eksikligin tamamlanmasi amaciyla begeniyi olusturan degiskenlerin

belirlenmesi igin bir model 6nerisinde bulunulmustur.

Modelde yeralan her bir degiskenin begeni iizerine etkisi incelenmis ancak demografik,
psikografik ve Kkisilik ozellikleri degiskenlerinin anlamli olmadiklart sonucuna
ulagilmistir. Bu degiskenler modelden ¢ikartilmis ve begeniyi etkileyen (reklama yonelik
tutum, markaya yonelik tutum ve yaratici strateji) tic degiskenle Reklam Begenilirligi

Modeli elde edilmistir.

5.2.Tartisma

Calismada, televizyon reklamima yonelik izleyicilerin begenisini (LA) olusturan
degiskenler, bir model Onerisi ile agiklanmistir. Bu bdliimde; modelin gelistirilme
stirecindeki agamalar, begeni literatiiriinde yer alan diger arastirmalarla karsilagtirilarak

benzer ve farkli yonleriyle ortaya konulmustur.
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Degerlerimiz ve fikirlerimiz, i¢inde yasadigimiz toplum ve kiiltiirden etkilenir. Hepimiz
toplumu olusturan bir ailenin fertleri olarak aile ¢evresinden ve bagh bulundugumuz
sosyal grubun deger ve diisiince yapisindan etkileniriz (Wells vd., 2000, s. 92).
Begenilerimiz ve tiiketim aligkanliklarimiz da bu aidiyet ile bilissel ve duyussal
degerlendirmelerimizin etkisi ile sekillenir. Reklameilar, hem kiiltiirel degerlerle uyumlu
hem de tiiketicinin bam teline basacak reklam mesaj stratejileri gelistirerek, ¢oklu

mecralar araciligi ile tiiketicinin dikkatini cekmeye ¢aligmaktadir.

Coklu mecra icinde geleneksel medyanin en etkin araglarindan biri olan televizyonun
giintimiizde her evde bulunmas: televizyon reklamlarinin popiilaritesinin daha uzun siire
slirecegini gostermektedir. Alwitt ve Prabhaker (1992) ¢alismalarinda televizyonun, bilgi
islevi, haz islevi, sosyal Ogrenme islevi ve deger islevi oldugunu, televizyon
reklamlarinin; bireysel degerlendirmelerede farklilik gdsterebilecegini 6rnegin, eglence
kaynagi, fayda odakli ya da hoslanilma (hedonik islev) gibi olumlu degerlendirmelerin
yant sira rahatsizlik duyma seklinde de olabilecegini vurgulamistir. Calismanin amaci
dogrultusunda deneklerin yas araligi genis tutuldugundan, internet reklamcilig1 yerine
televizyon reklami kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Boyle bir kararin alinmasina esas
dayanak; iist yas grubunda internet kullanicis1t olmayanlarin olabilecegi ve bu kisilerin
daha oOnce secilen reklama, maruz kalmamis olabilecekleri varsayimidir. Ayrica bu
sekilde katilimcilarin begeni sifatlari arasinda yer alan ‘¢ok gosterildi...yeni’ ifadesini
kodlamada gergekci bir yanit verebilmesi saglanmistir. Calismada tek bir marka (Tadim)
ve reklam (Tiurkiye’nin En Biiyiilk Sosyal Agi) iizerinden izleyicilerin reklam begeni
degiskenlerinin neler oldugu bir model ile test edilmeye ¢alisilmistir. Konunun kapsamli

bir sekilde incelenebilmesi i¢in karma yontem (nitel-nicel birarada) kullanilmistir.

Izleyici algisinmn bir dl¢iimii olarak begeni, giiniimiizde git gide énem kazanmaktadir.
Reklam begenilirligi literatiirii incelendiginde begeni, ‘Reklami izledikten sonra ne
hissettiniz’ sorusuyla ya da begeni sifatlar1 kullanilarak reklami tanimlama seklinde
Olclilmiis ve arastirmalarin ¢ogunda begeninin ikna, hatirlama ve satin alma iizerine etkisi
ve bu kavramlarla iligkisi tartisilmistir. Bu ¢alismada begeni, diger ¢alismalarda (Biel,
1998; Biel ve Bridgewater, 1990; Smit vd., 2006; Greene, 1991 McKechnie ve
Armikhanian, 1994) oldugu gibi begeni sifatlari ile 6l¢lilmiis ancak begeninin etkiledigi
kavramlar iizerine degil, begeniyi olusturan girdiler incelenerek, konuya dair alanda eksik

kalan yonler tamamlanmaya ¢alisilmistir.
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Aaker ve Stayman (1990) faktér analizi yaptiklart ¢aligmalarinda; sifatlarin
eglenceli/esprili, bilgilendirici/etkililik, sinir bozucu/sa¢ma, stkici, samimi, hayat dolu,
tamidik, inamilir ve kafa karistirict olmak tizere dokuz boyutta toplandigini tespit
etmislerdir. Bu boyutlari reklam begenilirligi ve etkililigi ile regresyona soktuklarinda ise
reklamlarin hepsinde kullanilan ortak bir faktor olmadigini ancak ‘bilgilendirici/etkililik’
faktoriiniin en onemli faktdr oldugu sonucuna ulasmislardir. Calismada, odak grup
goriismesi katilimcilarina begendikleri bir kisiyi anlatmada kullandiklar1 sifatlari,
reklama uyarlamalar istenirse hangi sifatlar1 kullacaklar1 sorulmustur. Katilimcilar,
giivenebilecekleri (samimiyet, dogruluk diiriistliik, abartmamasi, hayal kiriklig
vasatmamasi), duygusal olmasi, estetik olmasi, stkmamasi, farkli olmasi, kalite, kiiltiirel
degerlerle uyum ve bilgilendirici yonii olan (sagmalamamasi, egitici olmasi, merak
uyandirmasi) reklamlar1 begendiklerini ifade etmislerdir. Ayrica soru formunda yer alan
‘Tadim Tiirkiye’nin En Biiylik Sosyal Ag1’ reklamlarini izleyen denekler, 23 begeni
sifatindan en ¢ok eglendirici, sagmalamiyor, sinirlendirmiyor ve anlagsilir sifatlarini
kullanarak, reklami tasvir etmislerdir. Izleyiciler eglenirken reklamin sagma olmamasini
ve anlagilir olmasini1 dnemsemis sadece reklamin yeni ve ikna edici oldugu konusunda
kararsiz bir yaklasim sergilemiglerdir. Danbury ve Mortimer (2011), begenilirligin
reklamin anlagilmasiyla iliskili olugunu vurgulamis benzer bir sekilde Du Plessis de
gelistirdigt COMMAP teorisinde, begenilen reklamlarin anlasilir ve eglenceli oldugunu

gostermistir.

Odak grup goriismesindeki verilerle benzer sekilde denekler, reklamin eglendirici (haz
veriyor, esprili), samimi (empatik, gercek hayattanmis gibi), etkili, (yaratici, orijinal,
akilda kalici, ilging), amaca uygun (anlasiliv, akici, abartili degil, basarili, ilgi
uyanduriyor, kiiltiirel degerlerle uyum) ve bilgilendirici (sagmalamamasi, egitici olmasi,

merak uyandirmast) olmasini begeni i¢in kriterler olarak degerlendirmektedirler.

Reklam Arastirmalar1  Vakfinin (ARF) yaptigi calismada, izleyicilerin reklami
begenmesinde, eglendirici unsurun yaninda bilgilendirici yoniine de dikkat ettikleri
vurgulanmistir. Greene (1992) ise calismasinda begenilirligin geleneksel eglence kavrami
ile daha az iliskili oldugunu, izleyicilerin begeni ile ilgili sorulari eglence degerindense
iletisim ve ikna yonli yanitlama egilimi gosterdiklerini bulmustur. Bu g¢alismada da

ARF’nin ve Mehta (2000)’nin caligmalar1 ile benzer sekilde reklam, eglenceli ve
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bilgilendirici oldugunda genel anlamda begenilir ve degerine inanilir goriisiinii destekler

bulgulara ulagilmistir.

Bir reklama yonelik begeniyi agiklamada demografik, psikografik ve kisilik 6zellikleri
degiskenlerinin islemeyisi; begeninin kisilerin yasina, cinsiyetine, egitimine, kisisel
ozelliklerine ve hayata bakis acilarina gore farklilagsmadigini gostermesi agisindan

Onemlidir.

Reklam kampanyalarinin kaderini belirlemede begeni, esik bekgisi roliinii tistlenmekte ve
begenilen reklamlarin klasik sartlanma yoluyla markaya transfer edilecegi ve bu durumun
satisa yanstyacagl seklinde bir hiyerarsi oldugu goriisii benimsenmektedir. Reklamda
klasik sartlanma yaklagimini agiklarken Edell ve Burke (1984), bir reklama yonelik
tutumun bir markaya yonelik tutumu etkileyebilmesinde reklama sik maruz kalmanin
etkisi oldugunu savunur. Calismada odak grup goriismesi katilimeilarinin geneli, reklami
begenmeseler de markalarindan vazge¢meyeceklerini belirtmistir. Ayrica katilimeilarin
birden fazla reklama maruz kaldiklar1 anlasildigindan (reklami yeni olarak
degerlendirmede kararsiz kaldiklar1) klasik yaklasimin esasinda reklamlarin biitiiniinde
islemeyebilecegini gostermesi agisindan onemlidir. Ancak modelde yer alan her iki
degiskenin, reklama ve markaya yonelik tutumun, begeniyi aciklamada anlamli oldugu

bulunmustur.

Modelde yer alan bir diger degisken reklamda yaratici strateji, reklam igeriginin (mesaj)
ve reklam sunumunun (uygulama) birarada degerlendirilmesidir. Wells ve digerleri
(2000) yaratict uygulamanin; mesajin nasil goriilecegi, okunacagi ve sesi gibi son
bigimini i¢eren, mesaj bi¢imi, reklamin tonu ve iiretimi gibi belli niteliklerden olustugunu
belirtmistir. Izlerkitlenin dikkatini cekmede, yaratici strateji belirleyici rol oynamakta ve
pazarlamacilar hedef kitleye yonelik mesajin ne olacagi ve nasil sunulacagina yonelik

gelistirdikleri strateji ile reklam begenisini saglamay1 amaglamaktadirlar.

Belirli tirtinlerde belirli reklam ¢ekiciliklerinin kullaniminin daha uygun oldugunu ifade
eden Biel ve Bridgewater (1990), tiiketicilerin yiyecek-igecek reklamlarimi diger iiriin
reklamlarina gore daha fazla begendiklerini ortaya koyarken Aaker ve Bruzzone (1985),
De Pelsmacker ve Van den Berg (1998) tiiketicilerin bazi iriin kategorilerini
digerlerinden daha irrite edici degerlendirebildiklerini bulmustur. Benzer sekilde

Raghunathan ve TIrwin de (2001), {iriin kategorisi memnuniyetinin, tliketici
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degerlendirmelerini 6nemli Glgiide etkiledigini belirtmistir (Geuens vd., 2011, s. 419).
Calismada yiyecek-icecek kategorisinde tek bir tiriin reklami deneklere izletilmistir. Biel
ve Bridgewater’in calismasimi destekler nitelikte yiyecek (cerez-sekerleme)
kategorisindeki tiriiniin reklamina yonelik begeni sifatlarinin ortalamasi 5,75 gibi yiiksek
bir ortalamaya sahiptir. Reklamda ge¢misle giiniimiizii karsilastiran, nostalji ve mizah
cekiciliginin agirlikli olarak kullanildigir reklam, bu ortalama ile izlerkitlenin reklami
begendigini gostermektedir. Soru formunda yer alan yaratici strateji ifadelerine yonelik
en yliksek ortalama; reklam mesajinin yaratict bulunmasi ve ifadelerin etkili kullanildigi
goriigiiniin benimsenmesidir. Ayrica denekler, reklamda kullanilan kisilerin etkili bir
baglam icinde gosterildigini belirtmelerine ve prodiiksiyonu begenmelerine ragmen

reklamin vaadi oldugu konusunda kararsiz bir tutum gostermislerdir.

Kemp ve arkadaslari (2012) yaptiklar1 aragtirmada duygu dilinin reklamlarda
kullanilmast sonucunda katilimcilarda reklama yonelik olumlu duygunun agiga
cikabilecegini ileri siirmiistiir. Reklama yonelik duygusal tepkiler reklama yonelik olumlu
tutumu, davranigsal niyeti ve nihayetinde {iriine yonelik begeniyi agiga cikarabilir. Youn
(1998) reklamcilarin duygusal iriin yaklagiminda imaj egilimini (image-oriented),
iriiniin faydaci yoniinii ortaya koymada ise rasyonel ve mesaj yonelimli ¢ekicilikleri
kullandiklarini bulmustur (Geuens vd., 2011, s. 419). Duygusal reklam (kisisel tatmin,
sosyal kimlik, duyusal uyaran ve benlik gelistirme, mizah, eglence, nostalji, seks, 6fke ve
diger duygular) ve rasyonel reklam (iiriin/hizmet fiyati, kalite, islev, {iriin, satin alma
zamani ve yeri, satis promosyon bilgisi, tat bilgisi, Uriin igerigi, paketleme, tiiketiciye
vaat, garanti, arastirma, ozel teklifler ve irliniin giivenilirligi) arasindaki farklilik,
reklamda kullanilan ¢ekiciliklere dayanmaktadir (Chaoying vd., 2011, s. 45). Tadim
markasinin  ‘Tirkiye’nin En Biliylik Sosyal Agr’’ reklaminda; iriin araciligt ile
arkadasliklarin  kurulmasi, biraraya gelerek paylasimda bulunulmasi, ailenin
biraradaligini1 saglamasi gibi kullanici imajina yonelik goriintiiler ile nostalji, mizah ve
sicaklik ¢ekiciliginin kullanilmasi, yasamdan kesitlerin hikayelestirici bir ton kullanilarak
anlatilmas1 duygusal reklami cagristirmaktadir ancak {iriin gosterimi ve reklamin
iddiasimin (Tirkiye’nin en biiyiik sosyal ag1) olmasi, karma cekicilik olabilecegi fikrini

de giliclendirmektedir.
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Son s6z olarak bu ¢aligmada bir reklama yonelik begeni; kisilerin demografik, psikografik

ve kisilik ozelliklerine bagli olmayip, reklama, markaya ve yaratici stratejiye yonelik

tutumlar araciligi ile sekillenen bir yap1 olarak tanimlanabilir.

5.3.Oneriler

Reklam begenilirligi konusunu arastiran az sayida Tiirk¢e aragtirmanin (Aydin,
2011; Cinar, 2009; Topal, 2013) olmasi, bu konunun farkli ydnleri ile
incelenebilecegini gostermektedir.

Bu ¢alismada; begeniyi olusturan girdiler, bir model aracilig ile test edildiginden
bu alanda ¢alisma yapmayi diisiinenlere kaynaklik etmesi ve bu model iizerinden
farkli modeller gelistirilmesi ile konu, daha kapsamli bir sekilde incelenebilir.
Calismada tek bir iiriin kategorisinde tek bir reklam gosterildiginden, baska
calismalarda, iiriin kategorisi zenginlestirilebilir ve gosterilen reklam sayisi
arttirilabilir.  Basili, net ve televizyon reklamlar1 arasinda bir karsilastirma
yapilabilecegi gibi noro pazarlama aragtirmasindan da faydalanilabilir.

Reklam begeni degiskenlerinin kiiltiirleraras: farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaci ile karsilagtirmali calismalar yapilabilir.

Orneklem hacmi genisletilebilir.

Ayrica aragtirmacilar, yol analizi gibi baska arastirmalardan da faydalanarak bu

calismadaki sonuglarla karsilagtirmalar yapabilir.
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EKLER

EK1

Psikografik Degiskene Ait Tutum Ifadeleri

Saghk Bilinci

i
=
c
i)
&)
X

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katilhyorum
Kesinlikle
Katilhyorum

[EEN

Kolestrol orani yiiksek yiyeceklerden sakinrim.

2 Yiksek oranda yag iceren yiyeceklerden kaginirim.
Genellikle diisiik kalorili veya kalorisi azaltilmis
tirtinler kullanirim.

4 | Yiksek oranda tuz igeren yiyeceklerden kaginirim.
Tikettigim seker miktar1  hakkinda  bilgi
sahibiyimdir.

Tiikettigim kalsiyum miktar1 hakkinda bilgi
sahibiyimdir.

Kilomu kontrol altinda tutmak i¢in yediklerime
dikkat ederim.

Beslenme tarzimda yeterli miktarda lifli besinler
almaya caligirim.

Igerisinde katki maddesi barindiran yiyeceklerden
sakinirim.

10 | Vitamin orani yiiksek yiyecekleri tercih ederim.
Saglikli yasam konusunda kendimi yeterli
buluyorum.

el

12 Moda dergilerini takip etmekten hoslanirim.
Modaya uygun sa¢ kesimlerine sahip olmak

13 onemlidir.

14 Moda yasamimin dnemli bir pargasidir.

15 | $Sik giyinmekten zevk alirim.

16  Geng goriintiimii muhafaza etmeye ¢abalarim.

- Marka Bilinci

17  lyi bilinen markalara sadik kalmaya calisirim.
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Genel bir marka satin almaktansa ulusal diizeyde
reklami yapilan markalar1 satin almak daha iyidir.

Genel ilag adlarindansa bir marka ismine sahip ila¢

19

almayu isterim.

Favorim olan bir markanin satis fiyatinin ne
20 oldugunu umursamam.
i Bir magazanin kendi iiriiniinii satin almak, reklami

yapilan bir markay1 almaktan daha iyidir.
e
22 Herhangi bir kurum/vakif toplantisina katilirim.
Toplum yararina olan herhangi bir projede yer
alirim.
24 Goniillii olarak herhangi bir ¢alismada yer alirim.
e
Devlet  okullarinda  Ogrencilere ~ kondom
2 dagitilmasina izin verilmelidir.
26 | Ciftler evlenmeden birlikte yasayabilir.
27  Aymn cinsten evlilikleri destekliyorum.
28 | Kiirtaj1 destekliyorum.
e
Stiphesiz  erkekler kadinlara gore daha 1iyi
29 liderlerdir.
30 Erkekler, kadinlardan daha zekidir.
31 Baba, evde yonetici olmalidir.
32  Kadmin yeri evidir.
33 | Erkekler, kadinlara gore dah iyi yatirim yapar.

- Cevre Bilinci

Cevre kirliliginin aile sagligim {zerindeki

34 etkilerine tiziiliiriim.

Baz1 fabrikalarin kapanmasi anlamina gelse de
% kirlilikle ilgili standartlar1 desteklerim.
36 Enerji veren {iriinleri aramada 6zel bir ¢aba sarf

ederim.

Enerjiyi  korumak  adina  diisiik  hayat
37  standartlarinda yasamay1 kabul etmeye

istekliyimdir.

Elimden geldigince her seyi geri doniistiirmek i¢in

38 o
yogun ¢aba gosteririm.

- Yenilikgilik
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Yeni iriinleri  genellikle ilk  deneyenler
% arasindayimdir.
40  Yeni ve farkl bir iiriin almaktan hoslanirim.
| eew
41 Muhitimdekilerinden etkilenirim.
Arkadaglarim ve komsularim {iriin ve marka
42 tavsiyesinde bulunur.
43  Bir lider gibi diistiniilmekten hoslanirim.
44 | Arkadaglarimla fazla vakit harcarim.
st ]
Para iadesi almak igin herhangi bir {irlinii iretici
firmaya iade ederim.
46 Memnun kalmadigim bir iiriini iade ederim.
47 | Tatmin olmadigim iiriini geri génderirim.
I
Eczanelerde ve indirim magazalarinda indirim
8 kuponlar1 kullanirim.
49 Diikkanlarda indirim kuponu kullanirim.
50 = Ureticinin ikramini gonderirim/iade ederim.
e
Yiiksek kademelerdeki bir goreve diiriist insanlar
secilmez.
Biiyiik sirketlerin ¢ogu sadece kendi ¢ikarini

52
diisiindir.

I L

53 | Din ve inanglarim hayatimin 6nemli bir pargasidir.
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EK 2

Soru Formu

Sayin Katilimet, bu calisma Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde devam etmekte olan doktora tez
caligmalar1 kapsaminda hazirlanmis olup reklama yonelik begeni degiskenlerini tespit etmeyi amaclamistir.
Ankette herhangi bir kimlik bilgisi istenmemektedir. Katilimmizdan dolay1 tesekkiir ederiz. irtibat: Sefa ERBAS
sefaerbas@gmail.com

1. Yasmz: .......
2. Cinsiyetiniz:  Kadm ( ) Erkek ( )

3. Egitim Durumunuz:  {lkogretim () Lise ()  OnlLisans() Lisans()  Lisansiistii ()

Asagida kisilik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik olusturulmus ifadelere katilim derecenizi liitfen belirtiniz.

Katilmiyorumm

Katillyorum
Kesinlikle
Katillyorum

£
=
S
@ o
x z
< E
& B
L ®
XY M

Kararsizim

4  Genellikle disa doniik ve sosyal
birisiyimdir
Cekingen, sesiz birisiyimdir
Yumusak kalpli ve uyumluyumdur

5

6

7  Elestiriciyim, kavgaciyimdir

8 | Kendinden emin, disiplinliyimdir
9

Diizensiz, daginik ve dikkatsizimdir

10 Endiseli ve kolay iiziilen bir
kisiyimdir

11 Sakin, Kkolay heyecanlanmayan
birisiyimdir

12 Yeniliklere agik ve merakliyimdir

13 = Gelenekgiyim ve yaratici degilimdir
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Asagida izlediginiz reklama ve reklami yapilan markaya yonelik tutum ifadelerine katilim derecenizi liitfen
belirtiniz

15
16
17
18

19
20

21

22
23

Bu reklamin ilging oldugunu disiintirim
Bu reklamin ¢ok inandirict oldugunu diistiniirim
Bu reklamin ¢ekici oldugunu diisiiniiriim

Bu reklamin kolay unutulacagini diistintirim

Bu reklamin etkili olmadigini diisiiniiriim

Bu reklamin bilgilendirici oldugunu disiiniiriim

Reklami yapilan markay1 begenirim

Bu markanin iyi bir marka oldugunu diisiiniiriim

Bu markaya yo6nelik duygularim olumludur

Reklami yapilan markayr baskalarina tavsiye
ederim

Kesinlikle

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Katillyorum

Kesinlikle

Asagida izlediginiz reklama yonelik begeni sifatlarini 1 en disiik, 7 en yiiksek sekilde liitfen derecelendiriniz.

Reklam Begeni Sifatlar:

24. Sikici Eglenceli/Zevkli
1 2 3 4 5 6 7
25. Espri Yok Esprili/Niiktedan
2 2 3 4 5 6 7
26. Yaratici Degil Yaratic
1 2 3 4 5 6 7
27. Orijinal Degil Orijinal
2 2 3 4 5 6 7
28. Amaca Uygun
Degil Amaca Uygun
1 2 3 4 5 6 7
29. Kafa Karistirica Anlasihr
1 2 3 4 5 6 7
30. Bilgi Yok Bilgi iceriyor
1 2 3 4 5 6 7
31.  Etkili Degil Etkili
1 2 3 4 5 6 7
32. Kolay Unutulur Akilda Kahici
1 2 3 4 5 6 7
33. Yapmacik inandiricr/Gergek
hayattanmis gibi

146



1 2 3 4 5 6 7
34. ikna Etmiyor ikna Edici
1 2 8 4 S 6 7
35. Sinir Bozucu Sinirlendirmiyor
1 2 3 4 5 6 7
36. Sacma Sa¢gmalamiyor
1 2 8 4 5 6 7
37. Cok Fazla Gosterildi
Eskidi Yeni
1 2 3 4 5 6 7
38.  Siradan figing
1 2 3 4 5 6 7
39. Abartili Degil Abartii
1 2 3 4 5 6 7
40. Yapmacik Sicak/ Samimi
1 2 3 4 5 6 7
41. Haz vermiyor Haz veriyor
1 2 3 4 5 6 7
42. Empatik Degil Empatik
1 2 3 4 5 6 7
43. Monoton Akici
1 2 3 4 5 6 7
44. Basarih Degil Basarih
1 2 3 4 5 6 7
45. Tlgi uyandirmiyor flgi uyandiriyor
1 2 3 4 5 6 7
46. Kiiltiirel Degerlerle Kiiltiirel Degerlerle
Uyumlu Degil Uyumlu
1 2 3 4 5 6 7

Asagida izlediginiz reklama yonelik yaratici strateji ifadelerine katilim derecenizi belirtiniz.

47 Reklamda aksiyon oldugunu diisiiniiriim

48 Reklamin iddias1 (vaadi) oldugunu diisiiniiriim

49 Reklamdaki renklerin etkili kullanildigini diisiintiriim

50 Reklamdaki ses siddetinin iyi ayarlandigim diisiiniiriim

51 Reklam miiziginin gorselle uyumlu oldugunu diisiiniiriim

52 Reklamdaki hiz ayarlarinin etkili/yerinde kullanildiginm
diistiniiriim

53 Reklamdaki kisilerin verilmek istenen mesajla uyumlu
oldugunu diisliniirim

54 Reklamdaki goriintii se¢imlerinin etkileyici oldugunu
diistiniiriim
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55 Reklam hikayesinin gegtigi yerin uygun oldugunu
diisliniiriim

56 Reklamdaki 6zel ses efektlerinin etkileyici oldugunu
diisliniiriim

57 Reklamdaki 6zel video efektlerinin etkileyici oldugunu
diisliniiriim

58 Reklam mesajinin yaratici oldugunu diisiiniiriim

59 Reklamdaki ifadelerin etkili kullanildigini diistiniiriim
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