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OZET

Tiketicilere ulagsmak ve davranislarini arzu edilen yonde sekillendirebilmek ic¢in kullanilan en
etkili tutundurma araglarindan biri reklamdir. Tiiketicilere reklam araciligiyla iletilen
mesajlarin etkili olabilmesi ikna edilebilmelerine baghidir. Cok sayida bilgi iletiminin es anlt
olarak siirdiiriilmesi ise bu siireci giderek zorlagtirmaktadir. Reklamlarla iletilen mesajlarin
tiikketicileri ikna edebilmesinde belirleyici olan, tiiketiciye ve reklama 6zgii ¢esitli faktorler
bulunmaktadir.  Bunlardan biri de tiiketicilerin reklama yonelik siiphe duygularidir.
Calismada, ikna siirecinde merkezi ve cevresel ikna yolu olmak tizere iki farkli siirecin
isledigini savunan Ayrintilandirma Olasiligt Modeli’nin teorik ¢ercevesi kapsaminda
incelenen reklama yonelik siiphe olgusu ile ilgili temel aragtirma sorulari reklama yonelik
siiphe diizeylerinin ayrintilandirma diizeyini etkileyen bir faktor olarak reklama etkililigi
tizerinde etkili olup olmadiginin; reklama yonelik siiphe diizeyi ile reklamda kullanilan iddia
giicii etkilesiminin reklama etkililigi tizerinde etkili olup olmadiginin ve reklama ydnelik
siiphe diizeyi ile reklamda tinlii kullanim1 etkilesiminin reklama etkililigi tizerinde etkili olup
olmadiginin belirlenmesidir. Heniliz sinirli sayida calismanin konusu olan ve farkh
baglamlarda incelenmesinin literatiire ve uygulamacilara Onemli katkilar saglayacagi
diistiniilen reklama yonelik siiphe ile ilgili gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla, 2 (iddia
giicli: giiclii veya zayif) * 2 (linlii kullanimi: var veya yok) manipiilasyonlu, reklama yonelik
sliphenin bagimsiz degisken olarak kullanildigi bir denekler arasi faktoriyel tasarim modeli
olusturulmustur. On testlerle gelistirilen basili reklam afislerinin kullanildig: arastirma verileri
ile yapilan MANOVA analizi sonucunda reklama yonelik siiphenin reklam etkililigini
belirledigi ve bu nedenle reklam etkililigi ile ilgili ¢aligmalarda dikkate alinmas1 gereken bir
boyut oldugu; reklama yonelik siiphe ile iddia giicii etkilesiminin sadece reklama ve markaya
yonelik tutumlar {izerinde ve hipotezde varsayildigi sekilde sliphe diizeyi yiiksek olan
denekler i¢in etkili oldugu; reklama yonelik siiphe ile {inli kullanimi etkilesiminin ise
reklamin inanilirligi, reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum tizerinde ve beklenen
sekilde siiphe diizeyi diisiik olan denekler i¢in etkili oldugu sonucu elde edilmistir. Calisma,
stiphe kavraminin incelenmesi ve etkilesimlerine yonelik bulgularin ortaya konulmasinin yani
sira, Ayrintilandirma Olasiligi Modeli cergevesinde incelenerek agiklanmasi agisindan da
literatiire 6nemli bir katkida bulunmaktadir. Ozellikle siiphe calismalarinin siirli sayida
oldugu g6z oOniine alindiginda, ¢aligmanin hem akademisyenler hem de uygulamacilar i¢in

Onemi yadsinamayacaktir.
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SUMMARY
THE EFFECT OF ADVERTISING SKEPTICISM ON CONSUMER ATTITUDES

Advertising has always been one of the strategic tools in reaching consumers and directing
their behavior in the desired way. The effectiveness of the messages sent to the consumers via
advertisements depends on persuading them. The simultaneity of numerous informations
gradually complicates the process. There are determining factors in the persuasion of
messages sent through advertisements. One of these factors is skepticism. The main research
questions of the current study, which was handled within the theoretical framework of
Elaboration Likelihood Model that proposes the exixtence of two different routes to
persuation, are threefold. The first quesiton is whether advertising skepticism affects
advertising effectiveness as factor determining elaboration level. The second research
question deals with the possible effect of interaction between advertising skepticism and
argument strength on advertising effectivess dimensions. And the final questions tries to
answer whether the interaction between advertising skepticism and using celebrity endorsers
in effective on advertising effectivess dimensions. Advertising skepticism has recently been
subject to a limited number of research, and therefore, it was considered appropriate and
contributory not only to the academy but also to the practitioners, to analyze the topic in
different contexts. In order to test the hypothesis developed on the subject, a between-subjects
experimental design model was developed with 2 (argument qualirt: strong vs weak) * 2 (cue:
celebrity vs noncelebrity status) manipulations, where advertising skepticism acts as the
independant variable. The results of the MANOVA analyses that was conducted with the
research data gathered by using the printed ads developed through pre-tests revealed that
advertising skepticism affects advertising effectiveness and thus, it is an important construct
that shoud be considered in advertising effectiveness studies. The resulst also revealed the
effect of skepticism * argument strenght interaction only on ad attitude and brand attitude, and
valid for the consumers with high skepticism; whereas skepticism * celebrity endoreser
interaction affects consumers with low skepticism on three of their attitudes measured, which
were ad credibility, ad attitude, and brand attitude. The research significantly contributes to
the literature not only because of its analyzing the skepticism subject and revealing findings
regarding its interaction with other factors; but also thanks to its handling the topic within the
ELM framework. The study provides undeniable contributions both for the academy and for

the practitioners when the limited number of researches on the topic are considered.



ONSOZ

Uzun ve yorucu bir yolculugun sonuna geldigimi gosteren bu satirlar1 yazmak benim ig¢in
heyecan verici. Bu yolculuk, bilgilerinin 1s1g1yla yolumu aydinlatan danigmanlarim olmadan
tamamlanamazdi elbette. Bu nedenle bana bu meslegi sevdiren, durusunu kendime &rnek
aldigim c¢ok kiymetli hocam Dog. Dr. Eda ATILGAN INAN’a; tezimin her asamasinda
destegini, yardimini ve sabrin1 benden esirgemeyen danigsmanim Dog. Dr. Serkan AKINCI’ya,;
asistanligin1 yaptigim siire boyunca her konuda yanimda ve yardimci olan hocam Prof. Dr.
Safak AKSOY ’a, tez jiirimde yer almay1 kabul ederek ¢alismami degerlendirmesSinin yani sira
tezimin aragtirma sathasinda bana her tiirlii kolayligi saglayan Prof. Dr. Bilal ARIK’a
tesekkiiri bir bor¢ bilirim. Tezimin uygulama asamasindaki desteklerinden dolayr Duygu
AYDIN UNAL’a, Onur DIRLIK’e ve Bilge Nur OZTURK e ¢ok tesekkiir ediyorum. Tiim
zor zamanlarda anlayislar1 ve destekleriyle yanimda olan arastirma gorevlisi arkadaslarim
olmadan eminim bu siire¢ bu kadar keyifli gecemezdi. Ve en Onemlisi, is hayatindaki
basarinin sebebinin ailede huzur oldugu goriisiinii kanitlayan bir ¢caligma ortami yaratip, bana
her zaman giivenen, inanan ve destek olan anneme, babama ve hayat arkadasim esime sonsuz

tesekkiirler... Sizler olmasaydiniz bunu asla bagaramazdim...

Ashihan KIYMALIOGLU
Antalya, 2014



GIRIS

Tiiketiciler her giin farkli kanallar araciliiyla kendilerine yoneltilen sayisiz reklam
mesajina maruz kalmaktadirlar. Ticari kuruluslar, kar amaci giitmeyen kurumlar veya kamu
kurumlart ¢esitli amaglarla tiiketicilere seslerini duyurmaya calismaktadir. Bu amag kimi
zaman bir Uiriin veya hizmetin tanitimini yapmak, satin alinmasini tegvik etmek veya bu tiriin /
hizmeti hatirlatmak olabilecegi gibi; kimi zaman da sosyal bir amaca destek verilmesini
saglamak olabilmektedir. Cesitli amaglarla olusturulan bu mesajlarin etkili olabilmesi,
ozellikle pek ¢ok bilgi iletiminin es anli olarak siirdiiriildiigii modern diinyada giderek
zorlagmaktadir. Iletilen mesajin iceriginden, mesajin alicisinin sahip oldugu 6zelliklerden,
mesaj1 ileten kaynagin Ozelliklerinden veya mesajin sunuldugu ortamin o&zelliklerinden

kaynaklanan ¢esitli faktorler reklam etkililiginde belirleyici rol oynamaktadir.

Tiiketici arastirmalarinin 6nemli ¢alisma konularindan biri haline gelen ikna kavrami
temellerinin sekillendirildigi sosyal psikoloji disiplininin yani sira pazarlama disiplininde de
onemli bir arastirma alanmidir. Tiketicilerin tutumlarinin degistirilmesinde en Onemli
araglardan biri olan reklamlarin etkili olabilmesi, tiiketicileri ikna etmesine baghdir.
Tiiketiciler reklam mesajlarin1 algilaylp ikna olduklarinda, bu durum davranislarina
yansiyacak ve reklam mesajinda amaglanan degisiklik saglanmis olacaktir. Iknanin
gerceklesebilmesi i¢in kaynaga, mesaja, aliciya ve ortama iligskin 6zelliklerin ele alinarak, bu

ozelliklerin reklam etkililigini nasil sekillendirdiginin ortaya konulmasi gerekmektedir.

Ikna siirecini etkileyen alictya iliskin faktorler arasinda bilis ihtiyaci, zeka, cinsiyet, benlik
saygist gibi kavramlar yer almaktadir. Bu dogrultuda, ornegin, bilis ihtiyaci yiiksek olan
kisiler daha fazla sayida reklam mesajim1 hatirlayip konuyla ilgili daha fazla diisiince
gelistirirken; bilis ihtiyaci diisiik olan kisiler kendilerini diisiinmekten kurtaran ipuc¢larindan
daha fazla etkilenerek sezgisel yontemlerle kararlarini verirler. Alicinin kisilik 6zellikleri,
mesajin alictya dogru sekilde ulagsmasinin belirleyicisidir. Bu nedenle tiiketicilerin
ozelliklerinin titizlikle ele alimip degerlendirilmesi, ikna mesajlarinin dogru hedeflere arzu

edilen sekilde iletilmesine ve amaglanan sonuglarin elde edilmesine imkan verecektir.

Tiiketicilerin hizla degisen ve gelisen yapisina uygun olarak reklam verenlerin de
kendilerini sekillendirmelerini; bunun i¢in de tiiketicilerin 6zelliklerini daha 1yi anlamalarini
gerektiren Dijital Cag teknolojik gelismelerin ve egitim imkanlarimin arttigi, tiiketicilerin
kendilerine sunulan bilgilere belirli bir sliphe ile yaklastig1 ve bu nedenle farkli kanallardan

bilgiyi teyit etmeye calistig1 bir dénemdir. Uriinlerin / hizmetlerin satin alinmasim tesvik



etmeyi amaclayan reklamlarin, iletisim kanallarin1 yogun ve etkin kullanan modern tiiketiciler
tizerinde etkili olabilmesi i¢in tiiketicinin degisen yapisim1 dogru bir sekilde incelemeleri

gerekmektedir.

Ikna siirecinde etkili olan tiiketici 6zelliklerinden biri de siiphe kavramdir. Siiphe, genel
olarak veya belirli bir nesneye karsi sahip olunan kusku veya inanmazlik egilimi ve bu
konunun gecerliligini saglamak i¢in mantik ve elestirel diisinmeyi kullanmak olarak
tanimlanabilir. Reklamin ikna giicii agisindan ele alindiginda ise, reklama yonelik siiphe
reklamda yer alan iddialara yonelik olarak genel inanmama egilimidir. Tiiketicilerin reklama
yonelik siiphe duygular1 reklam araciligiyla tiiketicilerle iletisim kurmak ve onlar1 etkilemek
icin biiyiik yatirimlar yapan pazarlamacilar icin oldukca dnemlidir. Ikna siirecinin énemli bir
bileseni olan ve pazarin isleyisi hakkinda bir yaklagim sunan reklama yonelik sliphenin varligi

ve etkileri hem pazarlamacilar hem de akademisyenler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir.

Reklama yonelik siiphe diizeyi tiiketicilerin reklam bilgisini islemelerinde ve bunun sonucu
olarak da reklamin etkililigi iizerinde rol oynayan bir faktordiir. Siiphe diizeyi yiiksek olan
bireyler, kendilerine sunulan mesajlar1 biligsel olarak islemektedirler. Sorgulama ve elestiri
iceren bu siirecin sonunda tutumlar1 sekillenen bu bireyleri ikna etmek igin, biligsel
sorgulamalar1 sonucunda olusacak bosluklar1 doldurmaya yonelik 6gelerin mesajda yer almasi
daha etkili sonuglar ortaya koyacaktir. Reklama yonelik siiphe i¢in de benzer bir durum s6z
konusudur. Tiiketicileri ikna edecek mesajlarda biligsel slizgecten gegirilerek etki edecek
giiclii 1ddialar, istatistikler gibi 6gelerin bulunmasi mesajin ikna giiclinii arttiracaktir. Reklama
yonelik siiphe diizeyi diisiik olan tiiketiciler ise, kendilerine sunulan bilgileri kabul etmeye
daha fazla egilimlidirler. Bu nedenle, onlar1 ikna edecek reklam mesajlarinda {inlii kullanima,
cok fazla sayida iddiaya yer verme veya yasanmis olaylar1 kullanma etkili olacaktir. Bu
acidan, reklama yonelik siiphenin reklam etkililigini sekillendiren faktorlerden biri

olabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Stiphe diizeyinin reklam etkililigi {izerindeki etkisinin arastirilmasinda  ¢esitli
yaklagimlardan faydalanmak miimkiindiir. Bunlardan biri Ayrintilandirma Olasilig1
Modeli’dir (AOM). Bu model, reklam ve pazarlama mesajlarinin tiiketici tutum ve
davraniglar tizerindeki etkisini tahmin etmek amaciyla kullanilan etkili bir ikna modelidir.
Mesaj islemede merkezi yol ve cevresel yol olmak iizere iki ana yol oldugunu, mesajin
alicisinin motivasyon ve yetenegine bagli olarak bu yollardan birinin kullanildigin1 ve ikna
mesajinin etkili olabilmesi i¢gin alicinin kullandig1 yola uygun mesaj iceriklerinin kullanilmasi
gerektigini ileri siiren AOM, reklamverenler i¢in reklam mesajlarinin ikna giiclinii arttiracak

secenekleri sunmasi acisindan onemlidir. Mesaj alicisinin ayrintilandirma diizeyini belirleyen



cesitli faktorler arastirmalar sonucunda ortaya konulmustur. Bunlar arasinda ilgilenim, bilis

ihtiyaci, sunulan konunun alictyla iligkili olmasi, gliven gibi faktorler yer almaktadir.

Reklama yonelik siiphenin de, ayrintilandirma diizeyini etkileyen bir faktoér oldugu
diistiniilmektedir. Ancak bu konuda smirli sayida aragtirma yapilmistir. Reklama yonelik
stiphe diizeyi yiiksek olan bireylerin ayrintilandirma diizeyinin yiiksek olacagi ve bu nedenle
kendilerine iletilen mesajlarla ilgili kararlar1 merkezi ikna yolunu kullanarak verecekleri;
reklama yonelik siiphe diizeyi diisilk olan bireylerin ise g¢evresel ikna yolunu kullanarak
mesajlar1 isleyeceg8i varsayilmaktadir. Bu nedenle, merkezi ikna yolunda etkili olan 6geler
siiphe diizeyi yliksek olan tiiketicilerin tutumlarin1 olumlu yonde etkilerken, ¢evresel yola ait
Ogeler de siiphe diizeyi diisiik olan tiiketicilerin tutumlarini daha olumlu etkileyecektir. Genel
olarak ele alindiginda reklama yonelik sliphe diizeyi yiiksek olan bireylerin reklam etkililigi
ortalamalarinin, reklema yonelik siiphe diizeyi diisiik olan bireylerden daha diisiik olacagi;
ancak siiphe diizeyi yiiksek olan bireyleri etkilemek i¢in merkezi ikna yolu araglarindan
faydalanilmasi durumunda bu kisilerin tutumlarinin olumlu yonde sekillenecegi, benzer
sekilde siiphe diizeyi diisiik olan tiiketiciler i¢cin de cevresel ikna yolu araglarinin olumlu

tutumlara neden olacag diistiniilmektedir.

Yukarida agiklanan kosullar ve varsayimlar dogrultusunda arastirmanin iki temel
problemini su sekilde ifade etmek miimkiindiir: “Tiiketicilerin reklama yonelik siiphe
diizeyleri reklamin etkili olmasi {izerinde belirleyici bir etken midir? Reklama yonelik sliphe
diizeyinin yiiksek veya diisiik olmasina bagli olarak kullanilacak reklam ogeleri reklam1 daha

etkili hale getirir mi?”.

Aragtirmanin amaci ise, smirlt sayida arastirmanin konusu olan reklama yonelik siiphe
diizeyinin reklam etkililigini olusturan boyutlar {izerindeki etkisini ortaya koymak ve
tiiketicinin reklama yonelik siiphe diizeyinin yiiksek veya diisiik olmasina bagl olarak hangi
reklam Ogelerinin daha etkili olacagini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, tiiketiciler
reklama yonelik siiphe diizeyi diisiik olanlar ve yiiksek olanlar olmak {izere gruplandirilmis ve
siiphe diizeyi yiiksek olan grupta gii¢lii iddialarin, diisiik olan grupta ise {linlii kullaniminin

reklam etkililigini nasil etkiledigi incelenmistir.

Heniiz az sayida arastirmanin konusu olan reklama yonelik sliphenin etkilerinin
degerlendirilmesinin akademik anlamda onemli katkilar saglayacag: diisliniilmektedir. Her
donemde tiiketicilerin 6zellikleri arasinda yer alan siiphe olgusunun, modern tiiketiciler i¢in
de varligmin ortaya konulmasi, reklam mesajlarinin olusturulmasinda onemli bir bilgi

saglayacaktir. Aragtirmada reklama yonelik siiphe kavraminin AOM kapsaminda ele alinmast



da onemli bir katki olacaktir. Literatiirde konuyla ilgili yapilan arastirmalarda tiiketici
stipheciligi kavrami AOM ile birlestirilmis ve tiiketicilerin, online yorumlara inanma diizeyi
ele alinmis (Sher ve Lee, 2009); reklama yonelik siiphe konusu Sezgisel-Sistematik Model ile
incelenmis (Elpeze-Ergeg, 2004) ya da ergenlerin siiphe davranisi ve bu davraniglarinmi
etkileyen faktorler incelenmistir (Ural, 2010). Ancak, reklama yonelik sliphe kavraminin
AOM kapsaminda ele alindig1 bir ¢alismaya rastlanamamistir. Bu agidan, reklama yonelik
stiphenin tiiketicilerin ayrintilandirma diizeyini belirleyen faktorlerden biri oldugu; merkezi ve
cevresel ikna yolu ipuglarinin, siiphe diizeyinin yliksek veya diisiik olmasina bagli olarak da
ele alabilecegi gosterilmis olacaktir. Pazarlama ve reklam uygulamacilart i¢in de, etkili
reklam olusturulmasi siirecinde dikkate alinmasi gereken tiiketici 6zelligi olarak siiphenin

varligini aragtirmasi agisindan calismanin dnemli katkilar saglayacag diisiiniilmektedir.

Bu kapsamda gerceklestirilen ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde siiphe
olgusunun icinde ele alindigi baglam olan reklam kavrami incelenmis, Ozellikleri ve
biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisindeki yeri agiklanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde,
reklamin temel fonksiyonlarindan biri olan ikna kavrami ve 6zelliklerine yer verilmis; 6nemli
bir ikna modeli olan Ayrintilandirma Olasilig1 Modeli agiklanarak bu konuda yapilan literatiir
taramas1 sunulmustur. Ugiincii béliim, reklam etkililiginde onemli bir faktdr olan reklama
yonelik siiphe kavramini agiklamakta, bu konuda literatiirde yer alan arastirmalarin
bulgularina yer vermektedir. Caligmanin son bdlimiinde ise arastirmanin modeli ve
uygulanist sunulmus, sonu¢ bodliimiinde de bulgularla birlikte gelecekte yapilabilecek
arastirma  Onerileri ile mevcut arastirmanin sirhiliklarini  yer verilerek c¢alisma

sonlandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMI ve REKLAM KAVRAMLARI

1.1 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavram

Toplumun genis bir kesimini i¢ine alan ve pek cok kisi veya kurumun rol oynadigi
pazarlama faaliyetlerinin temelinde mal veya hizmetlerin iiretimi, dagitimi ve hedef kitleye
ulastirilmasi yer almaktadir. Bu siiregte sadece bireyler veya sirketler degil, ¢esitli kurumlar
ve devlet de bir taraf olarak gorev yapmaktadir. En genis anlamda “isletmelerin miisterileri
icin deger yarattiklar1 ve bunun karsiliginda miisteri degeri elde etmek i¢in giiglii iliskiler
olusturduklar siire¢” (Kotler ve Armstrong, 2011, s.5) olarak tanimlanan pazarlama siirecinin
temel adimlar1 ise piyasay1 ve tiiketici ihtiyaglari ile isteklerini anlamak; miisteri temelli
pazarlama stratejisi olusturmak; tistiin deger yaratacak biitiinlesik pazarlama iletisimi
programi hazirlamak; miisteri memnuniyeti yaratarak karli iliskiler gelistirmek ve miisteri

ederi elde etmek seklinde ifade edilebilir.

Uzerinde uzlasmaya varilan bir tanimi bulunmamakla birlikte, baslangicta sadece
isletmeleri kapsayan pazarlama kavrami, 1960’larin sonlarindan itibaren genisletilerek kar
amact giitmeyen kurumlar1 ve devleti de igine almis, toplumsal boyutlara da yer verir hale
gelmistir. Bunun yani sira planlama ve uygulamay1 igeren strateji kavramini, deger kavramini
ve miisteri iligkileri yonetimini vurgulayan yeni tanimlar olusturulmustur. Olusturulan tiim
tanimlardan yola c¢ikarak pazarlamanin Ozelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir

(Mucuk, 2010, s.6). Pazarlama:

e Oldukea cok ve cesitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir.

e Bir isletme faaliyetleri grubu olarak, olduk¢a dinamik bir yapida, siirekli ve sik sik
degisebilen bir ortamda yiriitiliir.

e Insan ihtiyaglarin1 karsilayici bir degisim faaliyetidir.

e Mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

e Sadece bir malin reklam veya satig faaliyeti olmayip, liretim dncesinde mamuliin fikir
olarak planlanip gelistirilmesinden baglayarak fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitimyla ilgilidir.

e Miisteri degeri yaratmakta, bunu miisterilere sunarken, paydaslarin yararia olarak

misterilerle iyi iligkiler gelistirip siirdiirmektedir.



Tarihsel acgidan cesitli bakis acilarinin baskin oldugu donemler geciren pazarlama
yaklagimi, giiniimiizde miisteri beklenti ve isteklerini merkeze almaktadir. Sirket amaglarinin
gerceklestirilmesinin yani1 sira tiiketici tatmini ve kurumsal basarimin da elde edilmesini
kapsayan modern pazarlama yaklasiminin temelinde pazarlama aktivitelerinin koordinasyonu
yer almaktadir. Bu koordinasyon, tiim pazarlama karmasi 6gelerinin birbirleri ile uyumunu ve
hatta pazarlama departmaninin, igletmedeki diger fonksiyonel birimlerle esglidiimlii olarak
hareket etmesini gerektirir. Boylece, tiiketiciye sunulan degerle ilgili olarak bu degerin
iretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi, tutundurulmasi ve satis sonrast hizmetlerin

verilmesinde ortak bir yaklasim benimsenmektedir.

Pazarlama kavramindaki bu gelismeler 1s1g¢inda, firmalar amaglarinin sadece kar elde
etmek olmadiginin, hedef kitlenin beklenti ve isteklerine uygun iirlin veya hizmetler
tiretmenin de amaglar1 arasinda yer almasi gerektiginin farkina varmislardir. Bunun temel
nedeni ise iiriin veya hizmetlerin zaman igerisinde kullanilamaz hale gelmesi, ancak kisilerin
ihtiyaclarinin kalict olmasidir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2008). Bu kapsamda, tiiketici
ihtiyaclarmin merkeze alindifi modern pazarlama anlayisinin temel ozellikleri arasinda
biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin oldugu, isletmenin tiim birimlerinde odak

noktasi olarak tiiketicinin alindig1 ve karliligin uzun vadede ele alindig1 sdylenebilir.

1.1.1 Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Tanim ve Ozellikleri

Isletmeler iiriin ve hizmetleri dolayisiyla iliskide bulunduklar1 veya bulunacaklari tiim
kesimlerle iletisim kurmak zorundadirlar. Bu baglamda pazarlama iletisimi, isletmenin {iriin
veya hizmetleriyle neler vaat ettigini 6zellikle hedef tiiketicilere aktarmadaki rolii acisindan
onem tagimaktadir. Sadece 1yi bir liriin veya hizmeti tiretip tiiketicilerin kullanimina sunmanin
yeterli olmadig1 cagdas pazarlama yaklasiminda isletmeler, iyi birer iletisimci olup pazarlama
iletisimi sistemlerini planlamak ve yonetmek zorundadirlar. Aksi takdirde, yogun rekabet

kosullarinda basarili olmalart miimkiin degildir.

Aragtirmacilarin farkli bakis agilariyla yaklastiklar1 pazarlama iletisimi  “firmalarin
tiikketicileri dogrudan veya dolayli olarak sunduklart markalar hakkinda bilgilendirme, onlari
ikna etme, tesvik etme veya onlara markalarini hatirlatma araclar1” (Keller, 2001) seklinde
tanimlanmaktadir. Isletmelerin hedef Kkitleleriyle kurmaya calistiklar1 iletisim gabalari
kapsaminda farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 yakin iligkiler pazarlamasi,
miisterinin hayat boyu degeri, miisteri hissesi, hedef pazarlama, kisisellestirme, miisteri
veritaban1 ve kanallarin ortaklar olarak diisiiniilmesidir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2008).
Tiim bu gelismeler de, pazarlama iletisimi ¢abalarinda modern pazarlamanin yansimasi olan

biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) kavraminin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Bu



yaklagimda, isletmenin tiim kaynak ve yeteneklerinin biitlinlestirilmesi ve tiiketiciler igin
yalnizca iiriin veya hizmet sunmanin degil, ayn1 zamanda ¢6ziim ortagi olmanin 6neminin
vurgulanmasi s6z konusudur. Pazarlama iletisimini olusturan tiim oOgeler birlikte hareket

etmeli ve tek bir ana mesaj ¢evresinde kurgulanmalidir.

Bu yaklasimin ortaya ¢ikmasinda etkili olan en Onemli faktor ise Onceleri iletisim
gereklerini karsilayabilmek i¢in her bir tutundurma karmasi 6gesi i¢in farkli uzmanlardan
veya kurumlardan destek alarak farkli tutundurma cabalar i¢inde bulunan ve uzmanlagma
nedeniyle de fonksiyonel olarak giiclesen bu siirecte isletmelerin, tiiketicileriyle olan
iliskilerini daha etkin ve etkili yonetme istekleri olmustur. Bdylece pazarlama karmasi
unsurlarinin ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin her biri tek tek, tiiketicinin zihnini
karistiracak, birbiriyle gelisecek farkli mesajlar verecek sekilde degil; birbirlerinin etkisini
destekleyecek sekilde koordineli ve uyumlu mesajlar igerecek sekilde olusturulmaya

baslamistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin farkli tanimlar1 bulunmakla birlikte, yaygin tanimi su
sekildedir: “Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletme biinyesindeki tiim pazarlama iletisimi
araglarinin, yollarinin ve kaynaklarinin tiiketiciler ve diger nihai kullanicilar lizerindeki
etkisini minimum maliyetle maksimize etmek amaciyla, goriinmeyen bir programla
koordinasyonu ve biitiinlestirilmesidir” (Clow ve Baack, 2004). Isletmeler, firmalar1 ve/veya
markalari ile ilgili olarak tutarli mesajlar iletmelerine katkida bulundugu i¢in 6nemli oldugunu
diisiindiikleri BPI uygulamasmi daha iyi anladik¢a, bu siirecin sadece pazarlama iletisimi
programlarinin  koordinasyonuyla ilgili olmadigim fark etmislerdir. BPI uygulamasi,
isletmelere yalmiz misterileriyle degil, aym1 zamanda firmanin c¢alisanlari, tedarikgileri,
yatirimeilari, ¢ikar gruplart ve kamu gibi diger paydaslariyla iliski kurmasinda ve bu iligkiyi

stirdiirmesinde de bu uygulamanin en uygun ve etkili yontem oldugunu gostermistir.

Firmalart BPI’ye y&nelten itici kuvvetler ii¢ baslik altinda gruplanmaktadir. Bunlar

orgiitsel faktorler, pazar-temelli faktorler ve iletisim-temelli faktorlerdir (Fill, 2009, s.268).
BPI’nin 6rgiitsel itici giigleri:

e Verimliligi artirarak kar1 artirmak

e Daha yiiksek kontrol edilebilirlik diizeyine duyulan ihtiyaci artirmak

e Sinir Otesi pazarlamaya hizli yonelim ile yapilari ve iletisim sekillerini degistirme
ithtiyaci

e Marka gelistirme ve rekabet avantajinin koordinasyonu



e YoOnetim zamanini daha tiretken kullanma firsati

e Calisanlar i¢in yon ve amag olusturmak
BPI’nin pazar-temelli itici giigleri:

o Hedef Kitle ile iletisim literatiirtindeki gelismeler

e Medya maliyetlerinin enflasyonu

e Medya ve hedef kitle pargalanmasi (fragmentation)

e Paydaslarin artan miktarlarda ve cesitlilikte bilgi ihtiyaci

e Daha fazla sayida mesaj kullanimindan kaynaklanan karmasa
e Rakiplerin davraniglari ve diisiik marka farklilasmasi

e Islem-tabanli pazarlamadan iliskisel pazarlamaya dogru kayma

e Sebekelerin, isbirliklerinin ve anlasmalarin artmasi
BPI’nin iletisim-temelli itici giigleri:

e Teknolojik gelismeler (internet, veritabanlari, boliimleme teknikleri)

e Ana mesajlarin tutarlilik ve pekistirme ile daha etkin bir sekilde aktarilmasi
e Marka ve mesaj hatirlamada daha etkili tetikleyiciler

e Daha tutarli ve daha az karmasik marka imajlar1

e Marka iinii olusturma ve anlasilir marka kimligi ipuglart sunma ihtiyaci

Modern pazarlama anlayisindan dogan ve gelismesinde pek ¢ok etkenin rol oynadig1 BPI,

avantajlarmin yani sira gesitli olumsuzluklari da beraberinde getirmektedir. Fill (2009, s.269)

bu avantaj ve dezavantajlar1 asagidaki sekilde listelemistir:
BPI’nin avantajlari:

e Iletisim maliyetlerini azaltma ve/veya biitceyi yeniden tahsis etme firsat1 saglar.
e Sinerjik ve daha etkili iletisim yaratma potansiyeli vardir.

e Daha kesin bir konumlandirma ile rekabet avantaj1 saglayabilir.

e Igsel ve digsal katilimeilarla koordineli bir marka gelistirme siirecini tesvik eder.
e Calisanlarin daha fazla katilimini ve motivasyonunu saglar.

e Yonetimin, iletisim stratejisini gézden gecirmesini saglar.

e Kiiltlirel bir degisim gerektirir ve miisteri odaklilig1 tesvik eder.

e Iletisim faaliyetlerinin gelistirilmesi i¢in temel l¢iit saglar.

e Markayla ilgilenen ajanslarin sayisini azaltir.



BPI’nin dezavantajlari:

e Merkezilesme ve formal/biirokratik siiregler gerektirir.

e Tiim taraflarin uzlagmaya varmasi yonetimin uzun zamanini alabilir.

e Esbicimliligi ve tek bir mesajin kullanilmasini 6ne siirer.

e Standartlagtirma egilimi, yaratici firsatlari olumsuz yonde etkileyebilir.

e Kiiresel markalar, yerellestirme agisindan sinirlandirilmistir.

e (alisanlarin kiltiirel olarak degismesini gerektirir.

e Yanlis yonetilmesi durumunda marka {iniine zarar verme olasilig1 vardir.

e Hi¢ bir ajans aginin tek basma tiim iletisim kanallarina erigimi olmadigindan

siradanliga yol agabilir.

1.1.2 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Siireci

Isletmenin tiim fonksiyonlarinda ve pazarlamanin tiim siireclerinde oldugu gibi, BPI’nin
olusturulmasi ve uygulanmasinda da siirecin planlamasi1 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
siirecte yer alan aktorlerin BPI’nin gelistirilmesi, uygulanmas1 ve kontrol siirecini icerecek
sekilde olusturduklar1 c¢erceve kapsaminda, her bir tutundurma karmasi 6gesinin rolii ve
fonksiyonu belirlenir, her biri i¢in stratejiler olusturulur ve hazirlanan plan uygulanir. Ana
hatlartyla mevcut durumun analizi, planlama (amaclar ve konumlandirma ile strateji ve
taktikleri igerir), uygulama ve kontrol (Copley, 2004) adimlarindan olusan biitiinlesik

pazarlama iletigimi siireci Sekil 1.1°deki gibidir.

Tutundurma plani, pek ¢ok isletme icin, pazarlama stratejisinin dnemli bir parcasidir. Bu
nedenle, tutundurma planini hazirlayanlar bu siireci ve siiregteki her tutundurma karmasi
ogesinin biitiinciil pazarlama plani igerisindeki roliinii ¢ok iyi bilmelidirler. Bdylece, BPI
kavraminin etkin ve etkili bir sekilde uygulanmasi miimkiin olabilir. Tutundurma karmast
ogelerinin ozellikleri ve rolleri belirlendikten sonra, bu 0&geler arasi biitiinlesmenin
saglanmasinda, bir baska deyisle BPI siirecinin uygulanmaya baslamasinda su adimlar

izlenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.417):

e Isletmenin is yapma bigimini etkileyebilecek i¢sel ve dissal trendlerin analizi
e  Orgiit genelindeki iletisim harcama kalemlerinin denetlenmesi

e Isletme ve markalar icin miisterilerle temas edilen tiim noktalarin belirlenmesi
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1.1.3 Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Tutundurma Karmasi Elemanlari

Isletmeler, gelistirdikleri iiriin veya hizmetleri uygun sekilde fiyatlandirmanm ve hedef
tiikketiciler i¢in erisilebilir kilmanin yami sira, tiiketicilerine vaat ettikleri degeri dogru bir
sekilde aktarmalidir. Satici tarafindan baslatilan ve tiriin veya hizmeti satmak veya bir fikri
tutundurmak icin bilgi ve ikna kanallar1 olusturmak amaciyla yiiriitiillen tiim cabalarin
koordinasyonu (Belch ve Belch, 2004, s.16) olarak tanimlanan tutundurma, isletme igin

stratejik bir pazarlama aracidir.

Pazarlama karmasinin dort temel 6gesinden biri olan tutundurmanin énem kazanmasinda
ve yayginlagmasinda tiiketicilerin bilgi seviyelerinin artmasi, istek ve beklentilerinin
degismesi, niifus artig1, aract kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi, bilgi
gereksinimlerinin artmasi, isletme Ol¢eklerinin biiylimesi, mamul ¢esit ve Ozelliklerinin
artmasi, ikame edici lriinlerin ¢ogalmasi, iiretim yontemlerinin gelismesi gibi etkenlerden
bahsetmek miimkiindiir. Tutundurma c¢abalarinin sadece kendi alt ogeleri arasindaki
koordinasyon degil, ayn1 zamanda pazarlama karmasmin diger ii¢ 6gesi ile uyum iginde
yiirlitiilmesi de 6zelde tutundurma c¢abalarinin ve genelde pazarlama faaliyetlerinin basarisi
icin belirleyicidir. Etkin bir sekilde dagitimi yapilan bir {riiniin, tiiketicilere tam olarak
duyurulamamasi durumunda basarili olmasimin miimkiin olamamas gibi, tiiketicilerin ihtiyag
ve isteklerine cevap vermeyen bir {irlin veya hizmet icin yapilacak etkili bir tutundurma ¢abasi

da bu iiriin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi i¢in yeterli degildir.

Sadece nihai tiiketicilere degil ayn1 zamanda araci kurumlara yonelik olarak da ytiriitiilen
tutundurma c¢abalarinda cesitli tutundurma karmasi 6gelerinden faydalanilmaktadir. Bunlar
reklam, satis tutundurma, halkla iligkiler ve tanitim, etkinlik ve deneyim, dogrudan pazarlama
ve kisisel satistir (Sekil 1.2). Isletmeler, bu karmada yer alan &gelerden, amaclarina

uygunlugu dogrultusunda farkli bilesimlerde faydalanmaktadirlar.

Isletmelerin, uygun ve etkin bir tutundurma karmasi belirlemelerinde ¢esitli faktorler etkili
olmaktadir (Kotler ve Keller, 2012, s.492-493). Bunlardan ilki iriin tiridir. Tiketici
pazarlart ve endiistriyel pazarlar, kullanilacak tutundurma karmasi 6gesi agisindan farklilik
gostermektedir. Tiiketiciler satis tutundurma ve reklam faaliyetleri ile satin alma kararlarini
sekillendirirken, endiistriyel pazarlarda kisisel satis daha fazla kullanilmaktadir. Uriin veya

hizmetlerin karmasgik, pahali ve riskli oldugu durumlarda kisisel satis tercih edilmektedir.
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Kisisel Satis

Dogrudan
Pazarlama

Tutarl1, agik
/(\ ve zorlayict \)/
firma ve marka
Etklnllk ve Sat1$
Deneyim Tutundurma
™ Halkla &
Iliskiler

Sekil 1.2 Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Ogeleri
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2011, s.413

mesajlari

Ikinci etkili faktor tiiketicilerin {iriin veya hizmeti satin almaya hazir olma diizeyidir. Sekil
1.3’te tutundurma karmasmin {i¢ farklt Ogesi icin, tiiketicilerin satin alma karar
asamalarindaki maliyet etkinligi yer almaktadir. Ornegin farkindalik yaratma asamasinda

reklam daha etkili iken, yeniden siparis asamasinda satis tutundurma ve kisisel satis cabalari

belirleyici olmaktadir.

Maliyet Etkinligi

Farkindalik Anlama Ikna Siparis Yeniden Siparis

. Reklam - Satis Tutundurma . Kisisel Satis

Sekil 1.3 U¢ Farkhh Tutundurma Ogesinin Farkli Satin Alma Diizeylerindeki Maliyet Etkinligi
Kaynak: Kotler ve Keller, 2012, 5.494

Tutundurma karmasi Ogelerinin belirlenmesinde {igiincii etkili faktoér ise iirlin yasam
egrisidir. Hedef kitleye sunulan iiriin veya hizmetin i¢inde bulundugu asama, tutundurma
cabalarin1 da sekillendirmektedir. Uriiniin giris asamasinda daha fazla sayida kisiye erismesi
ve fark edilmesi i¢in reklam, etkinlik ve deneyim ile tanitimdan faydalanilmaktadir. Biiyiime

doneminde rekabetin artmasina paralel olarak tutundurma ¢abalari, markaya baglilik
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yaratacak sekilde planlanir. Markanin tiiketiciye sagladig1 yararlara vurgu yapilir. Reklamlar,
satig tutundurma cabalar ile desteklenir. Olgunluk asamasinda reklamdan faydalanilarak iiriin
tiiketiciye hatirlatilirken fiyat indirimi, kuponlar gibi satis tutundurma g¢abalar1 da kullanilir.
Gerileme doneminde ise satis tutundurma cabalarina agirlik verilirken diger 6geler fazla

kullanilmaz.

Pazarlama alanindaki ve iletisim modellerindeki degisime paralel olarak geleneksel
pazarlama iletisimi araglarina katilan yeni tutundurma karmasi 6geleri ile birlikte, isletmeler
pazarlama amaclarii gerceklestirmek ve karsilastiklar1 pazarlama sorunlarini1 ¢6zmek igin bu
iletisim faaliyetlerini daha yogun bir sekilde kullanmaya baglamislardir. Bu 6gelerden biri

olan reklam, pazarlama iletisimi siirecinde dnemli bir rol iistlenmektedir.

1.2 Reklam Kavrami
1.2.1 Reklam Kavraminin Tanim

Isletmeler igin, tipki pazarlama iletisiminin diger elemanlar1 gibi vazgecilmez bir 6ge olan
reklam kavrami, hizla degisen rekabet kosullarinda basarinin 6nemli bir anahtarmi
olusturmaktadir. Reklam, onceden belirlenen amacglara ulasmak icin kullanilan 6nemli bir
iletisim kanal1 olarak, tutundurma karmasi 6geleri ile birlikte, biitiinlesik pazarlama anlayisi
icerisinde iiriin veya hizmetlerin iiretimi, fiyatlandirilmas: ve dagitimi ile birlikte hareket
ederek  isletmelerin  rekabet ortaminda var olabilmelerine ve rakiplerinden

farklilagabilmelerine yardimci olmaktadir.

Pazar yapisinin hizli degisimi ve rekabet kosullari, benzer {iriin veya hizmetler iireten
isletmeler i¢in pazarlama iletisimi boyutunda farklilasmay1 bir zorunluluk haline getirmistir.
Ayrica, tretici ile tliketici arasindaki mesafenin artmasi ve buna bagli olarak aralarindaki
dogrudan iletisimin ortadan kalkarak araci kurumlar vasitasiyla meydana gelmekte oldugu
g0z Oniine alindiginda, hem igletmeler hem de tiiketiciler i¢in ¢ok sayida fayda saglayan

reklam kavraminin detayli bir sekilde ele alinmasinin 6nemi bir kez daha goriilmektedir.

Mevcut tiiketicilerin daha fazla tikketime yonlendirilmesi, tiiketiciler arasinda marka tercihi
yaratilmasi veya triin / hizmet hakkinda bilgilendirilmesi gibi amaglarla olusturulan
mesajlarin etkin bir maliyetle iletilmesine olanak saglayan (Kotler ve Keller, 2012, s. 504)

reklam kavraminin ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir:

“Reklam, belirli bir sponsor tarafindan diisiince, iiriin veya hizmetlerin kisisel olmayan her tiir

sunumu ve tutundurmasidir” (Kotler ve Armstrong, 2011, s.436).
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“Belirli bir orgiit, kurum ya da birey tarafindan bilgi aktarmak ve tiiketici davranislarini

etkilemek i¢in tasarlanan, bedeli 6denmis, kisisel olmayan iletisimdir” (Yeshin, 2006, s.1).

“Cesitli mecralarda belirli bir sponsor tarafindan iicret karsilig1 yapilan ve ikna edici 6zelligi
olan, irlnlerle (emtia, hizmet, fikir) ilgili bilginin yapilandirilmis ve kisisel olmayan

iletisimidir” (Arens, Weigold ve Arens, 2008, s. 7).

“Tanimlanmig bir sponsoru alicilarla (hedef kitle) bulusturmak ve iirlinlerle (mallar,
hizmetler, fikirler) ilgili bilgi sunmak amaciyla genis bir izleyici grubuna ulagsmak i¢in kitle
iletisim araclarin1 ve interaktif araglar1 kullanan, bedeli 6denmis ikna edici bir iletisim

bicimidir” (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2009, s.55)

“Hedef kitleye firiinler, hizmetler veya diisiincelerle ilgili bilgiyi aktarmak i¢in kullanilan

pazarlama iletigimi aracidir” (Russell ve Lane, 2002, s.23).

“Bir orgiit ve Orgiitiin iirlinleri veya hizmetleri ile ilgili olarak hedef kitleye televizyon, radyo,
gazete, dergi, dogrudan posta, agik hava gosterimleri veya toplu tasima araglar1 gibi kitle
iletisim araglariyla aktarilan, bedeli 6denmis, kisisel olmayan iletisimdir” (Lee ve Johnson,

1999, 5.3).

3

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ise reklami “Uriinleri, hizmetleri, Orgiitleri veya
fikirleri ile ilgili, belirli bir hedef kitleyi veya izleyicileri bilgilendirmek ve/veya ikna etmek
amacinda olan isletmeler, kdr amaci giitmeyen Orgiitler, devlet kurumlar1 ve bireyler
tarafindan her tiir kitle iletisim aracindan satin alinan zamanda veya yerde ilanlarin veya ikna

edici mesajlarin sunulmasi” olarak tanimlamaktadir (AMA, 2010).

Moriarty, Mitchell ve Wells (2009, s.55), reklam kavramini agiklamak amaciyla gelistirilen

c¢esitli tanimlardan yola ¢ikarak reklamin bes boyutunu listelemislerdir:

1. Genellikle bedeli reklamci tarafindan 6denmistir,

2. Sadece mesajin bedeli ddenmekle kalmamis, ayn1 zamanda sponsor da tanimlanmustir,

3. Genis bir potansiyel miisteri Kitlesine erisir,

4. Reklamlarin ¢ogu tiiketicileri bilgilendirmeyi amaglarken bazilar1 da tiiketicileri ikna
etmeyi amaglar,

5. Kisisel olmayan mesaj ¢ogunlukla farkli kitle iletisim araglar: ile iletilir. Mesaj
genellikle belli bir kisiye yonelik degildir, ancak bu 6zellik Internet ve diger interaktif

araglarin ortaya ¢ikmasi ile degismektedir.
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Uriin veya hizmetlerle ilgili bilgileri aktarmasi ve tiiketicilerin var olan ihtiyaglarini ortaya
cikararak ya da ihtiya¢ yaratarak satin almaya yoneltmesi dolayisiyla pazarlamanin;
tiikketicilerin bilgilendirilmesi veya ikna edilmesi siirecindeki rolii ile de iletisimin ilgi
alaninda olan reklam, bu iki alanin kesisiminde iriin / hizmeti duyurma veya tanitma
eyleminden ¢ok daha karmasik bir siireci igerir. Farkli disiplinlerin kesisim noktasinda
bulunmasi sebebiyle ¢esitli yaklasimlari barindiran reklam 6gesinden etkin bir sekilde, reklam
verenin amaglarina uygun olarak faydalanilabilmesi, reklam kavraminin tiim boyutlariyla ele

alinmasini1 gerektirmektedir.

1.2.2 Reklamin Tarihsel Gelisimi

Insanlar arasinda degis tokus yolu ile baslayan ticaretle birlikte reklam kavrammin da
temelleri atilmigtir. Reklamciligin mevcut durumunu ve toplumun ekonomik ve sosyal yasami
tizerindeki etkisini anlayabilmek i¢in reklamin gecirdigi evrelerin de anlasilmasi
gerekmektedir. 1450 yilinda Gutenberg’in matbaayi icadi ile birlikte biiyiik bir hizla gelisen
reklamciligin ilk 6rneklerine Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda rastlanmaktadir
(Unsal, 1984). ilk ve Orta Caglarda ise cigirtkanlar ve tellallar araciligiyla yapilan sesli
reklamlar matbaanin icadi ile birlikte yerini basili el ilanlarina birakmistir. Boylece daha genis
halk kitlelerine erismek miimkiin olmaya baslamistir. iletisim teknolojilerindeki gelismenin
yant sira sanayi devrimi ile birlikte artan kitlesel liretim ve buna bagli olarak satis alanlarinin
artmasi, Ureticilerin farkli pazarlara yonelme c¢abasi, kiiresellesme ve teknolojik gelismeler

reklamin gelisimini etkileyen temel unsurlar olarak siralanabilir.

Reklamciligin gelismesinde el ilanlar1 basimi, gazete basimi gibi girisimlerde bulunan
kisilerin yan1 sira etkili olan sosyo-ekonomik faktdrleri Unsal (1984, s. 41) su sekilde

siralamustir:

Teknik gelisme: imalat, dagitim ve haberlesmede kolaylik
Isci basina iiretilen {initede artis

Gelir artig1: pazarin ve alic1 sayisinin genislemesi

Orta smifin gelismesi: muhatap artisi

Pazarlamada gelisme

Egitimde gelisme: iyi yasama sartlar1 arayanlarin ¢ogalmasi
Satis elemani kullanilmasinda azalma

Reklam ajanslarinda gelisme: bir meslek veya bilim haline gelis

© o0 N o g bk~ w DR

Arastirma gelistirme: daha fazla yapicilik ve daha az yanilma
10. Ambalajda gelisme

11. Imalat ve serviste gelisme: pazarin genislemesi
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12. imalatcilarin tiiketiciden uzaklagmasi: haberlesme zorunlulugu
13. Self-servis satiglarin dogusu
14. Kredi imkéanlarinda gelisme: normalden fazla tiiketim ve iiretim imkéani nedeniyle

reklam ihtiyaci

Russell ve Lane (2002) ise reklamcilig1 yaratan kosullar1 ii¢ bashk altinda derlemistir (s.
3). Bunlar 1) demokratik ideallerin gergeklestirilmeye baslamasi; 2) sanayi devrimi ve bu
sayede artan kitlesel liretim ve seri basim ile dergi ve gazetelerin ve dolayisiyla reklamlarin
daha fazla sirkiilasyonu ile demiryollarmin gelismesine bagli olarak daha genis alanlara
yayilmasi; 3) kirsal yasamdan sehir yasamina gegis ve bdylece insanlarin ihtiyaglarinin
degismesi. Yazarlar, reklamciligin gelisimini, bu etkiler baglaminda dort doneme

ayrrmiglardir (s. 4):

1. Pazarlama Oncesi donem: Tarih Oncesi donemden 17. yiizyilin ortalarina kadar olan
donemde alic1 ve saticilar oldukca ilkel sekilde iletisim kurmuslardir (kil tabletler,
cigirtkanlar, tabelalar). Bu donemin son yillarinda ilkel baski yontemleri kullanilmaya
baslanmistir.

2. Kitlesel iletisim donemi: 1700’1 yillarin bagindan 20. yiizyilin ilk yillarina kadar olan
donemde reklamcilar genis kitlelere dnce seri basim ve daha sonra da yaymn yapan
reklam ortamlari ile erismeye baslamislardir.

3. Arastirma donemi: Son 50 yillik dénemde reklamcilar hedef kitlelerini belirleme ve
onlara erisme tekniklerini metodolojik olarak gelistirmis ve her birine 6zel mesajlar
gonderebilir hale gelmislerdir.

4. Interaktif donem: I¢inde bulundugumuz dordiincii dénem ise interaktif iletisimin
basladig1 ve tek yonlii mesajlar gonderen kitle iletisim araclarinin yerini izleyicinin
mesajlar1 nerede ve ne zaman almak istedigini kontrol ettigi interaktif donemin aldigi
evredir. Bu kontroliin, hem iletisim mecralari hem de reklamcilik tizerinde oldukg¢a

onemli etkileri olacaktir.

Moriarty, Mitchell ve Wells (2009) ise oldukca dinamik bir sekilde evrilen ve sosyal
trendleri yansitan ya da onlardan etkilenen reklamcilik endiistrisinin evrimini, tarihi ve

teknolojik faktorlerin etkisi ile 7 asamaya ayirmistir (s. 66):

1. Basim donemi: Bu donemde reklamin amaci bilgi vermektir ve birincil mecra
gazetedir. Basili haberlesme ile birlikte okuma-yazma orani artmis ve bu durum

isletmeleri daha fazla reklam vermeye tegvik etmistir.
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2. Tiketici toplulugunun dogusu: 19. yy’in sonunda reklamcilar driinlerine marka
isimleri vermeye baslamislardir. Bu donemde reklamin amaci bu yeni markalar i¢in
talep yaratmaktir. Reklamcilik endiistrisinin basladigi donemdir.

3. Modern reklamcilik donemi: 20. yy’in baslarinda profesyonel reklamcilik bilimsel
arastirma tekniklerini benimsemistir.

4. Ajanslar donemi: I. Diinya Savasi’ndan sonra reklam yonetimi hizla geligmis, reklam
ajanslar1 6n plana ¢ikmaya baslamistir.

5. Yaratict donem: Bu donemde sanat, ilham ve tutku yeniden dogmustur.

6. Sorumluluk donemi: Reklamin etkinligine 6nem verilmeye baglanmis, arastirma ve
Olctime odaklanilmaistir.

7. Sosyal sorumluluk donemi:1990’larin sonlarinda paydaslar isletmeleri sadece finansal
degil ayn1 zamanda topluma yonelik sosyal sorumluluk konularinda da sorgulamaya
baslamistir. Boylece isletmeler nasil daha iyi birer kurumsal vatandas olabileceklerini

diisiinmeye ve bu konuda girisimlerde bulunmaya baglamislardir.

Reklamcilik endiistrisi tarihindeki bu yedi doneme ek olarak yasanan giincel gelismeler ise
yeni reklamcilik (internet ve kablosuz iletisim), interaktiflik (reklamin orijinal taniminda yer
alan tek yonlii iletisimin degismesi), biitlinlesik pazarlama iletisimi ve kiiresellesme olarak

siralanmustir.

1.2.2.1 Reklamn Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Reklamin Tiirkiye’deki gelisimi diinyadaki gelisimine benzer bir sekilde ekonomik ve
sosyal faktorlerden etkilenerek sekillenmistir. Basili reklam kullanimina kadar olan donemde
cigirtkanlar ve tellallar araciligiyla drlinler hakkinda bilgiler duyurulmus, matbaanin
icadindan sonra hiz kazanan basili reklam uygulamalari ise iilkemizde ancak 19. yiizyilin
ortalarindan itibaren giindeme gelmeye baslamistir. Ilk gazete 1831 yilinda yaymlanmaya
baslanan Takvim-i Vekayi’dir. Bunu 1840’da ¢ikarilmaya baslanan Ceride-i Havadis izler.
Ancak bu iki gazete 8-10 giinde bir, belirli bir periyodu olmadan yaymlanmustir. ilk defa
gazete denebilecek yayin organi ise 1860 yilinda Agéh Efendi tarafindan ¢ikartilmaya
baslanan Terciiman-1 Ahval’dir (Unsal, 1984, s. 44).

Okuma yazma bilenlerin sayisinin ¢ok az olmasi ve kullanilan dilin agir ve agdali olmasi
nedeniyle gazetelerin tirajlar1 oldukca disiiktiir. Gazetelere verilen ilan ve reklamlar da
oldukca diisiik diizeyde kalmuis, ilk rastlanilan ilanlar ev, arsa, ¢ok ender olarak kitap ve bir iki
de resimli ilandur. {lk ticari ilana Terciiman-1 Ahval’in 1864 yili baskisinda rastlanmaktadir

(Kocabas ve Elden, 2001, s. 20).
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1908 yilinda mesrutiyetin ilani ile birlikte 6zgiirliikler artmis, bu durum gazete ve dergi
sayilarint artirmistir. Ancak Balkan ve I. Diinya Savaslarinin ¢ikmasi ile birlikte yasanan
ekonomik sikinti reklamciligin da duraklamasina neden olmus ve bu durum Cumhuriyetin
ilanina dek boyle siirmiistiir (Unsal, 1984, s. 48). 1924’ten sonra tekrar gelisme gosteren
gazetecilik ve ilancilik harf devrimiyle birlikte hiz kazanmis ancak 1957-1961 yillari arasinda
karanlik yillar olarak adlandirilan bir doneme girmistir. 1957 yilinda yayinlanan bir
kararname ile gazete ve dergilere ilan verme hakki sadece Resmi Ilanlar Sirketi’ne tanmmus,
boylece donemin hiikiimeti basin1 kontrol altina almaya ¢alismistir. Dort yil siiren bu donemin
ardindan, 1960 ihtilalinden sonra yayinlanan yeni bir kararname ile biitiin ilanlar serbest

birakilmistir.

Radyo reklameciligi 1927 yilinda kurulan ilk radyo ile sinirlt bir sekilde baslamistir. Az
sayida abonesi olmasi dolayisiyla ilan ve reklam konusunda fazla talep gérmeyen radyoculuk
1949°da Istanbul Radyosunun kurulmas: ile daha genis bir alana yayilmaya baslamistir. 1951
yilinda radyolar reklama ac¢ilmis ve ilk reklamlar bankalar, resmi, yar1 resmi kuruluslar ve

biiyiik firmalar tarafindan verilmistir (Unsal, 1984, s. 56).

Televizyon reklamciliginin baglangict ise TRT’nin 1972 yilinda reklama agilmasi ile
gerceklesmistir. Halkin biiyiik ilgi gosterdigi televizyon yayinciligi hizla gelismis, renkli
yayin ve 6zel kanallarm agilis1 ile birlikte en etkin yaymn araci haline gelmistir (Unsal, 1984, s.
61). Kiiresel gelismelerden etkilenerek sekillenen, pek c¢ok uluslararast firmanin yerel
ajanslarla igbirligi yaptig1 reklamcilik sektoriinde tiim ¢agdas reklam mecralar1 kullanilmaya

baglanmistir.

1.2.3 Reklamin Fonksiyonlar: ve Reklam Tiirleri
Reklamlarin, igletmenin genel amaclarini temel alarak olusturulan pazarlama amaglarina
paralel ¢esitli amaglar1 bulunmaktadir. Iletisim amaci ve satis amaci olarak smiflandirilan bu

iki baslik kapsaminda, pazarlama iletisimi uygulamalar1 hedef kitleye yoneltilmektedir.

Esas itibariyle hedef kitle tizerinde 6nceden belirlemis oldugu etkileme, ikna, vb. etkiyi
yaratmay1 amaglayan reklamlarin bu amaci gerceklestirmek i¢in Oncelikle iletisim amacin
yerine getirmesi gerekmektedir. Bu spesifik iletisim gorevi, belirli bir hedef kitle igin belirli
bir zaman diliminde gergeklestirilmesi gereken amaclar olarak tanimlanabilir. Bu amaglar
dogrultusunda reklam, cesitli fonksiyonlar1 da yerine getirmektedir. Bunlar bilgilendirme,
ikna ve hatirlatma olarak {i¢ baslik altinda toplanabilir. Tablo 1.1’de, reklamin fonksiyonlari

kapsaminda listelenen basliklara iliskin hangi alt amaglarin yer aldig1 sunulmaktadir.
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Tablo 1.1 Reklamin Amaclari

Bilgilendirici Reklam (informative)

Miisteri degerini iletmek Marka ve firma imaj1 olusturmak

Yeni bir {irlin hakkinda pazar bilgilendirmek  Sunulan hizmetleri tanimlamak

Uriiniin nasil ¢alistigin1 aciklamak Yanlis izlenimleri diizeltmek

Bir iirtinle ilgili yeni kullanim alanlari Fiyat degisimi hakkinda pazari

gostermek bilgilendirmek

Ikna Edici Reklam (persuasive)

Marka tercihi olusturmak Tiiketicileri hemen almaya ikna etmek

Markaya gecisi tesvik etmek Tiiketicileri satig cagrisi almaya ikna etmek

Uriin 6zellikleri ile ilgili tiiketici algilarini Tiiketicileri, bagkalarina markadan

degistirmek bahsetmeye ikna etmek

Hatirlatici Reklam (reminder)

Miisteri iliskilerini korumak Tiiketicilere, lirlinii nereden alabileceklerini
hatirlatmak

Tiiketicilere, {irline yakin zamanda ihtiyag Uriiniin sezonu disinda da markanin tiiketici

duyulabilecegini hatirlatmak hafizasinda kalmasini saglamak

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2011, s.437

Iletisim amac1 kapsaminda reklamim temel hedefi, ekonominin gelismesine bagli olarak
artan uzmanlasma ve bunun sonucunda birbirinden uzaklasan {retici ve tliketiciyi
yakinlagtirmaktir. Reklam verenler Oncelikle, bu uzaklasma sonucu {retici ile tiiketici
arasindaki iletisim boslugunu bigimlendirilmis bir sekilde doldurmak ig¢in {iriin veya hizmet
hakkinda tiiketiciyi bilgilendirme, daha sonra bu bilgiler 15181nda tiiketicilerin tutumlarini arzu
ettikleri yonde degistirme ve bu degigsme bagli olarak da istenilen yonde bir satin alma eylemi

olusturma amacindadirlar.

Yukarida yer alan reklam fonksiyonlari ayr1 ayr1 veya ayni anda kullanilabilir. Ornegin kar
amaci glitmeyen bir kurulus, orgiitii tanitmak amaciyla bilgilendirici bir reklam yaparken,
ayni zamanda izleyenleri yardim etmeye ikna amaci da tasiyabilir. Bu fonksiyonlarin
kullanimu, {irlin yagam egrisinin agamalarina gore de farklilik gostermektedir. Buna gore yeni
bir driin / hizmet piyasaya sunuldugunda tiiketicilerin bu iriin / hizmetle ilgili
bilgilendirilmesi ve bdylece birincil talebin olusturulmasi amaglanmaktadir. Ikna edici reklam
ise artan rekabetle birlikte daha 6nemli hale gelse de, iiriin yasam egrisinin her asamasinda
kullanilmaktadir. Bu sekilde secici talep yaratilmasi amaglanmaktadir. Hatirlatici reklam ise
daha cok olgunluk evresinden itibaren etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Boylece miisteri
iliskilerinin korunarak mevcut sekliyle siirdiiriilmesi ve tiriin / hizmetin, tiikketicinin aklinda
kalmaya devam etmesi amaglanmaktadir. Uriin yasam egrisi ve reklam fonksiyonlari

arasindaki iliski Sekil 1.4°te yer almaktadir.
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Olgunluk

Bilgilendirici

ikna Edici

M

Sekil 1.4 Uriin Yasam Egrisi Asamalarina Bagh Olarak Reklamin Amaclar
Kaynak: Kurtz, MacKenzie ve Snow, 2009, s.503

Reklamin, hedef kitle ile iiriin / hizmet arasinda iliski ve iletisimi baglatip bu iliskiyi
olumlu yonde etkileyerek satin almaya doniistiirmesi ise reklamin satig amact kapsaminda ele
almabilir. Kitle iletisim araglart ve yeni nesil interaktif reklam mecralarinda yer alan
mesajlarla markanin tiiketici zihninde yer edinmesi ve satin alma kararmin devamliliginin
saglanmas1 amaglanmaktadir. Bdylece talebin ve satiglarin artmasi, yeni cografi alanlara

girmek ve karlilig1 artirmak gibi hedeflerin gerceklestirilmesi saglanacaktir.

Yukarida bahsedilen amaclart ve fonksiyonlar1 gergeklestirmek {izere hazirlanan
reklamlarin farkli bakis agilariyla siniflandirildigr goriilmektedir. Moriarty, Mitchell ve Wells
(2009) yedi farkli reklam tiirii belirlemisledir. Bunlar marka reklami, perakende veya yerel
reklam, dogrudan tepki reklami, B2B reklam, kurumsal reklam, kir amaci gilitmeyen reklam
ve kamu hizmetlerinin reklamidir (s. 59). Russell ve Lane (2002) ise reklami tiiketicilere
yonelik, isletmelere yonelik ve iiriin dis1 reklam olarak iice ayirmistir (s.45-50). Tiiketicilere
yonelik reklam kendi i¢inde ulusal, perakende (yerel), nihai iiriin ve dogrudan tepki reklami1
olarak ayrilirken; isletmelere yonelik reklam kendi iginde ticari reklam, endiistriyel reklam,
profesyonel reklam ve kurumsal reklam olarak ayrilmaktadir. Uriin dis1 reklam ise fikir
reklami1 ve hizmet reklami olarak ikiye ayrilmaktadir. Pride ve Ferrell (2009) ise
tutundurulacak seye gore iiriin reklami veya kurumsal reklam olarak konuyu iki baslik altinda
toplamig; Urlin reklamin1 da Oncii ve rekabet¢i reklam olarak kendi icinde ikiye aywrarak
siniflandirmiglardir (s. 395). Kurtz, MacKenzie ve Snow (2009) da benzer sekilde reklami
{iriin ve kurumsal olarak iki ana kategoride siiflandirmislardir. Uriin reklami belirli bir iiriin
ya da hizmetin kisisel olmayan satisidir ve insanlarin, tutundurma faaliyetleri s6z konusu
oldugunda akillarina ilk gelen reklam tiiriidiir. Kurumsal reklam ise bir kavram, fikir, kurum

felsefesi, sirket, Orgiit, kisi, cografi lokasyon veya devlet kurumunu tutundurma amach
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reklamlari igerir (s. 503). Kocabas ve Elden (2001, s. 28) reklami reklam yapanlara, amacina,
hedef pazara, tasidigi mesaja, zaman kriterine ve cografi kritere gore siniflandirirken; Balta
Peltekoglu (2010, s. 10) reklami iki ana baghifa ayirarak tiiketiciye yonelik ve isletmelere
yonelik reklam seklinde bir ayrim olusturmustur. Babacan (2008, s.29) ise yapilan
siniflandirmalar1 derleyerek reklami cografi yonden, igerik yoniinden, hedef kitle yoniinden,
reklam verenler yoniinden, talebe etki diizeyi yoniinden, ortamlar1 yoniinden, amag yoniinden,
kaynak kullanimi yoniinden, agik¢a yapilip yapilmamasi yoniinden reklamlar seklinde

siniflandirmustir.

1.2.4 Reklamin Ekonomik ve Sosyal Etkileri

Gilinlik yasantimizin O6nemli bir pargasi haline gelen ve isletmelerin géz Oniindeki
faaliyetlerini olusturan reklamlarin gesitli etkileri mevcuttur. Ekonomik ve sosyal etki olarak
iki boyutta ele alinan bu etkiler olumlu sonuglara neden olmanin yani sira, ¢esitli olumsuz
ciktilar1 da beraberinde getirmektedir. Reklamin ekonomik ve sosyal etkileri asagidaki gibi

aciklanabilir.

1.2.4.1 Reklamin Ekonomik Etkileri
Reklamin iirtinlerle ilgili dogru bilgiler vererek hem bireylere hem de ekonomiye bir biitiin
olarak hizmet ettigi konusunda goriis birligi vardir. Ekonomik ac¢idan reklamin faydalari su

sekilde siralanmaktadir (Russell ve Lane, 2002, s. 657; Babacan, 2008, s.345):

- Uriin iyilestirmeleri ve yeni iiriin gelistirmeye imkan verir. Boylece rakipler benzer
veya daha iyi kalitede iiriinler iiretmek zorunda kalir. Bu da {iriinlerin gelismesi
sonucunu dogurur.

- Tiketicilerin bilingli olarak iiriin tercihi yapmalarina yardimci olur.

- Reklam gelirleri bagimsiz basin sistemini destekler.

- Olgek ekonomileri yaratarak tiiketiciler agisindan {iriiniin maliyetini azaltir.

- Reklam olmayinca tiiketici bilgi toplamak i¢in daha ¢ok ¢aba harcar.

- Bilgi verme ve ikna etme islevi ile tiiketicilere yol gosterir ve daha 1y1 yasamak i¢in
segenek sunar, iiretimle tiikketim arasinda denge kurar.

- Hayat standardini yiikseltir.

Belirtilen bu faydalarinin yani sira reklamciliga yoneltilen gesitlielestiriler bulunmaktadir.
Bu olumsuz degerlendirmeleri su sekilde listelemek miimkiindiir (Russell ve Lane, 2002, s.

658; Babacan, 2008, s.346):

- Reklam genel ekonomi i¢in iiretken degildir. Reklamlarin ¢ogu tiiketicilerin markalar

arasinda ge¢is yapmasina neden olur.
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- Reklamm temel amaci tiiketicileri bilgilendirmek degil ikna etmektir. Reklam
mesajlarinin ¢ogu abartili iddialar ve sinirl bilgiden olusarak agirlikli olarak duygusal
cekiciliklere yer vermektedir.

- Reklam, genel harcama diizeyini yiikseltmemekte, sadece harcamalarin bir marka /
kategoriden bir digerine kaymasina neden olmaktadir.

- Reklam, maliyetlerin artisina neden olur ve giderek fiyatlarin artisina etki eder. Kit
kaynaklarin israfidir.

- Kamuya yararli ve sosyal mallar yerine 6zel mallarin asir1 6l¢iide tliretimine yol
acmastyla kit kaynaklarin optimal olmayan kullanimina neden olur.

- Sadece mali giicii yiiksek isletmelerin pazara girmesine neden oldugu i¢in tekelci etki

yaratir.

1.2.4.2 Reklamin Sosyal Etkileri

Reklamla ilgili tartismalarin temelinde tiiketicinin tutum ve davranislarini etkilemesi
baglaminda ele alinan sosyal etkisi yer almaktadir. Bu agidan incelendiginde reklamin toplum
tizerindeki roli ile ilgili iki farkli bakis acisi bulunmaktadir. Bunlardan biri reklamin,
toplumun zevklerini, beklentilerini ve aligkanliklarini yansitan bir ayna oldugunu savunan

goriistiir. Buna karsit gelistirilen goriis ise reklamin toplumu bigimlendirdigini savunmaktadir.

Bergh ve Katz (1999) reklamin olumlu etkilerini derlemis ve reklami, toplumu

sekillendiren bir ara¢ olarak degil, mevcut yapisini yansitan bir ayna olarak tanimlamislardir.

Toplumu yansitan bir ayna olarak reklamin 6zellikleri Sekil 1.5’te sunulmustur.

Popiiler Marka Aidiyet Toplumun
kiiltiirt degerini duygusu degerlerini
yansitir yansitir yaratir yansitir

Sekil 1.5 Toplumun Aynasi Olarak Reklam
Kaynak: Bergh ve Katz, 1999, s. 63

Goz oOniinde gergeklestirilmesi dolayisiyla yogun elestirilere maruz kalan reklam

kavraminin, olumlu etkileri su sekilde agiklanmistir (Bergh ve Katz, 1999, s. 63-65):
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1- Reklam popiiler kiiltiirii yansitir: Reklamin, popiiler kiiltiiriin yansimasi olarak
kullanim1 gilincel konularin, tanidik karakterlerin veya iinli kisilerin kullaniminda
gorilmektedir. Boylece popiiler kiltiir driinleri markalarla 6zdeslestirilmekte ve
kullanim tesvik edilmektedir.

2- Reklam marka degerini yansitir: Reklam, markanin tiiketici goziindeki degerini ifade
eder. Ancak reklam harcamalar ile tiiketicilerin markalara verdikleri deger arasinda
dogrudan iligki kurmak ¢ok zordur. Baz1 durumlarda, daha az reklam harcamasi yapan
bir marka tiiketiciler tarafindan daha degerli olarak algilanabilir.

3- Reklam aidiyet duygusu yaratir: Tiiketicilerin asina olduklar1 durumlar1 veya olaylari
yansitan reklamlar tiiketiciye, kendisi ile birlikte pek cok kisinin de ayni durumda
oldugunu, aymi seyleri yasayip hissettigini gostermektedir. Bu da daha biiyiik bir
sosyal gruba aidiyet hissi yaratmaktadir. Bu tiir reklamlar, bireylere dogrudan
kendileri ile iletisim kuruldugu hissi vererek bu iirlinleri satin almayi diisiinme
olasiliklarint artirir. Benzer sekilde farkli etnik koken veya dine mensup olan
tilkketicilere yonelik reklamlar da gruplarin aidiyet duygularini pekistirir.

4- Reklam toplumun degerlerini yansitir: Toplumsal degerler {lizerine kurulan reklamlar
hedef kitle icin degerleri yeniden {reterek daha kolay benimsenmesini
amaglamaktadir. Omegin, 80’li yillarin sonunda yasanan ekonomik biiyiimenin
beraberinde ortaya c¢ikan materyalizm reklamlarda vurgulanan bir tema olmus ve
tiiketiciler daha fazla satin almaya tesvik edilmistir. Bunun yani sira, toplumsal agidan
onemli bazi sosyal konularla ilgili farkindalik yaratmada da reklamlardan

faydalanilmaktadir.

Reklamin toplumu bi¢imlendirdigini savunan goriis ise reklamin toplum igin tamamen
zararli olmadigim1 ancak bireyler {lizerinde, endiseye neden olacak diizeyde etkili oldugunu

ileri stirmektedir. Bu goriisii savunanlarin iddialar1 Sekil 1.6’da yer almaktadir.
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Materyalizmi Etki alan1
destekler genistir

Cocuklar igin Maliyetleri
zararlidir yiikseltir

Medyanin
segimlerini
etkiler
Kot tirtinlerin
satilmasina
yardime1 olur

Bilingaltini
etkiler

Sekil 1.6 Toplumu Bicimlendiren Oge Olarak Reklam
Kaynak: Bergh ve Katz, 1999, s. 65

Toplumun deger sistemini ve kiiltiirel yapisint olumsuz bigcimde sekillendirdigi icin
elestirilere maruz kalan reklamin bu kapsamda degerlendirilen etkileri sunlardir (Bergh ve

Katz, 1999, s. 65-71):

1. Materyalizmi destekler: Reklamla ilgili en biiyiikk elestiri bireyleri ihtiyag
duymadiklar1 iiriin veya hizmetleri almaya tesvik etmesidir. Artan materyalizm
duygusu, toplumu ‘sahip olanlar’ ve ‘sahip olmayanlar’ seklinde gruplandirmaktadir.
Bu da ihtiyagtan ¢ok prestij, farklilik, gruba ait olma, simif atlama gibi simgesel
degerlerin 6n plana ¢ikmasina, reklamlar aracilifiyla sunulan yagsam tarzinin tiim
toplumsal degerlerden daha iistiin goriilmesine neden olmaktadir.

2. Cocuklar igin zararlidir: Yedi yasindan kiiclik cocuklarin bilingli satin almalar
gerceklestirmeleri veya gercek yasamla reklamlarda sunulan yasamlar1 birbirinden
ayirt etmeleri miimkiin degildir. Biiylik bir dikkatle televizyon izleyen g¢ocuklarin
reklamin amacinin bilincinde olmalarint ve yetiskinler i¢in bile oldukca cazip olan
reklamlarin onlar1 etkilememesini beklemek miimkiin degildir (Babacan, 2008).
Ornegin, reklamlarinda iiriinii tiiketince hizla biiyiinebildigini géren gocuklarda iiriinii
tiiketmeleri durumunda benzer sekilde hizla biiyliyebilecekleri algis1 olugmakta, ya da
ellerinde silahlar1 bulunan karakterleri izleyerek en iyi sorun ¢dzme yOnteminin
silahlar oldugunu diisiinmektedirler. Reklamlarin ¢ocuklar i¢in zarar1 sadece bedensel
ve zihinsel gelisimleri iizerindeki olumsuz etkisiyle sinirli degildir. Ayn1 zamanda
kisilik gelisimleri siirecinde de etkili olarak onlar1 tliketim toplumunun bir parcasi
haline getirmekte ve sadece g¢ocuklara yonelik iriinler degil, aileye yonelik tiim

tirlinlerin reklamlarinda da ¢ocuklar kullanilir hale gelmektedir.
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Tek tip yaratir: Reklamlar, stereotipler yaratarak toplumu sekillendirmektedir.
Reklami yapilan iiriin veya hizmette yer alan kisi ya da nesneler ortak bir sinifa ait
olarak gosterilmekte; 1rk, yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik durum ve buna benzer pek
cok degiskenle tiiketiciler siniflandirilmaktadir. Reklamlar tek tip yaratma siirecinde
gercek olamayacak imajlar ¢izdikleri icin de elestirilmektedir. Ornegin, 1980’lerin
sonundan itibaren reklamlarda yer almaya baslayan ¢alisan kadin imgesi kadinlar tim
giin c¢alisirken ayn1 zamanda ¢ocuklarina bakan iyi bir anne, esine giizel yemekler
hazirlayan sevgi dolu bir es olarak sergilemektedir. Bu noktada tartisilan konu,
yaratilan “siiper kadinlarin” reklam izleyicisi kadinlari ne sekilde etkiledigi
yoniindedir. Kadinlarin bu sekilde gosterilmesi onlara olmak istedikleri kadin figiiriinii
gosterip tesvik mi etmektedir? Yoksa, sunulan iiriinii satin alsinlar ya da almasinlar
onlara zarar m1 vermektedir? Izleyicileri belirli modelleri 6rnek almalari yoniinde
etkilemesinin yani sira gesitli meslek gruplarinin tek tiplestirilerek kullanima, ilgili
meslek gruplar tarafindan bazi elestirilerin yoneltilmesine neden olmaktadir.
Bilingaltimi etkiler: Reklamlarla ilgili gilincel elestirilerden biri de bilingaltini
etkilemesi hakkindadir. Bu sayede tiiketicilerin almay1 diisiinmedikleri seyleri aldiklar
ileri stirtilmektedir. Bu goriisii ilk ortaya atan James Vicary, 1957 yilinda yaptigi
calismada, sinemada film gosterimi esnasinda 0.03 saniyede bir “coca-cola i¢” ve
“aciktim - patlamis misir ye” mesajlarin1 gostermis ve bu sayede bu iki {iriiniin
satisinda sirastyla %18 ve %58’lik bir artis gozlenmistir. Ancak, bu calismay1
inandirict  bulmayanlarin  ¢alismanin yinelenmesini istemesine ve bir sonraki
uygulamada benzer sonuglar elde edilememis olmasinin bu bulguyu gecersiz
kilmasina ragmen reklamin etkisi ile ilgili anlatimlarda g¢alismaya yer verilmeye
devam edilmistir. Benzer bir bilincalti uygulamasi 6rnegi olarak da Hollywood
yildizlarma sigara firmalarinin yaptiklari 6demeler verilebilir. Tobacco Control
dergisinde yapilan bir calisma, nlii yildizlarin sigara sirketleriyle yaptiklar
anlagmalarla sigara tliketimine katkida bulunduklarini ortaya koymaktadir (Babacan,
2008, s. 125).

Kotii iiriinlerin satilmasina yardimci olur: Bazi liriin ya da hizmetlerin reklamlarinin
dergilerin veya gazetelerin son sayfalarinda olmasina ya da televizyonda gece yarisi
yayinlanarak tutundurulmaya ¢alisilmasina ragmen bazi iirlin veya hizmetler de yogun
reklam kampanyalarina ragmen tiiketiciler tarafindan tercih edilmemektedir. Her ne
kadar reklamin her asamasi titizlikle tasarlansa da, beklenen etkiyi yaratmayabilir.
Sonuglarini kesin olarak ongérmenin miimkiin olmadig1 reklamlarin amaci iiriin veya

hizmetlerin satis1 oldugu i¢in iyi ya da koti iirlin ayrimi yoktur.
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6. Medyanmin segimlerini etkiler: Reklamcilik, medyada kamuya yonelik degil
reklamcilarin tarafinda olarak yanli yaym yapmakla suclanmaktadir. Ornegin sigara
firmalarinin reklamin1 yapan bir dergi sigara ve kanser baglantisini ortaya koyan bir
makaleyi yayilamayabilir. Bu konudaki diger 6rnekler arasinda, araglari elestirildigi
icin Automobile dergisinden reklamlarini geri ¢eken General Motors, ya da reklam
verdigi dizide wrkcilikla ilgili konular gectigi icin reklamlarint geri ¢eken Kraft yer
almaktadir.

7. Maliyetleri yiikseltir: Bazi lriinler veya hizmetler i¢in markalar1 dolayisiyla diger
tiriinlere gore daha fazla para 6denmektedir. Ancak maliyetler arasindaki bu fark
sadece reklam icin degildir. Talebin artirilmast durumunda 6l¢ek ekonomisinden
faydalanilarak maliyetleri daha fazla kaleme yaymak ve dolayisiyla iiriiniin fiyatini
diisirmek miimkiindiir. Bu durum 6&zellikle ileri teknoloji iirlini mallarda
goriilmektedir. Talebin artmasi fakat arzin sabit kalmasi fiyatlarin artisina neden
olmaktadir. Bu nedenle markali iiriinler, reklamlar1 sayesinde talebi artirmakta, ancak
tiretimleri sabit oldugu i¢in tiiketicilere daha fazla maliyetli olmaktadir. Bu durumda
tilkketici sadece iiriinti degil, markanin sundugu yasam tarzin1 da satin almakta veya o
markanin hitap ettigi sinifa dahil olmaktadir. Diger taraftan, 1970’lerde yapilan bir
aragtirma, reklami yapilmasia izin verilmeyen iiriiniin, reklami yapilmasina izin
verildigi iilkelerden daha ucuza satildigini ortaya koymustur.

8. Etki alam genistir: Tiketiciler her giin farkli mecralarda ¢ok sayida reklama maruz
kalmaktadir. Bu reklamlar artik sadece basili veya yayin yapan reklam ortamlarinda
degil, elektronik ortamda, a¢ik havada, sokakta ve hatta aligveris merkezlerinin
tuvaletlerinde bile tiiketicinin karsisinda ¢ikabilir. Reklama maruz kalmak istemeyen
tikketiciler, reklam vermeyen televizyon kanallari igin yillik ticret 6demekte, dergiler

icin de emsallerine oranla iki ya da ii¢ kat daha fazla para vermektedirler.

Reklama yonelik elestirilerin biiylik ¢ogunlugu sosyal igerikli iken reklami savunanlar
konuyu ekonomik ag¢idan ele almaktadir. Olumlu yo6nleri ya da zararlar1 s6z konusu olmakla
birlikte, hayatin her alanina yayilan reklamin ekonomik ve sosyal etkilerine maruz kalmamak

miimkiin degildir.
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1.2.5 Reklam Mecralarma Genel Bir Bakis

Isletmelerin iiriin veya hizmetlerini tiiketicilere sunmak icin planladiklari reklam
kampanyalarinin en 6nemli asamalarindan birisi de reklam ortaminin se¢imidir. Mesajin hedef
kitle ile bulustugu nokta olan reklam mecralari, degisen teknoloji ve kosullar sonucunda
geleneksel ortamlara ek olarak yeni mecralara dogru kaymaya baslamistir. Geleneksel ve
geleneksel olmayan reklam mecralar1 (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2009), ¢izgi alt1 ve ¢izgi
istii reklam mecralar1 (Balta Peltekoglu, 2010) gibi ayrimlar reklam mecralarinin yeni
siniflandirilma bigimleri olarak sunulmakla birlikte, en genel ayrim basili, yayin yapan ve

diger reklam ortamlar1 seklinde yapilan siniflandirmadir (Kocabas ve Elden, 2001).

Uriin veya hizmetle ilgili mesajin hedef kitleye ulasmasinda dogru mecra segimi
konusunda mecranin igerigi, tiriiniin uygunlugu, teknik yeterlilikler, reklam stratejisi, hedef
kitleye erisebilme ve liriin dagitim ag1 gibi konularin dikkate alinmasi gerekmektedir (Gensch,
1970). Farkli medya ortamlarinin farkli 6zellikleri bulunmaktadir ve iletilmek istenilen mesaja
gore ortam secimi farklilik gosterebilir ¢linkii baz1 mecralar duygusal mesajlarin iletilmesinde
daha etkili iken baz1 mecralar bilgi icerikli mesajlarin iletilmesinde daha etkilidir. Mesaj i¢in
uygun ortam belirlenmis oldugunda da ilgili mecranin istenilen donemde kullanilabilirligi de
dikkate alinmas1 gereken bir konudur. Televizyonda yer almak i¢in sonbaharda baglayan yeni
yayin donemi daha etkili iken, dergiler i¢in o dergiye 6zel belirli sayilarda verilen reklamlar
daha etkili olabilir (Time dergisinin aralik sayisi, Vogue dergisinin sonbahar ve ilkbahar

sayilar gibi).

Secilen mecralarda reklamlarin yer almasinin zamanlamasi konusunda ii¢ farkli yaklagim
benimsenebilir. Siireklilik durumunda, {irtin ya da hizmetin reklamlar tiim yila yaygimn bir
sekilde ilgili reklam mecrasinda yer alir. Yogun-durgun donem yaklasiminda reklam
faaliyetleri belirli donemlerde yogunlastirilir. Bu durum {riin veya hizmeti tutundurma
amaciyla olabilecegi gibi, sunulan iirin ya da hizmetin 6zelliklerinden de kaynaklanabilir.
Nabiz modeli ise diger iki stratejinin karmasi seklindedir ve yilin biiyiik bir kisminda diistik
seviyede de olsa reklam yapilirken belirli donemlerde daha yogun reklam faaliyetleri

gergeklestirilir.

Ele alinan mecralarin uygun sekilde degerlendirilmesinde ise hem farkli mecralarin hem de
ayn1 mecradaki araclarin birbirleriyle kiyaslanmasi gerekmektedir. Bu amagla yayin oncesi,
yayin siras1 ve yayin sonrasinda ¢esitli dl¢limlerle degerlendirmeler yapilmaktadir (Babacan,
2008). Ayrica reklamin amaci, erisim, mesajdan kaynaklanan 6zellikler, satin alma kararinin

verilecegi yer ve zaman ile iletisim araci arasindaki iliski, maliyet, {iriin veya hizmetin
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karakteristik 6zellikleri ile iletisim aracinin uyumu ve hedef pazarin 6zellikleri gibi faktorlerin

de dikkate alinmas1 gerekmektedir (Balta Peltekoglu, 2010, s.162).

Yeni teknolojilerin geligsmesi ile birlikte farkli mecralarin 6n plana ¢ikmaya basladigi

reklam ortamlari, giiclii ve zayif yonleriyle asagida kisaca 6zetlenmistir.

1.2.5.1 Yayin Yapan Reklam Mecralari

Reklam mesajinin izleyiciye ses, soz, efekt, goriintii gibi araglarin bir arada kullanimu ile
iletildigi araglardir. Okuma aligkanligmmin diisiik oldugu iilkelerde daha gii¢lii bir etkiye
sahiptir (Kocabas ve Elden, 2001). Birka¢ duyu organina bir arada seslenebilmeleri sayesinde
mesaj iletiminde daha etkili oldugu igin tercih edilen araglardir. Ayrica ses ve goriintii

algilama acisindan daha etkin unsurlardir.

Radyo: Olduk¢a genis bir cografi alana yayilmistir. Bu nedenle giiclii bir yayin aracidir.
Ulusal veya bolgesel bazda diisiiniilebilir. “Zihin tiyatrosu” (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2008)
olarak da tanimlanan radyo reklami, sadece kelimelerden olustugu igin, televizyon reklamina

veya basili reklama kiyasla daha zor hazirlanmaktadir.
Avantajlart:

- Ortalama bir yetigkin glinde 3 saatten fazla radyo dinledigi igin erisim ve siklik
acisindan miitkemmel bir kombinasyondur.

- Belirli dinleyici kitlesine hitap eden radyo programlar1 pazarlamacilara, erismek
istedikleri hedef kitleyi segme imkani verir.

- Bir reklam mecrasi olarak ¢ok sayida kisiye ¢ok sik erisme imkani verdigi i¢in hem
hedef kitle basina maliyet diistiktiir, hem de radyo reklami hazirlama maliyetleri fazla
yiiksek degildir (Arens, 2002).

- Sadece isitme duyusuna hitap ettigi icin radyoda yer alan yaratict mesajlar
dinleyicilerin mesaja dikkat etmelerine baghdir. Kiiciik tiyatrolar seklindeki radyo
reklamlar1 dinleyicileri yaraticiliga ve katilime1 olmaya zorlar (Bergh ve Katz, 1999).

- Her evde ve arabada bulundugu i¢in olduk¢a yaygindir.

- Esnektir, bu nedenle kolaylikla degistirilebilir.

- Reklamlar ¢iktiginda izleyicilerin kanal degistirme ihtimali diisiiktiir (Moriarty,
Mitchell ve Wells, 2009).
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Dezavantajlart:

- Sadece isitme duyusuna hitap ettigi ve goriilemedigi i¢in iiriin veya hizmet tanitimini
sinirlar.

- Ayni hedef kitleye yonelik ve birbirleriyle rekabet halinde olan ¢ok sayida radyo
istasyonu bulunmasi durumunda pazarlamacilarin tiim radyolara reklam vermesi
gerekmektedir ve bu da maliyetleri oldukca yiikseltir.

- Gazete veya dergi reklami gibi kalici olmadig1 i¢in saklanamaz. Ayni zamanda,
genelde dinleyiciler radyo dinlerken baska islerle ugrastiklar1 i¢in dikkatlerini her
zaman radyoya vermezler ve bu da reklamin basarisini etkiler (Arens, 2002).

- Belirli bir merkezden yayin yapildigi i¢in bu alandan uzaklasilmasi durumunda yaymn

kalitesinde bozulma meydana gelir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2008).

Televizyon: Isitme ve gorme duyularina bir arada hitap ettigi i¢in en etkili reklam aracidur.
Kullanilan efektlerle diissel anlatilara imkan verir. Tanitim ve ikna igin elverigli bir reklam
ortamidir ve marka imajlarin1 hayata gegirerek marka kisiliginin olugsmasina katkida bulunur
(Moriarty, Mitchell ve Wells, 2009). Uriiniin prestijini artirdifma inamilan televizyon
reklamlar1 neredeyse kiigiik dizi filmler halinde hazirlanmakta ve artan reklam sayisi i¢inde
seciciligin saglanmasi, ayricalik yaratma ve ayrintili bilgi verme ¢abalariyla dikkat

¢ekmektedir (Babacan, 2008).
Avantajlart:

- Televizyon nerdeyse her evde oldugu i¢in yaygin bir reklam aracidir.

- Izlenme oram yiiksektir.

- Genis bir kitleye erisme imkani verir.

- Ses, goriintii, efekt, miizik, renk ve dramatik 6gelerin kullanim1 sayesinde yiiksek
etkiye sahiptir.

- Hazirlama maliyeti yliksek olsa da kisi basina maliyeti oldukca diisliktlir (Moriarty,
Mitchell ve Wells, 2009).

- Saate, giine ve programin 6zelligine bagli olarak televizyon izleyicisi farklilik gosterir.
Reklam mesajlari, potansiyel miisterilerin izledigi saatlerde sunulabilir ve hedef
kitleye erismek icin yerel veya bolgesel izleyiciler segilebilir.

- Televizyon, diger mecralarin erisemeyecegi bir etkiyle iirlinii ses, goriintii ve renk
esliginde izleyiciye sunarak etkiler.

- Televizyon reklamlari, nostalji, hiiziin ve nese gibi duygularin yani sira orijinal ve

yaratici ¢ekicilikler olugturulmasina imkan verir.
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- En giivenilir ve etkili mecra olarak kabul edildigi i¢in {iriine prestij katar (Arens,

2002).
Dezavantajlari:

- Cok sayida kanal olmasindan kaynaklanan bir karmasa s6z konusudur.

- Televizyon reklamlarinin iiretim maliyeti yiiksektir.

- Esnek degildir. Bu nedenle hazirlanan reklamlar {izerinde son dakika degisiklikleri
yapmak miimkiin degildir.

- Bazi izleyiciler reklamlar1 izlemeye direndikleri icin siirekli kanal degistirerek
reklamlarin kendilerine erismesini engellemektedir (Moriarty, Mitchell ve Wells,
2009).

- Hazirlanan reklamlarin televizyonda yayinlanma maliyeti yiiksektir.

- Belirli bir hedef kitleye erismek isteyen reklamcilar i¢in maliyeti yliksektir.

- Televizyonda yayinlanan reklamlar kisa oldugu icin ¢ogu zaman izleyiciler tarafindan
hatirlanmamaktadir. Reklamin siiresi uzadik¢a iirlin ve marka bilgisinin hatirlanma
oran1 artmaktadir (Arens, 2002).

- Reklamlarin, reklam kusaklar1 igerisinde yaymlanma siralar1 reklam verenin
kontroliinde degildir.

- Ayni reklam uzun siire yayinlanamaz (Kocabas ve Elden, 2001).

Sinema: Goze ve kulaga hitap ettigi igin televizyon ile benzer ozellikler tagiyan sinema
reklamlar1 hedef kitleye ulasma agisindan ¢ok daha dar kapsamlidir (Kocabas ve Elden,
2001). Hedef kitleye seslenen ve firiinle uyumlu olan sinema filmlerinde kullanilan bu
yontemde dikkat edilmesi gereken en 6nemli konu reklamda sunulan mesajin diger pazarlama

iletisimi 6geleri ile biitlinliik halinde olmasidir.
Avantajlart:

- Seyirciler birbirleriyle konusmadiklar1 veya baska bir seyle ilgilenmedikleri igin
dikkatlerini reklama verebilirler.
- Etkisi yiiksektir (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2009).

Dezavantajlart:

- Film izlemek isteyen seyirciler, reklama maruz kaldiklar1 i¢in bu durumdan rahatsiz
olurlar ve bu durumda iiriin veya hizmete karsi olumsuz tutum gelistirebilirler.
- Pahali bir reklam ortamidir ve kaliteli bir reklam hazirlanmasi1 gerekmektedir

(Moriarty, Mitchell ve Wells, 2009).
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Uriin Yerlestirme: Herhangi bir film veya televizyon programinda markaya sozel veya gorsel

olarak yer verilmesi anlamina gelen {iriin yerlestirme diger reklam yayinlar1 kadar rahatsiz
edici olmadig1 ve tiiketiciler reklami goriince kanal degistirmedigi i¢in tercih edilmektedir

(Moriarty, Mitchell ve Wells, 2009).
Avantajlart:

- Reklam olarak sunulmadigi i¢in rahatsiz edici degildir.

- Eger iirlin veya hizmet, i¢inde sunuldugu konu ile uyumlu olursa dogal bir test ortami
olusturabilir.

- Uriin, yerlestirmenin yapildig1 programdaki iinlii veya filmle 6zdeslestirilir (Moriarty,

Mitchell ve Wells, 2009).
Dezavantajlari:

- Uriin yerlestirme fark edilmeyebilir.
- Uriin ile yerlestirmenin yapildig1 film ya da program arasinda eslesme olmayabilir.

- Yerlestirmenin yapildig: film basarisiz olabilir (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2009).

1.2.5.2 Basih Reklam Mecralari

Yazi, fotograf, grafik vb. gorsel unsurlar kullanilarak hedef kitleye mesajlarin aktarildigi
reklam araglaridir. Yaymn yapan reklam araglarina gore, saklanma ve tekrar bakma imkani
oldugu i¢in daha kalicidir ve daha az biitgeyle hazirlanabilir. En 6nemli basili reklam
ortamlar1 gazete ve dergidir. Bunlarin yani sira kataloglar, brosiirler, el ilanlar1 da basili
reklam ortamlar1 arasinda siralanabilir. Basili reklam ortamlar1 daha cok bilissel tepkiler
olusturmak amaciyla kullanilir (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2009). Bu nedenle yeni bir {iriin
veya hizmet hakkinda bilgi vermek istenildiginde gazete reklamlarini; detayli bilgi verilmek

istenildiginde dergi reklamlarin1 kullanmak daha etkili olacaktir.

Gazete: Ticari reklamlarin yani sira seri ilanlara da yer veren gazetelerden ulusal veya yerel
bazda faydalanmak miimkiindiir. En eski reklam araci olan (Babacan, 2008) gazeteler basili
reklam ortamlar: igerisinde en etkili olan ve en ¢ok tiiketilendir. Dagitim alani, yayin sikligi
ve iceriklerine gore farklilasan gazetelerin reklam ortami olarak avantaj ve dezavantajlarini

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.
Avantajlart:

- Cok sayida kisiye hitap eder. Tiiketicilerin pek ¢ogu gazete okumaktadir.

- Cok cesitli konulart ve ilgi alanlarini barindiran kapsamli bir igerige sahiptir.
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- Belirli bolgelere 6zel gazeteler sayesinde cografi se¢icilik miimkiindiir.

- Gazeteler giinliik haberleri icerdigi ve ¢ogu giinliik olarak basildig1 i¢in reklamlarda
bu konulara deginmek veya son dakika degisiklikleri yapmak miimkiindiir.

- Inanilirlik konusunda gazete reklamlari ilk sirada yer almaktadir.

- Reklamin biiyiikliigi ve sekli reklam verenin amacina uygun olarak sekillendirilebilir.
Reklamci, siyah-beyaz veya renkli reklam verebilir, ya da hafta sonu eklerini
kullanabilir.

- Pasif degil aktif bir mecradir. Okuyucu sayfalar arasinda gezinirken ilgisini ¢eken
konuya daha fazla dikkat edip notlar alabilir.

- Radyo ve televizyonun gecici yapisinin aksine kalicidir.

- Maliyeti yayin yapan reklam ortamlarina gore daha diistiktiir (Arens, 2002).

- Belirli sayfalar1 belirli konulara agirlik verdigi icin hedef kitleye uygun ortamin

secilmesi miimkiindiir (Kocabas ve Elden, 2001).
Dezavantajlari:

- Belirli sosyo-ekonomik gruplari segmek miimkiin degildir. Pek ¢ok gazete, reklam
verenin amaglariyla ortiismeyecek sekilde ¢ok genis bir hedef kitleye hitap eder.

- Okuyucu reklami kesip saklamadigi siirece hi¢bir zaman goriilemeyecegi icin dmrii
kisadir.

- Kagit kalitesi diisiik oldugu i¢in reklamlar etkileyici degildir.

- Reklam veren ilave bir iicret 6demedigi siirece reklamin nerede basilacagi konusunda
s0z sahibi degildir.

- Bazi kigsiler birden fazla gazete okuduklari i¢in reklam verenler birkag farkli gazeteye
verdikleri reklamlarla ayni kisilere erisiyor olabilirler (Arens, 2002).

- Spesifik pazar boliimlerinde ¢ok etkili degildir.

- Ses ve goriintii 6gelerinden yoksun oldugu i¢in daha zor dikkat ¢eker.

- Reklam maliyeti acisindan ucuz, ulasilan kisi basina maliyet acgisindan pahalidir

(Elden, Ulukok ve Yeygel, 2008).

Derqi: Televizyon 6ncesi donemlerde kitlesel iletisim araglarindan biri olarak kabul edilen
dergiler bugiin spesifik bir hedef kitleye ulasmada kullanilan birer ara¢ haline gelmistir. En
biiylik ikinci basili reklam ortami olan dergileri genel dergiler, spesifik dergiler, meslek
dergileri, 6zel yayinlar ve okul dergileri olarak siniflandirmak miimkiindiir. Dergilerin reklam

ortami olarak avantaj ve dezavantajlar1 su sekilde siralanabilir.
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Avantajlart:

- Okuyucular ve reklam verenler i¢in olduk¢a esnek bir mecradir. Reklam verilecek
dergi hedef kitleye veya ilgi alanina gore secilebilir.

- Baski kalitesi yiiksektir. Bu nedenle tiiketiciler i¢in daha caziptir.

- Televizyon, radyo ve gazete reklamlarmmin aksine, okuyucularin ihtiya¢ duydugu
derinlemesine incelemeye imkan verir. Bu nedenle gilivenilirligi daha fazladir.

- Kalicidir. Ayrica okuyucunun reklami daha detayli incelemesine imkan verir.

- Bazi ozellikli dergilerde verilen reklamlar iiriin veya hizmetin prestijini artirir.

- Dogrudan hedef kitleye ulasma imkani verir.

- Maliyet olarak avantajlidir. Ciinkii belirli bir grupta yer alan dergiler, reklam verenlere
diger dergilerdeki reklamlar i¢in indirim uygulayabilmektedir.

- Bazen fanatizm diizeyinde kabul edilebilecek okuyucu baglilig vardir.

- Dergiyi sadece satin alan tarafindan degil, ikincil hedef kitle tarafindan da okunur

(Arens, 2002).
Dezavantajlari:

- Reklamcilara, radyo veya gazetedeki gibi hizli tepki verme imkéan1 vermez.

- Yayin yapan medya araglar1 gibi ulusal bir kapsama sahip degildir.

- Genis kitlelere ulasmak i¢in maliyetlidir.

- Reklamlarin hazirlanma siiresi oldukga uzundur.

- Dergi reklamlar1 arasinda rekabet fazladir.

- Kisi basina maliyeti yiiksektir (Arens, 2002).

- Dagitim sistemi nedeniyle hedef kitlenin sadece bir kismina ulasabilir.

- Isitsel ve hareketsel 6gelere sahip degildir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2008).

- Dergide ¢ok fazla sayida reklama yer verilmesi okuyucunun ilgisini kaybetmesine

neden olabilir (Bergh ve Katz, 1999).

El llanlari: Genellikle bir yapraktan olusan ve bir iiriin ya da hizmetle ilgili bir yeniligi
duyurmak, mevcut bir reklam kampanyasini desteklemek ve etkinliini artirmak amaciyla
hazirlanan reklam ya da ilanlardir (Avsar ve Elden, 2005). El ilanlarinda dikkat edilmesi
gereken en onemli konu ilanlarm, hedef kitlenin yasadig1 bolgede dagitilmasini ve hedef kitle
tarafindan okunmasini saglamaktir. Bunun i¢in de etkili ilan bagliklarindan faydalanmak

mumkindiir.

Kataloglar: Genellikle dogrudan satis mesaji icermeyen bu reklam mecrasi {iriin ya da hizmet

hakkinda detayli bilgiler verir. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek i¢in metinsel 6zelliklerden
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cok tirlin resimleri ve grafikler kullanilir. Ancak {iriin tiirleri ve fiyatlar sik sik degisiyorsa

katalog cabuk eskir ve sik giincellenmesi gerekir (Kocabas ve Elden, 2001, s. 38).

1.2.5.3 Dis Mekan Reklam Mecralari

Genellikle yayin yapan ve basili reklam ortamlarinda yapilan reklamlar1 desteklemek
amaciyla kullanilan mecralardir. Biiylik yerlesim merkezlerinde agik alanlarin tiimii reklam
mecrast olarak kullanilabilir. Gelisen teknoloji ile birlikte daha farkli sekillerde de
kullanilmaya baslanan mecralardir. Di1g mekan reklam mecralarinin en yaygin kullanilanlari

sunlardir:

Acik Hava Reklam Araclari: Reklamcilifin en eski araglarindan biri agik havada yapilan

reklamlardir. Taslarin lizerine c¢izilen ve bilgi veren ya da yonlendiren reklamlar, bu
uygulamanin en eski Orneklerindendir. Giiniimiizde afis, pano, bill-board, durak, bina
cepheleri gibi alanlarda yapilan acik hava reklamlarinin yogun olarak kullanilmasinda,
tiketicilerin zamanlarinin biiyiikk bir kismin1 disarida gegiriyor olmalar1 yer almaktadir.
Stirekli hareket halinde olan tiiketiciyi her an her ortamda yakalamak agisindan agik hava

reklamlari oldukca faydalidir.
Avantajlart:

- Acik havada yapilan reklamlar 24 saat boyunca orada kalir ve tiiketicilerin, basili veya
yaymn yapan reklam mecralarinda oldugu gibi mecrayr degistirme sansi1 yoktur. Bu
nedenle hedef kitleye erisebilir.

- Televizyon, radyo veya gazete reklami ile ayni maliyete daha fazla kisiye erisir.
Reklama maruz kalanlar genellikle geng, egitimli, gelir diizeyi yiiksek ve hareketli
kesim olmalari nedeniyle pek ¢ok reklamci igin en ¢ekici hedef kitledir.

- Acikhava reklamlar1 ulusal, bolgesel veya yerel olarak arzu edilen yerde
konumlandirilabilir.

- Temel reklam mecralar i¢inde acik hava reklamlar1 kisi basina maliyeti en diisiik
olandir.

- Kisa, basit ve etkili mesajlari iletmenin en etkili yoludur.

- Acikhava reklamlar1 151k, animasyon, renk gibi araclarin kullanimi ile yaraticiliga
imkan verir.

- Tiiketicileri, satin alma karar1 vermeden hemen once etkiler (Arens, 2002).
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Dezavantajlart:

- Tiiketiciler acik hava reklamlarinin 6nilinden hizla gecip gidebilecegi i¢in reklami fark
etmeyebilir.

- Reklamlar, sergilendikleri bélgedeki ¢evresel yapidan etkilenir.

- lIzleyicilerin dzelliklerini dlgmek giictiir.

- Basili veya yayin yapan reklam mecralarindan farkli olarak, reklamlari fiziksel olarak
incelemek giictiir.

- Acikhava reklamlarinin hazirlanmasi igin gerekli olan siirenin uzun olmasi bazi yerel
reklamcilarin bu mecralar1 kullanmasini engelleyebilir.

- Giiniimiizde oldukga popiiler bir mecra oldugu i¢in uygun yer bulmak giictiir.

- Bazi kesimler tarafindan gorsel kirlilik olarak kabul edilmektedir (Arens, 2002).

Dogrudan Postalama: Hedef kitleye yonelik mesaj tagiyan mektup, foy, katalog, posta karti,

fiyat listesi, kitapcik, brosiir, vb. reklam malzemelerinin belirli adreslere postayla

dagitilmasini kapsar.
Avantajlart:

- Reklam verenlere, dogrudan iirlinii satin alma potansiyeli olan tiiketicilere erisme
imkan1 saglar.

- Belirli bir cografi alandaki herkese erisme firsati verdigi i¢in genis kapsamli bir
aragtir.

- Reklam verenin biit¢cesine ve reklamcinin yaraticiligina bagli oldugu i¢in esnek bir
mecradir.

- Reklam verenin reklamlarin kalitesini denetlemesine imkan verir.

- Reklamcilar, diger miisterileri rahatsiz etmeden kisilerin ihtiya¢ ve isteklerine uygun,
kisisellestirilmis mesajlar iletebilir.

- Rakip reklamlar tarafindan engellenmez.

- Tiim reklam mecralar iginde en yiiksek tepki oranin sahiptir.

- Tiiketicilerin iirlin, fiyat, firsatlar, vb. uygulamalara kars1 tepkisini 6l¢gme imkani verir

(Arens, 2002).
Dezavantajlart:

- Kisi bagina en yiiksek maliyetli reklam mecrasidir.
- Gonderilen postalarin tiiketicilere ulasmama ihtimali vardir.

- Okuyucunun dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir.
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Bazi tiiketiciler dogrudan postalamaya ¢ok fazla maruz kaldiklar1 i¢in bu mesajlar
dikkate almayabilirler (6rn. doktorlar).

Tiiketicilerin bir kism1 dogrudan postay1 gereksiz posta olarak goriip hi¢ incelemeden
atabilir.

Cevreciler tarafindan olumsuz olarak degerlendirilen reklamlardir. Bu nedenle, son
donemlerde dogrudan postalama ile reklam verenler, kullandiklar1 geri doniisimlii

kagitlarla bu olumsuz tutumu ortadan kaldirmaya ¢alismaktadir (Arens, 2002).

Transit Reklam Araclari: Transit reklam otoblis, tren, istasyon veya terminal gibi yerlerde

yapilan reklamdir. Temel olarak sehirlerde kullanilan ve daha fazla sayida kisiye erisme

imkan1 veren bir reklam mecrasidir. Tiiketiciler yolculuk yaptiklar1 siire boyunca reklama

maruz kalirlar. Yolculuk boyunca reklamin baska reklamlarla ayni anda goriilmemesi ve ayni

ortamda kalma zorunlulugu etkili ve ucuz bir ara¢ olmasini saglamaktadir (Babacan, 2008).

Bu reklamlarin hazirlanmasinda dikkat edilmesi gereken nokta, ozellikle araglarin dig

cephesinde kullanilacak reklamlarin goriilme siiresi kisa oldugu i¢in burada etkili ve kisa

mesajlarin kullanilmasidir.

Avantajlart:

Araglarin igerisinde yer alan reklamlara tiiketiciler uzun siire maruz kalirlar.

Pek cok tiiketici, genel olarak her giin ayni yolu kullandig1 i¢in ayni reklamlar1 tekrar
goriirler.

Yolculuk stiresinde yolcular sikildiklar1 i¢in daha ¢ok sey okurlar. Bu sekilde goriilen
reklamlarin hatirlanma oran1 %355°tir.

Diger reklam mecralarindan daha diisiik maliyetlidir.

Yiyecek veya igecek reklamlari gibi yolcularin ihtiyaglarina yoneliktir.

Cevresel endiselerle toplu tasima araglarini kullanma yoniindeki egilim arttikca, transit

araglar da gelecegin reklam mecrasi olarak goriilmektedir (Arens, 2002).

Dezavantajlari:

Basili veya yayin yapan reklam ortamlarinin sahip oldugu statiiye sahip degildir.
Yogun zamanlarda reklamlarin tiim yolcular tarafindan goriilmesi miimkiin
olmayabilir. Ayrica arag iginin veya disinin kirli olmasi {irinin imajina zarar Verir.
Transit reklam mecralar tiim tiiketicilere yonelik oldugu i¢in belirli bir hedef kitleye

hitap etmez (Arens, 2002).
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1.2.5.4 Elektronik Reklam Mecralari

1960’11 yillarda ortaya ¢ikan ve zaman icinde sadece haberlesmede degil, kaynak ile alici
arasindaki her tiir bilginin ¢ift yonlii olarak, interaktif bir sekilde aktarilmasina imkan veren
internet; kisilerin birbirleriyle ve isletmelerin tiiketicileriyle olan iletisimini daha etkin hale
getiren, vazgecilmez bir reklam mecrasi haline gelmistir. Baslangicta bir reklam araci olarak
kullanilmasinin olduk¢a zor oldugu diisiiniilen internet, bilisim teknolojisindeki gelismelerle
birlikte yayginlasmis ve isletmelere, hedef kitlelerine birebir ulagsma firsati sunan bir araca
doniismistiir. Bu mecralardaki reklam harcamalari, gelencksel reklam mecralarindaki
harcamalarin biliylimesi ile karsilastirildiginda, reklamciligin geleneksel olmayan mecralara,
ozellikle de internete dogru kaydigini sdylemek miimkiindiir (Moriarty, Mitchell ve Wells,
2009, s. 335). Elektronik ortamda yapilan reklamlar firmalarin kendi web sayfalar1 veya baska
sayfalar araciligiyla yaptiklar1 reklamlar1 veya e-posta gondererek yapilan reklamlari

icermektedir.
Avantajlart:

- Tamamen interaktif bir mecradir. Tiiketicilerin dogrudan reklam verenlerle etkilesime
girmesine imkan verdigi i¢in uzun vadeli iligkilerin kurulmasini saglar.

- Diinya tizerinde gercek anlamdaki tek kiiresel reklam mecrasidir.

- Kisisel satis disinda bagka herhangi bir reklam mecrasindan elde edilemeyecek
tiiketici geri bildirimi saglar.

- Diger hicbir mecranin olmadigi kadar secicidir. Potansiyel tiiketicilere satin alma
aninda erigsme imkani saglar.

- Tiketicilere bulunduklari yerde erigme imkani verir.

- Kullanicilarin egitim ve gelir diizeyleri yiiksektir.

- Firma ve/veya trtinler ile ilgili derinlemesine bilgi saglar.

- Dogrudan pazarlamacilar icin biiyiik kar firsatlari saglayan bir mecradir.

- Televizyon ve radyonun erisemedigi kurumsal miisterilere de ulasir (Arens, 2002).

- Reklam mecrasimt ka¢ kisinin kullandiginin ve {iriiniin ka¢ kisi tarafindan satin
alindiginin 6l¢iilebildigi tek mecradir (Russell ve Lane, 2002).

- Cevreye zarar vermez, goriintii kirliligine neden olmaz.

- TV, gazete ve dergide oldugu gibi rakip reklamlar tarafindan boliinme sikintis1 yoktur

(Elden, Ulukok ve Yeygel, 2008).
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Dezavantajlart:

1.2.6

Heniiz reklam etkinligi, pazar arastirmasinin kesinligi, reklama maruz kalma ve fiyatla
ilgili Olglimlerin standartlastirilmast konusunda cevaplanmamis pek ¢ok sorunun
oldugu, test edilmemis bir mecradir.

Diger mecralarla karsilagtirildiginda hedef kitleye ulasma maliyeti ytliksektir.
Kullanilan teknolojinin 6zelliklerinden dolay1 dosya indirme veya web sayfast agma
stiresi yavastir. Ancak teknolojik gelismeler bu siireyi hizlandirmaya baslamistir.
Giivenlik ve gizlilik konular1 kullanicilar i¢in endise konusudur ve internet iizerinden
aligveris yapmayi tercih etmemektedirler.

Gelismekte olan bazi iilkelerde yerel telefon hizmetlerinin bedeli halen oldukca
yiiksektir veya yeterli altyap: bulunmamaktadir (Arens, 2002).

Dogru hedef kitle analizi yapilmadiginda reklamlar, ilgisiz herkese ulasir (Elden,
Ulukok ve Yeygel, 2008).

Reklam Yonetimi ile Ilgili Temel Kararlar

Reklam programinin olusturulmasinda oncelikle hedef kitlenin ve alicilart nelerin motive

ettiginin belirlenmesi gerekmektedir. ikinci asamada ise, SM olarak tanimlanan bes temel

kararin verilmesi gerekmektedir. Sekil 1.7°deki gibi 6zetlenebilecek olan bu kararlar reklam

amacinin belirlenmesi, reklam biitgesinin olusturulmasi, reklam stratejilerinin gelistirilmesi

(mesaj ve mecra kararlari) ve reklam etkililiginin 6lgtilmesidir (Kotler ve Keller, 2012, 5.504).

Sekil 1.7 Reklamciligin 5M’si
Kaynak: Kotler ve Keller, 2012, 5.504

Mesaj (message)
Mesaj olusturma
Mesaj
) degerlendirme ve |
Biitce (money) Slgne
Dikkate alinacak S'\’/(Igsﬁluygmama
¢ (mission) faktorler: ;
f&masatln;lssmn Uriin yasam egrisi sorumluluk Olciim
hedefleri ;samam (mesaurement)
azat payl iletisim etkisi
e REIEt Satls etkisi
glaz e Reklam verme . ?
siklig1 Mecra (media)
Uit e Erl(i§im, siklik,
o 01010050 etki
cdilebilirligi Ana mecra tiirleri
—> Spesifik araglar
Zamanlama
Cografi mecra
tahsisi
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Reklam programlarinin gelistirilmesinin ilk agamasi olan reklam amaglari, hedef pazar
secimi, konumlandirma ve pazarlama karmasi ile ilgili verilen kararlarla uyumlu olmalidir.
Belirli bir hedef kitleye yonelik olarak belirli bir zamanda gergeklestirilmesi gereken iletisim
gorevlerini kapsayan reklam amagclarinin (Kotler ve Keller, 2012, s.504) asagida yer alan
kriterleri yerine getirmesi gerekmektedir (Bergh ve Katz, 1999):

e Her birimin sorumlulugunu belirlemek: Amaglar, reklam ve pazarlama iletisimi
stirecine dahil olan reklam ve pazarlama departmanlari, yaratict birim, medya
departmani, halkla iligkiler ajansi gibi tim birimlerin sorumluluklarinin bilincinde
olacaklart sekilde belirlenmelidir. Boylece, her birim biitiinciil pazarlama planinin
gergeklestirilmesi siirecindeki roliiniin farkindaki olacaktir.

e Amaglarn birbirine baglamak: Pazarlama ve reklam kampanyalari ayni birimde yer
almayan pek ¢ok kisinin ¢abasini gerektirdigi igin amaglarin, ortak kurumsal amaca
yonelik olarak birbirleriyle iliskilendirilmesi gerekmektedir.

e Girdiye degil ¢iktiya odaklanmak: Pazarlama iletisiminin her asamasinda amaclari,
onlara ulagsmak i¢in kullanilan strateji ve taktiklerden ayirt etmek gerekmektedir. Bu
nedenle amaglarin, sonuglara ulasmak igin gerekenlere (girdiye) degil sonuglara
(ciktrya) odaklanmasi gerekmektedir.

e Zaman periyodu belirlemek: Amaglar, sonuglarin ne zaman elde edilmesinin arzu
edildigini de icermelidir. Olusturulacak bu zaman periyodu amaclara ve bu amaclarin
firma igerisinde birbirleriyle olan baglantilarina gére farklilik gdsterebilir. Ornegin
marka farkindaligi yaratma amacinin daha kisa siirede gerceklestirilebilmesi
miimkiinken, marka imaji olusturmak daha uzun vadeli bir amactir. Zaman
periyodunun  belirlenmesi  pazarlama iletisimi  faaliyetlerinin  etkinliginin
degerlendirilmesine de imkan verir.

e Gergekei amaglart belirlemek: Reklam amaglari, gergekten erisilmek istenenleri
icermelidir. Arzu edilenden daha yiiksek veya diisiik hedefler belirlemek, bu amaglari
gerceklestirmekle yilikiimlii olanlarin  beklentilerini  yonlendirmek igin hedeflerin
kullanilmasini engelleyebilir. Tiim birimlerin koordinasyonu i¢in gergekei hedeflerin
olusturulmasi gereklidir.

e Her amag i¢in bir sonug¢ belirlemek: Reklam ve pazarlama iletisimlerinin pek ¢ogu
basarili sayilabilmek i¢in ¢ok sayida sonug icerir. Ancak her amag, farkl bir iletisim
uygulamas: gerektirebileceginden dolayi, amaglar1 birlestirmek yerine her sonuca

ulasmak igin bir amag olusturmak gereklidir.
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e Spesifik ve Olgiilebilir amaglar olusturmak: Amaglar, spesifik ve dl¢iilebilir oldugunda
hedeflere doniistiiriilmiis olur. Pek ¢ok pazarlamaci ve reklamcinin satis hedeflerinin
gerceklestirilmesi konusunda basarisiz olmasinin temel nedeni, iletisim amaglarini
sayisallagtirmanin ve Ol¢iilebilir hale getirmenin giicliigiidiir. Amaclar ne kadar spesifik
olursa, kampanyanin degerlendirilmesi de buna baglh olarak kolay hale gelir.
Amaglarin belirsizligi, ilgili plan {izerinde ¢alisan kisilerin yonlerinin belirlenmesinde

giicliige neden olur.

1.2.6.2 Reklam Biitcesinin Olusturulmasi

Reklam biitgesinin  olusturulmasi, pek ¢ok acgidan degerlendirildiginde reklamcinin
verecegi en onemli karar olarak goriilmektedir. Harcamanin gereginden az veya ¢ok olmasi,
arzu edilen satis hacmine erisilememesinden veya gereksiz harcamalardan dogacak kar
kaybina neden olur (Lee ve Johnson, 1999). Firmanin, reklam ve pazarlama iletisimi igin
kullanacagi parayr belirlemesine biitge tahsisati adi verilmektedir. Bu miktarin
belirlenmesinde, firmanin ulagsmak istedigi hedeflerin yani sira, pazar payr da Onemlidir.
Reklam biitgesinin olusturulmasinda belirlenen asgari diizeyin yani sira, azami bir harcama
miktart da belirlenmelidir. Yapilacak harcamalarin azami degerden fazla olmasi durumunda
katma degeri azalmaktadir (Bergh ve Katz, 1999). Firmalar i¢in 6nemli olan, bu iki deger
arasinda optimum biitgeyi iirliniin yasam egrisinde hangi asamada oldugunu, firmanin pazar
payini, rekabet kosullarini ve flirlin ozelliklerini dikkate alarak belirlemektir (Kotler ve
Armstrong, 2011, s.438). Bu kapsamda yaygin olarak kullanilan dort yaklagim bulunmaktadir
(Bergh ve Katz, 1999):

e Satiglarin yiizdesi: Reklam ve pazarlama iletisimi biit¢esinin belirlenmesinde
kullanilabilecek en kolay yontemlerden birisi olan satislarin yilizdesi yontemine goére
blitce olusturmada, satislarin belirli bir ylizdesi veya daha Onceden belirlenen bir
miktari reklam harcamalari igin ayrilir. Bu noktada firmanin tecriibesi 6nemli rol oynar
clinkii belirlenecek olan yiizde veya miktarda rakiplerin harcamalari, i¢inde bulunulan
durumdaki 6zel etkenler veya yeni bir proje rol oynamaktadir. Bu yontemin avantaji
uygulanmasinin kolay olmasidir. Ancak bu yaklasimla birlikte, reklam ve pazarlama
iletisimi harcamalar1 satiglarin bir fonksiyonu haline gelir ve reklam, satiglar1 artirmak
i¢in kullanilabilecek bir ara¢ olmaktan ¢ikar.

e Karsilanabilir miktar: Basit ancak daha az tercih edilen bir diger yontem ise reklam
biitgesi olarak karsilanabilir miktarin belirlenmesidir. Bu yaklasimda, isletmenin
ithtiya¢ duydugu biitiin harcamalar belirlendikten sonra geriye kalan tutar reklam ve

pazarlama iletisimi harcamalar1 olarak biitcelendirilir. Genellikle kiiclik isletmelerin
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tercih ettigi bu yontemde amagc, firmanin karsilayabileceginden daha fazlasini reklam
icin harcamamasidir. Ancak bu yaklasim, reklam harcamalarin1i arzu edilmeyen
masraflar olarak gérmektedir.

Rekabetci parite: Bu yaklasim, en uygun biitge belirleme yonteminin rakiplerin
harcamalarin1 dikkate almak oldugunu kabul eder. Biit¢enin belirlenmesinde dikkate
alinmasi gerektiginden bahsedilen pazar pay1 faktorii ve rakiplerin ayirdiklart biitgeler
bu yaklasimin temelini olusturmaktadir. Ancak rakiplerin optimum diizeyde biitce
ayirip ayirmadiklart bilinmemekle birlikte, firmanin i¢inde bulundugu kosullar da
siirekli degismektedir. Bu nedenle, rekabetci parite dikkate alinmasi gereken bir faktor
olmakla birlikte sadece bu faktére bagli olarak biitce belirlenmemelidir.

Amag ve gorev: Firmanin reklam ve pazarlama iletisimi amaclarint gerceklestirmesi
icin gerekli olan gorev veya programlarin degerlendirilmesi ile baslayan bu yontemde,
bu programlarin maliyetleri biitgeyi olusturur. Ancak, referans alinabilecek veya
kiyaslama yapilabilecek bir baslangic noktasinin olmamasi yontemin Onemli bir

eksikligidir.

1.2.6.3 Reklam Stratejilerinin Gelistirilmesi

Reklamin amaglarina nasil ulasilabilecegini gosteren reklam stratejisinin iki temel 6gesi

bulunmaktadir. Bu 6geler reklam mesajimin olusturulmasi ve reklam mecrasiin segimidir

(Kotler ve Armstrong, 2011, s.439).

Reklam mesajinin olusturulmasi: Yaratict bir reklam mesaji olusturma siirecinde en
onemli adim pek ¢ok reklam mesaj1 igerisinde fark edilir olmaktir. Tiiketicilerin her an
farkli mecralarda sayisiz mesaja maruz kaldig1 giiniimiiz kosullarinda reklam mesajlari
iyi planlanarak, daha yaratici, daha eglenceli olarak ve tiiketicilere daha ¢ok sey vaat
ederek fark edilebilirler. Reklam mesajinin olusturulmasinin ilk adimi ise mesaj
stratejisinin  belirlenmesidir. Tiiketiciye ne tiir genel mesajlarin iletileceginin
belirlenmesi anlamina gelen mesaj stratejisi olusturma siirecinde oncelikle reklam
cekicilikleri olarak kullanilabilecek tiiketici faydalarinin belirlenmesi gerekmektedir.
Reklamci daha sonra yaratict konsepti, bir baska ifade ile biiyiik fikri olusturur. Bu
fikir, mesaj stratejisini farkli ve hatirlanabilir bir sekilde yasama gegirecek aractir.
Mesaj olusturmanin ikinci adimi ise mesajin uygulanmasidir. Bu noktada farkli
tekniklerden faydalanmak miimkiindiir. Bunlar giinliik yasam kesitleri, yasam tarzi ile
0zdeslestirme, hayali bir ortam yaratma, uzman goriisiinden faydalanma, iinli

kullanimi1 ve benzeri yontemler olabilir.
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e Reklam mecrasinin se¢imi: Bu asamada reklamcilarin ii¢ boyutu dikkate alarak karar
vermeleri gerekmektedir. Bu boyutlardan ilki reklam mecrasinin erigimi, sikligi ve
etkisidir. Erisim, hedef pazarda reklam kampanyasina maruz kalan kisilerin ylizdesidir.
Siklik, hedef pazarda bir kisinin, ortalama olarak reklama ne siklikta maruz kaldigidir.
Etki ise belirli bir mecra araciligiyla iletilen mesajin nitel degeridir. Ornegin, bir
ekonomi dergisinde yayinlanan haber, magazin dergisinden yaymlanan ayni haberden
daha inandirict olabilir. Mecra se¢iminde ikinci karar ana reklam ortaminin se¢imidir.
Pek ¢ok faktorii dikkate alarak, reklam mesajint en etkili ve etkin sekilde aktaracak
olan ortami secerken her reklam ortaminin etkisini, etkinligini ve maliyetini dikkate
almak gerekmektedir. Ugiincii asamada, ilgili ortamdaki spesifik medya araglarmin
se¢iminin yapilmasi yer almaktadir. Ornegin, reklam mesajmin yaym yapan reklam
ortamlarindan iletilmesinin daha etkili olacagina karar verilmisse, bu mecrada yer alan
hangi araglarin kullanilacagi belirlenmelidir. Son olarak da medya zamanlamasina
karar vermek gerekmektedir. Reklam mesajlarinin yilin hangi donemlerinde, hangi giin
ve saatlerde iletileceginin belirlenmesi reklam stratejilerinin  son asamasini

olusturmaktadir.

1.2.6.4 Reklam Etkililiginin Ol¢iilmesi

Reklam kampanyalarinin yarattiklar1 etkiyi 6lgmek amaciyla ¢esitli degerlendirmeler
yapilmaktadir. Reklamlarin planlandig: sekilde ilgili mecralarda yer aldigini kontrol etmenin
yam sira, reklamin hedef kitleye ne kadar etkin bigimde ulastirildigi ve reklami yapilan
iriinlin  veya hizmetin ne Olglide satiglar1  etkiledigi Olgiilerek  gerceklestirilen
degerlendirmelerin de yapilmasi gerekmektedir. Reklam verenlerin hedeflerine ne oranda
ulagabildikleri konusunda bilgi sunmasi1 nedeniyle, reklam etkililiginin {izerinde Onemle
durulmasi gerekmektedir.

Reklam kampanyalarinin degerlendirilmesinde ele alinan etkenlerden biri Satis ve karlilik
etkisinin 6l¢timiidiir. Vakratsas ve Ambler (1999) bu etkiyi biitiinciil pazar tepkisi ve bireysel
pazar tepkisi olmak iizere iki ana baglik altinda incelemistir. Biitlinciil pazar tepkisi reklam
harcamalari, pazar pay1 gibi pazarin geneline ait verileri igerirken; bireysel pazar tepkisi bir
bireyin marka tercihi veya reklama maruz kalma sayisi gibi verileri igermektedir. Ancak,
reklamin, marka farkindaligr veya marka tercihlerinde ne oranda bir degisim etkisine sahip
oldugu dogrudan test edilemeyebilir ¢iinkii reklam disinda pek ¢ok faktor bu siiregte farkl
etkilere sahiptir. Bu etkiyi 6l¢gmenin yontemlerinden biri ge¢gmis donem satis ve karliligini
geemis donem reklam harcamalan ile kiyaslamaktir. Ayrica, farkli pazarlarda farkli reklam

mecralar1 kullanarak deneysel yontemlerle reklamin etkisini test etmek de miimkiindiir.



43

Ancak, kontrol edilebilen ve edilemeyen c¢ok sayida degisken oldugu icin sadece satis ve
karlilik etkisini kullanarak reklam etkililiginin kesin bir sekilde degerlendirilmesi giictiir.
Reklam kampanyalarmin etkililiginin olgiilmesinde kullanilan ikinci etken ise iletisim
etkisinin olgtimiidiir. Tiketicilerin reklama maruz kalmadan 6nceki tutum ve davraniglari ile
reklama maruz kaldiktan sonraki tutum ve davraniglari arasindaki farkin ya da sadece reklama
maruz kaldiktan sonraki tutum ve davraniglarinin 6l¢iimii ile gergeklestirilmektedir. Lavidge
ve Stainer (1961), reklamin, tiiketicileri yedi adimdan olusan bir siirece ittigini ifade
etmislerdir. Bu adimlar, iligkili olduklar1 davranigsal boyutlar ve her boyut i¢in uygun olan
aragtirma yontemleri Tablo 1.2°de yer almaktadir. Yazarlar, reklam etkililiginin dl¢iilmesinde,

tiiketicinin bulundugu adimin ve bir sonraki adima nasil taginabileceginin dikkate alinmasi

gerektigini ileri stirmektedirler.

Tablo 1.2 Reklam ve Reklam Arastirma Yontemleri

Satin Almaya Tutundurma veya Arastirma Yaklasimi
Davranissal Boyut . 1 Reklam Uygulama - )
Yonelim . ) Ornekleri
Ornekleri
SATIN ALMA
DAVRANISSAL Satin alma noktasi Pazar veya satis
Motivasyon alani. T Magaza i¢i reklamlar  testleri
Reklamlar istek Pazarlik Reklam
uyandirir. TERCIHE INANMA “Son Sans” firsatlar1  alternatiflerini
4 Fiyat indirimleri karsilastirma
Uriinii deneme Satin alma niyeti
Yansitmali teknikler,
TERCIH
DUYGUSAL 4 Karsilastirmal Marka tercihlerinin
Duygu alani. reklamlar siralanmast
Reklamlar hisleri ve Imaj reklamlart Puanlama 6lgekleri
tutumlar1 degistirir. SEVME Statii, cezp etme Imaj 6l¢iimii
4 cekicilikleri Yansitmali teknikler
BiLME Duyuru Bilgi sorulari
BILISSEL 4 Tanimlayici reklam
Diisiince alani. Smiflandirilmig Marka farkindalig
Reklamlar bilgi ve reklam anketleri
veri saglar. Sloganlar
FARKINDALIK Reklam Hatirlama
miizikleri(jingle)

Merak uyandirma
kampanyalar1

Kaynak: Lavidge ve Steiner, 1961
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Vakratsas ve Ambler (1999) ise reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkisini arastirdiklari
literatiir taramalar1 sonucunda reklamlarin isleyisi ile ilgili yedi farklt modelden olusan bir
taksonomi olusturmuslardir. Bu taksonomideki ilk model Piyasa Tepkisi Modelidir. Satislar,
pazar pay1 ve marka tercihi gibi Olgiimleri kullanan Piyasa Tepkisi modelleri, ekonometrik
modellerdir ve ikincil verilerle ¢calisarak reklamin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarini
dikkate almaz. ikinci siradaki Biligsel Bilgi Modelleri, rasyonel tiiketicileri temel alir ve
tiikketici tercihlerinin reklamlardan etkilenmedigini ileri siirer. Reklamlar sadece arama
maliyetini veya aligveris zamanini kisaltan birer aragtir. Taksonomideki {li¢lincli grup Duygu
Temelli Modellerdir. Rasyonel tiiketicinin aksine, bu modellerde tiiketicilerde reklamlarin
neden oldugu duygusal tepkilere, asinaliga ve hislere 6nem verilmektedir. Dordiincii grubu
olusturan Ikna Hiyerarsisi Modelleri ise bilissel ve duygusal tepkilerin belirli bir siralama
dahilinde davranisa doniistiigiinii kabul eder. Tepkilerin siralamasinin 6nem tasidigr bu
yaklasimda ilk sirada gelen tepkiler daha 6nemlidir. Ilgilenim diizeyinin 6nemli bir faktor
oldugu bu modeller arasinda en kapsamli ikna modeli Ayrintilandirma Olasiligi Modelidir.
Taksonominin besinci grubu olan Diisiik ilgilenimli Hiyerarsik Modellerde ise bilissel
tepkinin ardindan davranigsal tepki gelmekte, duygusal tepki ise davranigsal tepkinin ardindan
olusmaktadir. Uriiniin denenmesini temel alan bu modeller, iiriine ydnelik tutumlarin bu
kosulda daha olumlu olacagini savunmaktadir. Vakratsas ve Ambler (1999)’in
taksonomilerindeki altinci grubu Biitiinlesik Modeller olusturmaktadir. Bu modeller bilissel,
duygusal ve davranigsal tepkilerin belirli bir siralamast olmadigini, siralamayi belirleyen seyin
ilgilenim ve Triin kategorisi oldugunu ileri siirmektedir. Taksonomideki son grup ise
Hiyerarsinin Olmadigi Modellerdir. Diger gruplarla kiyaslandiginda daha az sayida
calismanin yer aldigi bu modeller reklami kisi odakli olarak ele almaktadir. Literatiirde
yeterince agiklamanmn bulunmadigt bu modellerin ampirik olarak kanitlanmasi giictiir.
Reklam, marka biitiiniiniin bir parcas1 olarak goriiliir ve bir nevi efsane yaratma stireci olarak
kabul edilir.

Amaglart dolayisiyla pek ¢ok farkli reklam tiirii oldugu igin, reklam etkililigini 6lgmeye
imkan verecek tek bir kriter bulunmamaktadir. Bu arastirma kapsaminda ise, reklamin iletisim
etkililigini degerlendirmek i¢in reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, reklamin
inanilirh@r ve davranigsal niyetler bagimli degiskenler olarak kullanilacaktir. Rokeach’in
(1968) “Belirli bir nesne veya durumla ilgili inanglarin, kisiyi belirli bir sekilde tepki vermeye
yoneltecek sekilde, kalici olarak sekillenmesi” olarak tanimladigi tutum kavrami davranislarin
belirleyicisidir. Bu nedenle, reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde, davranisa doniisecek olan
tutumlarin belirlenmesi 6nemlidir. Bu kapsamda ele alinan degiskenlerden biri reklama

yonelik tutumdur. Belirli bir maruz kalma aninda, belirli bir reklama yonelik olumlu veya
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olumsuz tepki verme egilimi olarak tanimlanan (MacKenzie ve Lutz, 1989) reklama yonelik
tutum, reklamin davranigsal niyetler tizerindeki etkisinde kullanilan, duygusal tepkileri iceren
aract degiskenlerden biridir (Mitchell ve Olson, 1981). Lutz, MacKenzie ve Belch (1983),
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti, reklama yonelik ve markaya
yonelik bilis degiskenlerini igeren dort farklt model olusturmuslardir. Reklama yonelik
tutumun olas1 Onciillerini belirlemeyi ve bu konuda yapilacak ¢alismalar i¢in bir gergeve
olusturmay1 amaglayan yazarlar, kavramin dnciillerini ¢evresel yolla islenen ve merkezi yolla
islenen onciiller olarak iki kategori altinda derlemislerdir. Pek ¢ok calismada farkli boyutlari
ve farkli kavramlarla etkilesimleri ele alinan reklama yonelik tutum (Gelb ve Pickett, 1983;
Gardner, 1985; Biehal, Stephens ve Curlo, 1992; Durvasula vd., 1993; Dutta-Bergman, 2006)
reklam etkililigi i¢in 6nemli bir Sl¢iittiir.

Markaya yonelik tutum, bireyin, reklam uyaranina maruz kaldiktan sonra, reklamdaki
marka ile ilgili olumlu veya olumsuz tepki verme egilimidir (Phelps ve Hoy, 1996). Tiiketici
davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisi olarak pek c¢ok calismada kullanilan (Batra ve Ray,
1986; Brown ve Stayman, 1992; Homer ve Yoon, 1992) markaya yonelik tutumun
olusmasinda duygusal ve bilissel tepkiler 6nemli etkenler olarak kabul edilmektedir (Breckler
ve Wiggins, 1991). Markaya yonelik tutum, satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi i¢in
reklam etkililiginin 6l¢iilmesinde dikkate alinmasi gereken bir boyuttur.

Davranigsal niyet modeli, kisinin davranisi gergeklestirme niyeti ilizerinde etkili olan
faktorleri icermektedir. Modelin farkli sekillerde ele alinip uygulandig diger ¢alismalarda da
(Ryan ve Bonfield, 1975; Burnkrant ve Page, 1982), davranigsal niyet, kisinin iiriinii satin
alma davranisini tahmin etmede kullanilan en 6nemli faktordiir. Satin alma niyetinin (Oliver,
1980) yani sira tiiketicinin iiriinii veya hizmeti baskalarina tavsiye etmesi (Lee, Yoon ve Lee,
2007; Severt vd., 2007), sadakat ve daha fazla 6deme yapmayi kabul etme (Baker ve
Crompton, 2000) gibi kavramlar da davranigsal niyeti olusturan faktorler arasindadir. Bu
kavramlar icerisinde, mevcut arastirma kapsaminda satin alma niyeti ve tavsiye niyeti,
davranigsal niyeti olusturmak iizere tercih edilmistir. Bu tercihin olugsmasinda, arastirmada
hipotetik bir marka kullanilmis olmasi ve bundan dolay1 deneklerin marka ile ilgili sadakat
gelistirme veya daha fazla 6deme yapmay1 kabul etmelerine imkan verecek bilgi diizeyine
sahip olmamalar etkili olmustur.

Arastirma kapsaminda reklam etkililiginin degerlendirilmesinde kullanilan son boyut ise
reklamin inanilirhgidir. Reklamin inanilirhgs, tiiketicinin, reklami yapilan marka ile ilgili
iddialar1 dogru ve inanilir algilamasi olarak tanimlanmaktadir (MacKenzie ve Lutz, 1989).
Reklamin inanilirligy, tiiketicilerin reklama ve reklami yapilan {riine yonelik tutumlarini

olumlu yonde etkileyecegi i¢in reklam etkililiginin degerlendirilmesinde 6nemli bir boyuttur.
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Tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugunun reklamlara inanmadiklar1 (Calfee ve Ringold, 1988;
1994) ve arastirmanin temel konusunun reklama yonelik olarak tiiketicilerin sahip olduklar1
siiphe diizeyinin etkisi olmas1 dikkate alindiginda, reklam etkililiginin degerlendirilmesinde

reklamin inanilirliginin da yer almasinin gerektigi 6ne ¢ikmaktadir.
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IKINCi BOLUM
IKNA KAVRAMI

2.1 Ikna Kavramimin Temelleri

[letisimin temelinde yatan ikna kavram ile ilgili arastirmalarin ve uygulamalarin dogusu
Antik Yunan donemine Aristo’nun c¢alismalarina dayanmaktadir. Aristo, ger¢egin onemini
vurgulayan Ogretmeni Plato ile ikna edici iletisimin 6nemli bir ara¢ oldugunu savunan
Sofistlerin goriislerini birlestirerek iknanin bilimsel ilkelerini kesfetmeye ¢alismistir. Modern
bilissel tepki kuramcilar1 gibi ikna sonucunda ortaya ¢ikan diisiincelere odaklanan Aristo
(Ross, 1990), iknanin ger¢eklesme yontemleri ile Kullanildigi baglamlar1 tanimlamis ve etik

kavramini, yaklasiminin merkezine yerlestirmistir.

Antik Yunan’a dayanan olduk¢a uzun bir ge¢misi olan ikna kavrami zaman iginde
degismis ve modern anlamda ikna, bazi 6nemli farkliliklar1 igerir hale gelmistir. Modern ikna
kavramindaki degisiklikleri bes baslik altinda toplamak miimkiindiir (Perloff, 2007, s.6-14).
Bu farkliliklardan ilki gliniimiizde maruz kalinan ikna iletisiminin eski zamanlara oranla ¢ok
daha fazla sayida olmasidir. Gegmiste Sinirli sayida ikna mesaji gorerek bir giin gecirmek
miimkiinken, bugiin ¢ok cesitli kanallar araciligiyla ¢ok fazla sayida ikna mesajina maruz

kalinmaktadir.

Ikinci farklilik, ikna mesajlarinin eskisinden ¢ok daha hizli bir sekilde yayilmasidir.
Giliniimilizde bilgisayarin sadece bir tusuna basarak mesajlari saniyeler igerisinde farkli

noktalara ulastirmak miimkiin hale gelmistir.

Ikna kavraminda meydana gelen {iglincii farklibik bu siirecin kurumsallasmis hale
gelmesidir. Reklam ajanslari, halkla iligkiler firmalari, lobi gruplari, sosyal aktivistler, imaj
danigsmanlar1 gibi ikna siirecinde kullanilan konularda faaliyet gdsteren biiylik veya kiiciik pek
cok firma bu siirece dahil olmustur. Kurumsallagma siirecinde etkili olan firmalarin sayilar1 da

artmaya devam etmektedir.

Modern ikna kavraminin gegmis donemlerden dordiincii farkliligr ikna girisimlerinin daha
kurnazca yapilmasi ve ayni zamanda karmasik hale gelmesidir. Onceleri kapiya gelip
dogrudan satis yapmaya c¢alisan kisilerin yerini 6vgili, empati, sozsliz iletisim gibi konular
bilen ve bunlar1 etkin sekilde kullanarak tiiketiciyi ikna etmeye ¢alisan satis gorevlileri

almistir. Reklam mesajlar1 akla degil daha ¢ok duygulara hitap eder hale gelmistir.
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Son farklilik ise ikna iletisiminin daha karmasik ve kisilerden bagimsiz bir hale gelmis
olmasidir. Baglangicta, sahip olunan ortak kiiltiir nedeniyle miisteriler daha iyi taninabilmekte
ve istek ve ihtiyaglar1 tahmin edilebilmekteydi. Ancak sanayilesme ve sehirlerin olusumuyla
birlikte, ikna etme amaci tasiyanlar 6nce miisterilerini daha az tanir hale gelmisler, sonra da
zaman gectikce kiiltiirel ve etnik farklilasma sonucunda tiim misterilerin ayni sekilde
diisiiniip, ayn1 seyleri istedigi varsayimi gegersiz hale gelmistir. Bunun yani sira, teknolojiyle
birlikte bilgi, eglence ve etki kavramlar1 arasindaki sinirlar kalkmis ve ikna siireci daha
karmasik hale gelmistir. Bdylece, ikna mesajlarinin igerigini degistirerek mesajin vermek

istediginden daha farkli bir ileti gondermek miimkiin kilinmistir.

Tipik bir insan davranisi olan ikna, kendi igerisinde bir sistem olmakla birlikte, daha biiyiik

sistemlerin, etkileme ve motivasyon sistemlerinin de bir pargasidir (Sekil 2.1).

ETKILEME
py MOTIVASYON
A
- :
\ IKNA
N

Sekil 2.1 Etkileme, Motivasyon ve ikna Kavramlarimn iliskisi
Kaynak: Ross, 1990, s.2

Ikna kavramini anlamak igin &ncelikle, parcasi oldugu sistemler olan etkilemeyi ve
motivasyonu anlamak gerekir. Etkileme karakter, diisiince, ruh hali veya davranis degisimi
gibi bir tepkiye neden olan seydir. Karsi tarafin diisiinceleri {izerinde oldugu kadar duygular
lizerinde de etki yaratmak anlamma gelir. Genellikle duygusal alan iizerinde etkilidir. Tkna
kavramindan farkli olarak kisinin inanclarini, degerlerini, tutum veya davraniglarini
sekillendirme siirecinde herhangi bir ¢aba s6z konusu degildir. Bunun yani sira, etkileme
stirecinde, iknadan farkli olarak, taraflar arasinda giiven duygusunun varligimna gereksinim
duyulmaz (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2003). Ikna kavrami ile iliskilendigi nokta
olan sosyal etkileme ise, bagka kisi veya kisilerin davraniglar1 veya varliklar1 nedeniyle kisinin
inanclari, tutumlari, davraniglart ve duygularindan meydana gelen degisim tepkisi anlamina

gelmektedir (Ross, 1990, s. 3).

Motivasyon ise davranisa neden olan herhangi bir uyaran veya neden olarak tanimlanir.
Ikna konusu kapsaminda genellikle insan motivasyonu ele almmaktadir. Insanlari gesitli

sekillerde davranmaya iten faktorlerle ilgili ¢ok sayida ¢alisma yapilmis (6rn. Freud’un
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psikoanalitik teorisi, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi gibi) ve motivasyonun temellerini

olusturan ¢esitli etkenlerden bahsedilmistir.

Sosyal etki ve insan motivasyonunu konu alan ikna ise bireyin tutum, inang veya
davraniglarini bilingli olarak degistirmek amaciyla gergeklestirilen mesaj iletim siireci olarak
tanimlanmaktadir (Bettignhaus ve Cody, 1994). Bu siiregte kaynak, mesaj ve alict arasindaki
etkilesim ve koordinasyon olduk¢a onemlidir. Ross (1990), ikna mesajlarinin amacinin,
alicilarin nasil se¢im yaptigini ve hangi bilgiyi islemeye karar verdigini etkilemek oldugu
gorlsiinii savunmaktadir. Bu nedenle belirli sinirlar1 olmayan etkileme ve motivasyonla yiiklii

olan ikna stratejilerinin 6nemli oldugunu ifade etmistir.

Ikna ve motivasyon sistemleri duygusal, bilissel, davramgsal veya bunlarin
kombinasyonlarindan olusan ¢esitli tepkilere neden olur (Ross, 1990). Modern kuramcilarin

yol adin1 verdigi bu ikna bigimleri ikna sistemini olusturmaktadir (Sekil 2.2).

Biligsel bilesen Duygusal bilesen

Zihinsel yap1

Davranigsal bilesen

Sekil 2.2 ikna Sistemi
Kaynak: Ross, 1990, s. 7

Ikna sistemi kapsaminda yer alan biligsel yol bilginin edinildigi veya degerlendirildigi
mantikli diisiinceleri, diisinme veya zihinsel siiregleri kapsamaktadir. Bu siiregte mantik,
kanitlar, arglimanlar ve mantiksal tutarlilik yer alir. Duygusal yol, hisleri veya duygulari ifade
eder ve duygusal ¢ekicilikler ile ilgilenim yoluyla hisleri harekete gegirir. Davranigsal yol ise
kaynagin gecmisteki veya bugilinkii davranisina yonelik davranig, niyet veya diisiince
boyutunda verilen tepki anlamina gelmektedir ve inanilirlik ve etik kanitlarla; mesaj, kaynak

veya duruma yonelik olarak alicinin kisisel ilgilenimini igerir (Ross, 1990, s. 5-7).
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Ikna siirecindeki mesajlarin mantikli argiimanlarla desteklenmesi miimkiin oldugu gibi,
duygusal veya davranigsal yollar1 da, rasyonel argiimanla tutarli oldugu ve aliciy1 kandirma
amaci tagimadig siirece, tercih etmek miimkiindiir. Ancak ikna mesajlar1 ¢ok ender olarak tek
bir yolu kullanir. Genellikle bu mesajlar ikna sisteminde yer alan yollardan birkagini bir arada
barindirir. Tkna siirecinin etkili olabilmesi igin ikna mesaj1 alicilarmin ¢ok iyi anlasilmas1 ve

tepkilerinin tahmin edilmesi gereklidir.

2.1.1 Tkna Kavrammn Tanim

Ikna kavrami, taniminda bazi gereklilikleri barindirmaktadir. Bunlardan ilki, ikna edicinin,
bir baskasmi ikna etmeye calistiginin farkinda olmasidir. Ikna edilen kisinin de bir sey
hakkindaki diisiincesini degistirmeye bilingli olarak veya olmayarak karar vermesi
gerekmektedir. Bu kapsamda yapilan ikna tanimi “iletisim kaynaginin, bir bagkasinin, belirli
bir konudaki tutum veya davranislarini, 6zgiir se¢im Ortaminda aktarilan mesajlar araciligiyla
degistirmeye ikna etmeye calistigi sembolik siire¢” (Perloff, 2007, s. 17) seklindedir. Perloff
(2007)’un ikna ile ilgili yaptig1 bu tanim bes bilesenden olugmaktadir:

- Ikna sembolik bir siirectir: Sanilanin aksine, ikna bir anda degil zaman icinde, pek ¢ok
adim1 icerecek sekilde ve alicinin aktif rol oynadig: bir siirecte meydana gelir. ikna,
ogretmenlik gibidir ve ikna edici, aliciy1 belirli bir konuya dogru adim adim gotiiriir.
Bu siiregteki en dnemli araclardan biri de sembollerdir. Tutumlarin degistirilmesi ve
diisiincelerin sekillendirilmesinde kullanilan bu semboller sozciikler, isaretler veya
imajlardan olusabilir.

- Ikna, etkileme girisimi igerir: iknanin basarili sonu¢ vermesi kendi kendine olan bir
durum degildir. Bu siireg, bir baskasini etkilemek i¢in bilingli bir ¢abay1 ve bu ¢abanin
farkinda olunmasini gerektirir. Ikna edilen kisinin de degisime duyarli bir zihin
yapisinda olmasi1 gerekmektedir. Ikna, kisinin davranislarinin bir baskasmn diisiince
veya davraniglarin1 degistirdigi sosyal etkinin bir tiriidiir. Ancak, sosyal etkide
etkilemeye yonelik herhangi bir kasit bulunmazken ikna, aliciy1 etkileme amaciyla
gerceklestirilir.

- Insanlar kendi kendilerini ikna eder: Ikna siireci ile ilgili en biiyiik yanilgilardan biri,
ikna girisiminde bulunanlarin bizi, istemedigimiz seyleri yapmaya yonelttigidir.
Ancak insanlar tutumlarini veya davranislarini degistirmeye kendi kendilerini ikna
ederler.

- Ikna, mesaj aktarimu icerir: Aktarilan mesaj sozlii veya sozsiiz olabilir; kisisel olarak,

kitle iletisim araclariyla veya internet araciligiyla iletilebilir. Bu siiregte kullanilan



51

araclar reklam, politik kampanyalar, kisisel satig gibi geleneksel ikna mecralarinin
yani sira gazeteler, sanat veya dergiler gibi alanlar da olabilir.

- Ikna, serbest se¢im gerektirir: Ikna, yukarida belirtildigi gibi kisinin kendi kendini
etkiledigi bir siirectir. Bu nedenle de serbest se¢imi, ikna edicinin Onerisini

uygulamamayi1 veya kendi tercihlerini ortaya koyabilmeyi igerir.

Miller (1980) ise, ikna iletisimini farkli bir igerikle ele almis ve “bir kisi veya kisilerin
tepkilerini sekillendirme, pekistirme veya degistirme amaci tasiyan mesajlar” seklinde
tamimlamustir (Stiff, 1994, s. 4). Miller ‘tepki’ terimini kullanarak algi, duygular, inanglar ve
davraniglar gibi diger ikna edici ¢iktilar1 da vurgulamistir. Geleneksel smirlarin 6tesine
gecerek sadece degistirmeyi degil, sekillendirme ve pekistirmeyi de ele alan bu tanim, ikna
sistemini olusturan biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenleri igeren yaklagimla da tutarlidir.
Biligsel bilesen mantikli diisiinme ve zihinsel siirecleri kullanarak bilginin edinilmesini ifade
ederken, tepkinin olusturulmasi da cesitli ikna girisimlerinden faydalanarak tutum ve
davraniglarin arzu edilen sekilde bi¢imlendirilmesi anlamina gelmektedir. Ikna sisteminin
duygusal boyutunda hislere ve duygulara hitap ederek, bunlar1 harekete ge¢irme ve davranisa
doniistirme ¢abasi s6z konusudur. Miller (1980)’1n taniminda yer alan ve duygusal bilesene
karsilik gelen tepkinin pekistirilmesi yaklasiminda ikna girisiminde iletisime maruz kalan
taraf olan alicida arzu edilen davraniglarin duygusal 6gelerden faydalanarak devamliliginin
saglanmas1 soz konusudur. Ikna sisteminin {i¢lincii bileseni olan ve ikna ¢abalarinin
sonuglarini igeren davranissal bilesene karsilik gelen tepki degisimi ise ikna iletisimine maruz
kalan tarafin, tutumlarimi degistirerek arzu edilen davraniglari sergilemesini igermektedir.
Ancak ikna sistemini olusturan bu boyutlar birbirinden kesin sinirlarla ayrilmamakta ve es
anli olarak etkili olmaktadir. Ikna ¢abalarmin biiyiikk ¢ogunlugunda bu bilesenlerin

kombinasyonu bir arada yer almaktadir.

Arastirmacilarin, benimsedikleri farkli yaklagimlarla olusturduklari ikna tanimlarimin bir

kismini su sekilde derlemek miimkiindiir (Ross, 1990; Perloff, 2007’ den derlenmistir):

- Sembollerin kullanimindan dogan ve alict ile verici arasindaki 6zdeslesme veya
biitiinlesme durumunun ortaklasa olarak yaratilmasi (Larson, 1989).

- 1kna, sembolik [rasyonel], zorlayici olmayan [ve islemsel] bir etkidir (Trenholm,
1989).

- Empoze etmeyen ancak uygun hale getiren bir etkidir... baskalarinin yargilarini
...amaclanan yonde... degistirmek {izere tasarlanmis iletisim siirecidir (Simons,

1986).
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- lletisim davranmisinin amaci alicinin tepkilerini (tutumlar veya davranislar) degistirme,
farklilastirma veya sekillendirmedir (Bostrom, 1983).

- Bireyin, mesaj aktarimi araciligiyla, baska kisi veya kisilerin tutumlarini, inanglarini
veya davraniglarini degistirmeye yonelik bilingli bir girisimdir (Bettinghaus ve Cody,
1987).

- lletisime gecen kisinin, alicida arzu ettigi bir tepkiyi ortaya cikarmayr amacladig
iletisim siirecidir (Andersen, 1971).

- Mesaj aktarimi araciligiyla yeni biligsel durum veya sablonlarin ig¢sellestirilmesi veya
goniillii olarak kabul edilmesini saglamayi amaglayan sembolik bir faaliyettir (Smith,
1982).

- Ikna edilen kisinin belirli bir diizeyde 6zgiirliige sahip oldugu bir ortamda, kisinin
zihinsel durumunu iletisim aracilifiyla etkilemeye yonelik kasitli bir g¢abadir

(O’Keefe, 1990).

Yukarida yer alan ikna tanimlarina dayanarak ikna kavraminin herhangi bir zorlama
icermeyen, yargilari amaglanan yonde degistirmek i¢in bir iletisim mesajindan faydalanan
sembolik bir siire¢c oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ikna kuramlarinda ve arastirmalarinda,
ikna girisiminin basarili olarak sonuclanmasi tutum degisiminin gerceklesmesi ile
iligkilendirilmektedir. Mesajin alicisinin zihinsel durumunu ifade eden tutum kavrami ile
tutum degisimi sonucunda ortaya ¢ikan davranig kavraminin, ikna siirecinin anlasilabilmesi

icin ele alinmasi gerekmektedir.

2.1.2 Tutum, Davrams ve ikna Kavramlari Arasindaki iliski

Ikna kavrami aciklanirken ifade edildigi lizere, tutumlar, ikna siirecinin merkezinde nemli
bir yere sahiptir. ikna girisiminin etkilemeye ¢alistig1 olgu, bireylerin tutumlaridir. Degisen
tutum dogrultusunda, bireyin davranislarinin da ikna girisimi ile amaclanan sekilde degismesi
beklenmektedir. Iknanm etkin bir sekilde gerceklestirilebilmesi, ikna, tutum ve davranis
kavramlarimin neler olduklarinin ve kavramlar arasindaki etkilesimin sekillenme bigiminin ele

alinmasini gerektirmektedir.

Ikna ¢abalar1 ¢ogunlukla baskalarmin tutumlarini korumay1 veya degistirmeyi, onlarda
arzu edilen davranist veya tepkiyi olusturmayr amaglamaktadir (Petty ve Brinol, 2008). Bu
iliskinin pargalarindan biri olan ve Gordon Allport’un (1935) yazilariyla 6nem kazanmaya
baslayan tutum kavrami son 60 yilda ikna iletisimi teorilerinin pek ¢ogunun dayanak noktasi
haline gelmistir (Stiff, 1994). Tutumun ikna ile iliskisi konusunda farkli yaklagimlar
mevcuttur. Bu yaklagimlarda tutum degisimi iknanin bir pargasi olarak, ikna bir tiir tutum

degisimi olarak veya ikna ile tutum ayn1 olarak kabul edilmektedir (O’Keefe, 2002).



53

Tutumla ilgili en etkin tanimlardan biri Rokeach’in (1968) tanimidir. Buna gore tutum:
“Belirli bir nesne veya durumla ilgili inanclarin, kisiyi belirli bir sekilde tepki vermeye
yoneltecek sekilde, kalic1 olarak sekillenmesi”dir (Stiff, 1994). Bu tanimda tutum kavrami ile
ilgili i¢ 6nemli nokta yer almaktadir. Bunlardan ilki tutumlarin kolay degismemesidir.
Tutumlar uzun siirede olustuklar1 ve siklikla pekistirildikleri i¢in sabittir ve degistirilmeleri
giictiir. Ikinci Snemli nokta inanglarin sekillenmesidir. Buna gore kisinin bilissel veya zihinsel
cercevesi tek bir 6geden degil, birbiriyle iliskili biligsel 0Ogelerin kombinasyonundan
olusmaktadir. Bu biligssel 0geler de tutum objesi etrafinda kiimelenen inanglar olarak
tanimlanir. Tanimda yer alan {igiincii 6nemli nokta ise belirli bir sekilde tepki verme
egilimidir. Bu egilim, bireysel inanglarin davranigsal bilesenini olusturur. Belirli bir nesne
veya durumla ilgili inanglarin bilesimine yansiyan tutumlar, tepki egilimini olusturur. Bu

egilim, benzer nesne veya durumlar karsisinda benzer tepkiler vermek anlamina gelmektedir.

Rokeach’in tanimindan yola ¢ikarak daha detayli bir tanim gelistiren Fishbein ve Ajzen
(1975) ise tutumu, “kisinin, bir tutum nesnesinin Ozellikleriyle ilgili énemli inang¢larinin
toplaminin ... bu 6zelliklerin ... degerlendirmeleriyle ¢arpimi” olarak tanimlamiglardir (Stiff,
1994). Petty ve Cacioppo (1996) ise tutumla ilgili yaygin yaklagimi benimsemis ve tutumu,
“belirli bir kisi, nesne veya konu ile ilgili genel ve uzun siireli, olumlu veya olumsuz hisler”
olarak tamimlamislardir (s. 7). Dogrudan gozlemlenmesi miimkiin olmayan tutumun temel
ozellikleri olarak 6grenilmis olmasindan, genel ve ¢ogunlukla duygusal degerlendirmeleri
icermesinden ve diisiince ve davraniglari etkilemesinden bahsetmek miimkiindiir (Perloff,

2007).

Tutumu olusturan sey ise inang sistemidir. Bem (1970), inang¢ sisteminin hem dikey hem
de yatay bir yapisi oldugunu savunmaktadir. Buna gore, inan¢ sistemi tutumun temelini
olusturur ve tutumlar da davranislarla iliskilidir (Sekil 2.3). Ancak tutumlar ve davranislar
tizerinde cesitli inang sistemleri ayni anda etkili olabilir. Bu durumda, hangi tutumun
temelinde yatan inang sistemi daha giiclii ise, davranisin sekillenmesinde o inan¢ daha etkili

olur (Sekil 2.4) (Ross, 1990).
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Kisi ¢ok fazla sigara iger

Sigara icmek kotiidiir.

Sigara icmekle kalp
hastaliklar1 arasinda iligki
vardir.

<4—— Inancin giicii

Sekil 2.3 Dikey Tutum Yapisi

Kaynak: Ross, 1990, s.15

Tutum kavraminin onemi, davranisi agiklama konusunda etkili bir belirleyici olmasina

dayanmaktadir. Kiginin, bir tutum objesine yonelik hareketi (Solomon, 2009, s.284 ) olarak

tanimlanan davramisin tutumla iligkisini i¢eren ilk ¢aligmalardan biri 1934 yilinda LaPiere

tarafindan yapilmistir.

Dé;;(Rf[;IES (2. Inang Sistemi
. . baskindir)
sigara i¢gme.
TUTUM 1 A
Sigara igmek TUTUM 2
kotudiir. Sakinlik iyidir.
1. INANC 2. INANC
SISTEMI SISTEMI
Sigara igmek
ile kalp
hastaliklar1

arasinda iligki
vardir.

Sekil 2.4 Yatay Tutum Yapisi
Kaynak: Ross, 1990, s.15

Inanglarin giigleri
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Calismada, La Piere, Cinli bir ¢iftle birlikte Amerika’nin gesitli bolgelerine seyahat etmis
ve bu siiregte ¢esitli otel, motel ve restoranlardan hizmet almislardir. Daha sonra, hizmet
aldiklar1 bu tesislere bir anket gondererek Cinli bir ¢ifte hizmet verip vermeyeceklerini
sormustur. Aldig1 yanitlar arastirmacinin beklentilerini destekler nitelikte olmus ve ortalama
%90 oraninda hizmet vermeyeceklerini belirten yanitlar almistir (Stiff, 1994). Bu ve benzer
calisma bulgulari, tutumla davranis arasinda tutarlilik olmadigimi gostermistir. 1960’lardan
itibaren bu iliskiyi inceleyen calismalara agirlik verilmeye baslanmis ve baslangigta yapilan
caligmalarin, cevaplayict yanhiligi veya tutumun c¢ok boyutlulugu gibi cesitli etkenlerden

dolay1 kisinin tutumlari ile davranislarinin 6rtiismedigi sonucuna vardigi belirtilmistir.

Ajzen ve Fishbein (1977), tutum-davranis iliskisi literatiiriinii derledikleri arastirmalari
sonucunda, iki kavram arasinda tutarlilik bulunmamasinin nedenini kavramlarin, aralarindaki
iligkinin ve 6l¢lim metotlarinin dogru ve kesin bir bicimde olusturulmamis olmasi seklinde
ifade etmislerdir. Bu kapsamda, iliskinin biiyiikliigli, baska bir ifade ile tutum ve davranisin
korelasyonu bagimli degisken haline gelmistir. Bu siireci etkileyen faktorler ise bagimsiz
degiskenler olarak ele alinmistir. Sonug itibariyle, tutumlarin davraniglar1 yonlendirdigi ancak
bu etkinin giiciinii, kisisel ve durumsal olmak iizere ¢esitli faktorlerin belirledigi bulgusu

ortaya konmustur (Stiff, 1994).

Yapilan pek cok calisma ile iknanin tutumu degistirdigi, tutumun da davranisin
belirleyicisi oldugu dogrulanmistir. Davraniglarin tek belirleyicisi tutumlar degildir elbette
ancak tutumlar, davraniglar1 etkileyen diger faktorleri de bicimlendirerek davranis
degisiminde rol alir. Bu nedenlerden dolay: reklam, satis, tanitim vb. amaglarla yiiriitiilen ikna
cabalariin davraniglar1 sekillendirebilmesi i¢in, bu siirecte tutumlarin nasil etkilendiginin
bilinmesi, bunun i¢in de ikna iletisimi bilesenlerinin neler oldugunun ve bu bilesenlerin

tutumlar1 nasil sekillendirdiginin ele alinmas1 6nemlidir.

2.1.3 Tkna Kavraminin Pazarlama i¢in Onemi

Hayatin her alaninda 6nemli bir yer tutan ikna olgusu, temelinin olustugu sosyal psikoloji
disiplininde ¢ok sayida g¢alismaya konu olmustur. 20. ylizyilin sonlari, ikna ve tutum
degisiminin sosyal psikolojinin en Onemli arastirma konularindan biri haline gelmesine,
heyecan verici kavramsal gelismelere ve merak uyandiracak bulgulara sahne olmustur

(Kruglanski ve Thompson, 1999).

Tletisim, politika, sosyoloji gibi ¢esitli disiplinlerde oldugu iizere, pazarlama alaninda da
ikna konusunda ¢ok sayida arastirma gergeklestirilmistir (Szybillo ve Heslin, 1973; Debevec,

Spotts ve Kernan, 1987; Areni ve Lutz, 1988; Jain ve Posavac, 2001; Luna ve Peracchio,
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2005). Temel amaci, tiiketiciler i¢in deger yaratmak ve karsiliginda onlardan deger elde
edebilmek i¢in gii¢lii iliskiler kurmak olan pazarlama siirecinin belki de en 6nemli pargasi,
yaratilan degerin tiiketicilere iletilmesine imkan veren tutundurma faaliyetleridir. Bu
faaliyetlerin etkili bir sekilde amaglanan sonuca ulagmasi i¢in pazarlama kapsaminda
gerceklestirilen tutundurma cabalart arasinda, tiliketicilere yonelik iiriin veya hizmetlerin
pazarlanmasinda en yaygin kullanilan arag ise reklamdir. Reklamin ana diizeydeki etkileri

Sekil 2.5’te yer almaktadir.

Algi

fkna

Ogrenme

Diisiince (bilissel) His (duygusal)

Eylem
(hareket)

Davranis

Sekil 2.5 Reklamin Temel Etki Modeli
Kaynak: Wells, Burnett ve Moriarty, 2003, s.8

Modele gore, reklamin etkili olabilmesi igin dncelikle tiiketicinin kendisine sunulan mesaji
algilamas1 gerekmektedir. Giinliikk yasamda ¢ok sayida mesaja maruz kalan tiiketici bazi
mesajlara dikkat etmeyebilirler. Bu nedenle, tiiketicinin dikkatini c¢ekerek mesaji
algilamasimin saglanmasi, reklamin etkili olabilmesi i¢in ilk adimi olusturmaktadir. Burada
reklam verenin amaci, reklamin farkina varilmasinin ve hatirlanmasinin saglanmasidir. Ikinci
asama, tiikketicinin duygusal veya biligsel tepkisinin olustugu agamadir. Bu asamada, tiiketici
kendisine sunulan bilgiyi 6grenerek biligsel veya ikna olarak duygusal bir tutum degisimi
sergiler. Bu degisimlerin sonucu ise son asamada tiiketicinin davraniglarina yansir. Duygusal
tutum degisiminin s6z konusu oldugu iknanin gerceklesebilmesi i¢in olusturulan mesajin,
alictya etkili bir aragla, etkili bir sekilde ulagtirilmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de mesajin,

hedef kitleye uygun ikna igerigine sahip olmasi 6nemlidir.

Gelisen teknoloji ve artan sosyo-ekonomik imkanlarla birlikte giderek daha fazla
bilinglenen tiiketiciler, isletmelerin pazarlama c¢abalari konusunda daha duyarli hale
gelmislerdir. Tutundurma ¢abalari igerisinde en gilivenilir arag¢ olarak kabul edilen kisisel satis
gibi, reklam cabalarinin da giiven esasina dayanmasi gerekmektedir ¢iinkii “reklama yonelik
sinizm giderek daha fazla artmaktadir” (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2003, s.3).

Reklama duyulan giivenin azalmasi, pazarlama iletisimcilerini, hedef kitleyi inandiracak ve
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bu yolla ikna edecek igerikler hazirlamaya yoneltmektedir. Bu nedenle, ikna kavramu tiiketici

arastirmalariin temel ¢alisma konularindan biri haline gelmistir (McGuire, 2000; Kruglanski

ve Higgins, 2007, s.874).

2.2 Tkna Iletisiminin Bilesenleri

Ikna konusunun temel ilkelerini gelistirme cabast M.O. 4. yiizyila, Aristo tarafindan
gelistirilen ve iknaya iliskin ilk Onemli c¢alisma olarak kabul edilen retorik teorisine
dayanmaktadir. Buna gore ii¢c tiir iknadan bahsetmek miimkiindiir. ilki konusmacinin
kisiligine dayanir. Konusmaciin kisisel 06zelliklerinin, konusmacinin inanilir oldugunu
diisiinmemize neden oldugu durumlarda ikna gergeklesir. Ikinci tiir ikna, izleyiciyi merkeze
alir ve dinleyicilerin, bir konusmadan etkilenmelerinden dolay1 ikna gerceklesir. Ugiincii tiir
ise konugmanin 6zellikleri sayesinde olusan iknadir. Bu noktada, ilgilenilen konu hakkinda
ikna edici iddialarin bulunmasi durumunda, konusmanin kendisi iknay1 gergeklestirir (Petty

ve Cacioppo, 1996).

Yaklasik 2400 yil once ikna ortamlarinda belirleyici rol oynayan etkenler agikca ortaya
konmus olmakla birlikte, bu konuda sistematik arastirmalarin yapilmaya baslanmasi ¢ok daha

yakin bir tarihe rastlamaktadir.

Ikna konusunda deneysel arastirmalarin modern anlamda yapilmaya baslanmasi 1940’11
yillara dayanmaktadir. Carl Hovland ve arkadaslari, ikna, iletisim ve tutum degisimi
konusundaki ¢aligmalarinda “Kim, neyi, kime, nasil bir etkiyle sdyledi?”” sorusunun yanitini
bulmaya ¢aligmislardir. Kaynak (kim soyledi), mesaj (ne soyledi), alici (kime sdyledi) ve ikna
ortanumin (mecra) ikna siirecindeki etkisiyle ilgili arastirmalarda yer verilen ve ikna
baglamlarinin bagimsiz degisken olarak iletisim lizerindeki etkisi ile bu siiregte rol oynayan

zihinsel siirecleri Sekil 2.6’°daki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Petty ve Cacioppo, 1996, s.61).
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Bagimsiz Degiskenler i¢sel Siirecler iletisim Etkileri

Kaynak > Dikkat >
Inang degisimi

Mesaj > Anlama >

Tutum degisimi
Alict > Boyun egme >

Davranis degisimi

Kanal > Uygulama >

Sekil 2.6 Bagimsiz Degiskenler, icsel Siirecler ve Iletisim Etkileri Arasindaki iliski
Kaynak: Petty ve Cacioppo, 1996, s.61

Hovland ve arkadaslarinin mesaj 6grenme yaklasimi olarak adlandirdiklari ve iknanin
gerceklesmesi icin tek bir uyaricinin yeterli olmadigini, iletisim siirecinin tiim asama ve
Ogelerinin tutum degisimi {izerinde etkili oldugunu 6ne siirdiikleri bu bakis agis1 cogunlukla
yeni tutum olusturma stirecinde etkili olarak kabul edilmistir. Bu yaklagim daha sonra Bilissel
Tepki Yaklasimi (Greenwald, 1968), Ayrintilandirma Olasiligi Modeli (Petty, Cacioppo ve

Schuman, 1983) gibi ¢esitli teorik goriislerin gelismesine imkan vermistir.

2.2.1 [lletisim Kaynagmnin Ozellikleri

Ikna konusunda calisan arastirmacilar icin dnemli konulardan biri iletisim kaynaginin
ozellikleri ile ve bu 6zelliklerin, ikna ¢abalari tizerindeki etkileridir. Mesajin tutum veya inang
degisimine neden olmasi lizerinde olumlu veya olumsuz etki yaratabilen iletisim kaynagi
(Wilson ve Sherrell, 1993) bir kisi, grup, kurum vs. olabilir. Bu nedenle reklamcilar iriinlerin
tanittminda hedef kitle ile benzer 6zellikteki mesaj kaynaklarim1 kullanmay1 tercih ederken,
tireticiler bagimsiz test kuruluslarinin onayma yer vermeye calisirlar (Dholakia ve Sternthal,
1977). Kaynagin, alic1 iizerindeki etkisini belirleyen cesitli etkenler vardir ve bu etkenlerin
siniflandirilmalarinda da farkli yaklagimlardan bahsetmek miimkiindiir. Petty ve Cacioppo
(1996) kaynagin inanilirhgmin, ¢ekiciliginin ve aliciyla benzerliginin ikna stirecinde etkili
oldugunu savunurken; O’Keefe (2002) kaynagin inanilirlhiginin ve kaynagmn sevilmesinin
iknada belirleyici faktorler oldugunu, bunlara ek olarak alicinin kaynagi kendine benzetmesi
ve kaynagin fiziksel g¢ekiciliginin de iknada etkili oldugunu ileri siirmistiir. Stiff (1994),
iletisim kaynaginin ikna siirecini etkileyen en 6nemli 6zelliginin inanilirlik oldugunu, buna ek
olarak algilanan benzerlik ve fiziksel cekiciligin de mesajin alicisi lizerinde etkili oldugunu
ifade etmistir. Perloff (2007) ise inanilirhk boyutunu, iletisim kaynaginin otoritesi ve

cekiciligi ile birlestirerek iknada kaynagin 6zellikleri olarak tanimlamistir.
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Ikna siirecinde etkili oldugu konusunda hemfikir olunan boyutlardan biri kaynagn
inamlirhgidir. Inanilirlik, alicinin, iletisim kaynagini kabul etmesi veya ona yonelik egilimi
olmas1 anlamina gelmektedir (Ross, 1990, s.89). Alicinin, iletisim kaynaginin giivenilirligi ile
ilgili yargilarmi igeren inanilirlik kavrami alicinin algilama bi¢imine baghdir (Stiff, 1994;
O’Keefe, 2002). Cogunlukla iletisim kuranin sahip oldugu bir 6zellik olarak diisiiniilen
inanilirlik “bir esya degildir. Istedigimiz zaman giyip cikabilecegimiz bir palto degildir.
Aksine, bizimle ilgili olarak konustugumuz kisilerde olusan algidir” (Hart, Friedrich ve
Brummert, 1983’tan akt. Perloff, 2007). Algilayan kisiye ve zamana gore degiskenlik
gosteren kaynak inanilirligi tek bir boyuttan olusmamaktadir. Uzmanlik, giivenilirlik, iyi
niyet, dinamizm, disa doniiklik, sosyal olma ve durus inanilir iletisim kaynaklarinin
Ozellikleri arasindadir (Berlo, Lemert ve Mertz, 1969; McCroskey ve Young, 1981). Kaynak
inanilirh@r ¢ok sayida akademik arasgtirmanin konusu olmustur (Sternthal, Dholakia ve
Leavitt, 1978; By Wu ve Shaffer, 1987; Chaiken ve Maheswaran, 1994; Grewal, Gotlieb ve
Marmorstein, 1994; Tormala ve Petty, 2004). Ancak yapilan ¢alismalar sonucunda yaygin
olarak vurgulanan ve kaynak inanilirligini olusturdugu kabul edilen iki temel 6zellik kaynagin
uzmanhgi ve giivenilirligidir (Bowers ve Phillips, 1967; Stiff, 1994; Petty ve Cacioppo,1996;
Buda ve Zhang, 2000; Ponrpitakpan, 2004; Tormala, Brinol ve Petty, 2006). Uzmanlik,
iletisim kaynaginin, gerekli yeteneklere sahip olmasindan dolay1r dogru degerlendirmeler
yapabilecegi yoniinde algilanmasi olarak tanimlanmaktadir (Homer ve Kahle, 1990).
Giivenilirlik ise dinleyicinin, mesajin kaynagi ile mesaja giivenme ve bunlari kabul etme
diizeyidir (Ohanian, 1990). Kaynagin sadece uzman olmasi veya sadece giivenilir olmasi,
alicinin bu kaynak tarafindan sunulanlara inanmasi i¢in yeterli degildir. Bu iki 6zelligin bir
arada olmasi durumunda kaynagin inanilir oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Ancak, her ne
kadar kaynak inanilirhigr alicinin algilamasma bagli olsa da, kaynagin bazi 6zellikleri ve
icinde bulunulan baglam, kaynak inanilirligin1 etkilemektedir. Kaynagin egitimi, meslegi,
konusmasindaki akicilik, konugma hizi, konuyla ilgili kanitlara atifta bulunmasi ve savunulan
konum kaynak inanilirlig1 tizerinde etkilidir (O’Keefe, 2002). Bunun yani sira hedef kitlenin
biiyiikliigii, kaynagin rolii ve kiiltiir, iletisim siirecinin baglami {izerindeki etkileri dolayisiyla,

kaynagin inanilirligini etkilemektedir.

Ikna siirecinde kaynagin algilamis bigimi konusunda etkili bir diger boyut ise algilanan
benzerliktir. Belirli 6zellikler agisindan bireylerin benzer olma diizeylerini ifade eden bu
kavram (Brown ve Reingen, 1987), hedef kitlenin kaynagi sevmesinde etkili olan benzerlik,
fiziksel goriiniim ve asinalik gibi pek ¢ok faktdrden kaynaklanabilir. Yapilan ¢alismalarda,
izleyicinin kendisine benzer olarak algiladigi kaynaklarin, ikna ve tutum degisiminde daha
etkili oldugu goriilmiistir (Graham, 1994; Lau-Gesk, 2005; Chang, 2011). Bu nedenle
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algilanan benzerlik, reklam ve tiiketici davranisi ¢calismalarinin 6nemli bir arastirma konusu
olmustur (Feick ve Higie, 1992). Ikna kuramcilari, mesajin kaynag: ile hedef kitle arasinda bir
bag kurulmasi gerektigini savunmuslar ve bu nedenle de alicinin, kendini kaynaga benzer
olarak gérmesinin ikna siirecinde énemli oldugunu ifade etmislerdir. Algilanan bu benzerlik
olumlu bir etki yaratarak, sergilenecek biligsel tepkilerin de olumlu olmasini saglamaktadir.
Alici, kendisine benzer oOzellikte algiladigi kaynak tarafindan sunulan ikna mesajlarini
degerlendirir, gordiigli benzerlikten dolayi, sunulan durumun kendisi i¢in de benzer sonuglar
doguracag yargisina sahip olmaktadir. Ancak algilanan benzerlik arttik¢a iknanin artacagi
yargisi, siireci oldukca basite indirgeyen bir yaklasim olacaktir (O’Keefe, 2002). Ikna
tizerinde karmasik ve dolayli etkileri bulunan benzerlik, alicinin, iletisim kaynagini sevmesini
ve onu inanilir bulmasini etkileyerek ikna siirecini sekillendirmektedir. Benzerlik kavrami
Simons, Berkowitz ve Moyer (1970) tarafindan iki farkli sekilde siniflandirilmistir. Bunlardan
ilkinde iiyelik benzerligi ve tutumsal benzerlik olarak ayrilirken; diger yaklagimda alakali ve
alakasiz benzerlik olarak ayrim yapilmistir (Stiff, 1994). Kaynagin bu 6zelligi ile ilgili sinirl
calisma yapilmis olmakla birlikte ikna iletisimindeki rolii ile ilgili iki genel sonug
cikarilmistir. Buna gore, kaynak benzerligi her zaman bir ikna ipucu olarak kullanilmaz ve
hatta ¢ogu zaman ikna siireciyle ilgili degildir. Bunun yani sira, benzerlik ikna ipucu olarak
kullanildiginda kaynagin giivenilirligi iizerinde dogrudan ve tutumlar iizerinde de dolayl

etkisi bulunmaktadir (Stiff, 1994).

Kaynagin algilanis bi¢imini etkileyen bir diger etken ise fiziksel cekiciliktir. Yapilan
calismalarda fiziksel ¢ekiciligin etkisi ile ilgili birbirinden farkli sonuglar ortaya konmustur.
Bazi arastirma bulgular ¢ekiciligin tutum degisimini etkilemedigini ve hatta bazi durumlarda
olumsuz etkiledigini gosterirken (Caballero, Lumpkin ve Madden,1989); bazi ¢alismalar da
fiziksel ¢ekiciligin tutum degisimini igsellestirme yoluyla etkiledigini ortaya koymustur
(Chaiken, 1979; Caballero ve Pride, 1984; Trampe, Stapel, Siero ve Mulder, 2010; Praxmarer,
2011). Bunda, kisilerin g¢ekici konusmacilara daha fazla dikkat etmeleri, ¢ekiciligin mesajla
iliskilendirilmesi, kisilerin kendilerini ¢ekici kaynaklarla 6zdeslestirmeleri ve cekici kisilerin
kendilerine duyduklar1 giiven dolayisiyla daha akici ve etkili konugmalari 6nemli rol
oynamaktadir. Kaynagim fiziksel c¢ekiciliginin etkisi ile ilgili olarak ii¢ farkli aciklama
gelistirilmistir. Bunlardan biri olan sosyal pekistirme agiklamasina gore fiziksel ¢ekiciligi olan
kisilerin ikna giigleri, sagladiklar1 sosyal odiillerden kaynaklanmaktadir. Bilissel isleme
aciklamasi ise fiziksel g¢ekiciligin etkisini insanlarin kullandigi basit diisiince kurallarina
dayandirmaktadir. “Sezgisel kurallar” olarak adlandirilan bu kurallar, mesajla ilgili diisiinme
ithtiyacin1 ortadan kaldiran cesitli kisayollardir. Bu yaklasim, fiziksel cekiciligin ikna

tizerindeki etkisine uygulandiginda sevdigimiz kisilerle ayni fikirde olmamiz, fiziksel



61

cekiciligin de sevme ile iligkili olmasi ve bu nedenle ¢ekici kaynaklardan gelen mesajlari
kabul etmemiz sonucu dogmaktadir. Ugiincii ve son agiklama olan sosyal beceri aciklamasina
gore ise fiziksel g¢ekiciligi olan kisiler, daha az c¢ekici olan kisilere goére daha iyi sosyal
becerilere sahip olduklar1 i¢in daha ikna edicidirler. Ancak tipki kaynak benzerligi gibi,
fiziksel ¢ekicilik de her zaman ikna ipucu olarak kullanilmaz (Stiff, 1994).

Fiziksel gekicilikten farkli bir kavram olan sevilebilirlik (likeability) (Kahle ve Homer,
1985) ikna siirecinde etkili bir diger faktordiir. Sevilen iletisim kaynaklari tutum degisiminde
daha etkili olabilmektedir. Bunda sevilen birinin, kisinin kendini iyi hissetmesini ve
dolayisiyla bu pozitif hisleri mesaja yansitmasini saglamasi ve alicinin ¢ikarlarini igten bir
sekilde gozettigi hissini yaratmasi etkili olmaktadir (Perloff, 2007). Ancak sevilen ikna
kaynaginin ikna siirecinde daha basarili olacagi yargisina varmak miimkiin degildir. Ciinkii
kaynagin inanilirligi, sevilmesinden daha etkili bir faktordiir ve iknaya konu olan mesaj,

aliciyla alakali ise, bazen sevilmeyen kaynaklar iknada daha etkili olabilirler (O’Keefe, 2002).

lletisim kaynagmin ozellikleri, konunun ortaya atildifi donemden itibaren ¢esitli
calismalara konu olmus ve Ozellikle reklam ve iletisim mesajlarinda tinli kullanimi s6z
konusu oldugunda kaynagin belirlenmesi ile ilgili farkli yaklasimlarla c¢esitli modeller
gelistirilmistir. Bunlar Kaynak Inanilirligi Modeli, Kaynak Cekiciligi Modeli, Uriin Eslesmesi
Modeli ve Anlam Aktarimi Modelidir (Erdogan, Baker ve Tagg, 2001). Kaynak Inamlirhig
Modeli, iletisim kaynagiin uzmanhigi ve giivenilirliginden olusan inanilirlik boyutunu 6n
plana cikarirken; Kaynak Cekiciligi Modeli, mesajin etkinligini kaynagin aliciya benzer, asina
ve sevilebilir olmasma baglamaktadir. Uriin Eslesmesi Modeline gore, iletisim kaynaginm
seciminde, kaynagin Ozelliklerinin ve imajinin iiriin Ozellikleri ve imaji ile Ortiismesi
gerekmektedir. Anlam Aktarimi Modeline gore ise mesaj iletiminde {inlii kullanimi genel bir
anlam transferi siirecidir. Burada iinliiniin imaj1 olusturulduktan sonra bu imaj once iiriine ve

tiriinden de tiiketiciye aktarilir.

2.2.2 Mesajin Ozellikleri

Plato, giiclin temelinde iknanin ve iknanin temelinde de mesajin yattigini ileri stirmiistiir
(Petty ve Cacioppo, 1996). Neyin nasil soylendigi, etkileme ve ikna siirecinde olduk¢a 6nemli
bir yere sahiptir. Bu nedenle mesaj kavrami bilesenlerine ayrilarak cesitli sekillerde
incelenmistir. Mesajin  Ozellikleri kapsaminda tic faktdrden bahsetmek miimkiindiir.
Bunlardan ilki mesajin nasil olusturulduguyla ilgilenen mesajin yapisi, ikincisi iletisimin
icerigi ve ugciinciisli de izleyiciyi ikna etmek i¢in kelime ve sembollerin nasil kullanildiginm

gosteren dil boyutudur (Petty ve Cacioppo, 1996; Perloff, 2007).
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Iletisim kapsaminda mesajin yapisi ile ilgili olarak mesajin yanliligi, argiimanlarin
(iddialarin) sayisi, arglimanlarin giicli, mesajlarin sunum sirasi ve sonucu acgike¢a ortaya koyup
koymamasi sayilabilir. Mesajin yanlhilig ile kastedilen, yalnizca mesaj kaynaginin savundugu
konumu destekleyen mesajlara yer verilmesi veya aksi goriisii savunan mesajlarin da iletisim
kapsamina dahil edilmesidir. Her ne kadar mesaj olusturma stratejisinde ¢ok fazla
kullanilmasa da akademisyenler ve uygulamacilar i¢in olduk¢a 6nemli bir konudur (Crowley
ve Hoyer, 1994). Ilk etapta, mesajda sadece destekleyici argiimanlara yer vermenin daha
mantikli oldugu diisiiniilebilir. Ancak, aksi goriislerin goz ardi edildigi durumlarda, eger bu
goriisler yaygin olarak biliniyor ise, mesaj kaynaginin bu konuyu o&zellikle vurgulamak
istemedigi, bu konuda saklama ihtiyact duyulan bir durum oldugu diisiiniilebilir. Mesajda iKi
yonlii argiimanlara yer verilmesi, iki kosulda tutumlar iizerinde daha etkili olmaktadir.
Bunlardan biri alicilarin (tiiketicilerin) markayla ilgili mevcut bilgilerinin olumsuz olmasidir.
Bir digeri de alicilarin, rakipler tarafindan yapilan karst yondeki propagandaya maruz
kalmasidir (Crowley ve Hoyer, 1994). ki yonlii mesaj kullaniminin tutumlar iizerinde daha
ikna edici bir rol oynamasi igin saglanmasi gereken kosul, aksi mesajlarin goriislerinin
cliriitiilebilmesidir. Aksi goriisleri iceren ve bunlara kars1 yargilar ortaya koyabilen mesajlar,
hem kaynagin inanilirligini artirarak hem de aksi goriislerin neden yanlis olduguna dair ikna
edici gerekgeler sunarak mesajin etkisini artirmaktadir (6rn.: Kamins, Brand, Hoeke ve Moe,
1989; Pechmann, 1992; Eisend, 2010; Kao, 2011). Ancak iki yonlii mesajlarin daha fazla ikna
edici etkisinin bulunmasi her durumda gecerli degildir. Mesajin alicisinin, mesajin igerigi ile
ayni goriise sahip oldugu durumlarda tek yonlii mesaj daha etkili iken; alicinin mesaj
iceriginin aksi goriise sahip oldugu durumlarda iki yonlii mesajlar ikna acisindan daha etkili
olmaktadir (Petty ve Cacioppo,1996). Olumsuz mesajlarin iletilmesi ile tutum arasinda ters U
seklinde bir iliski bulunmaktadir ve negatif mesaj sayis1 belirli bir seviyenin ilizerine ¢ikarsa
tutum olumsuz yonde etkilenmektedir (Eisend, 2010). Pazarlama ve reklam faaliyetlerinde
cogunlukla tercih edilen yontem tek yonlii mesaj kullanimidir. Bu durum, iriinlin yaygin
olarak tiiketildigi, az sayida rakibinin oldugu ve sadik miisterilerinin oldugu durumlarda
uygundur. Ancak, tiiketiciler iirlin ve alternatifleri hakkinda bilingli ise, {iriin fazla tercih
edilmiyorsa veya tiiketiciler, rakip tirlinlerin reklamlarima maruz kaliyorsa, iki yonlii mesaj

kullanimi1 daha etkili olacaktir (Petty ve Cacioppo,1996).

Ikna mesajinda tek veya iki yonli argiimanlara yer verilmesi kadar, kullanilacak
argiimanlarin sayist da 6nemlidir. Mesajin kullanildigi ortam 6nemli olmakla birlikte, ¢ok
sayida mesaja yer verilmesi alicinin dikkatinin dagilmasima ve tiim mesajlar1 ayn1 dikkatle
dinlememesine, mesajdaki  arglimanlarin  her birine yeterince zaman ayrip

degerlendirememesine neden olabilir. Ayrica, aliciy1, ikna giicii fazla az sayida mesaja maruz
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birakmak, ¢ok sayida ancak ikna giicii az mesajlara maruz birakmaktan daha etkili olacaktir
(Petty ve Cacioppo, 1996). Argliman sayisi, mesaj alicisinin ilgilenim diizeyinin diisiik
oldugu durumlarda etkili bir ikna aracidir (Petty ve Cacioppo, 1984; Wang ve Chen, 2006).

Mesajda yer alan argiimanlarin giicii, argimanlarin neden oldugu diistincelerin yapisi
olarak tanimlanmaktadir (Batra ve Stayman, 1990). Giiglii arglimanlar, savunulan konumla
ilgili olarak daha olumlu tutumlara neden olurken; zayif argiimanlar olumsuz tutumlara neden
olmaktadir. Petty, Cacioppo ve Heesacker (1981) giiclii arglimanlar1 “mantikli, savunulabilir
Ve zorlayic1” olarak tanimlarken; zayif arglimanlar1 “siipheye agik ve kolaylikla ciiriitiilebilir”
olarak tanimlamuslardir. Bir reklamda kullanilan iddialar tiiketicinin inanglarini degistirme ve
tiikketicide inang olusturma amacini tagimaktadir. Degistirilen veya olusturulan bu temel inang,
destek inanglar igeren argiimanlarla giiglendirilerek tutumun giiclinlin artmasi ve davraniga
doniligsmesi saglanmaya ¢alisilir. Arglimanlarin giicii ile ilgili yapilan ¢alismalarda mesajda yer
alan argiimanlarin ilgilenim (Petty, Cacioppo ve Schuman, 1983; Miniard vd., 1991,
Christensen, Ascione ve Bagozzi, 1997; Gotlieb, 2006), bilis ihtiyac1 (Martin, Lang ve Wong,
2003; Brinol, Petty ve Tormala, 2004), ayrintilandirma diizeyi (Chou, Lien ve Liang, 2011)
gibi ¢esitli kavramlarla etkilesimi arastirilmis ve ilgilenim, bilis ihtiyaci veya ayrintilandirma
diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda, tiiketicinin mesajlar1 detayli incelemesi s6z konusu

oldugu i¢in, giiclii iddialarin iknada daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Mesajlarin igeriginin yapisi Ve argiimanlarin ozelliklerinin yani sira, mesajlarin sunum
strast da reklamlarin yerlestirilmesi ile medya planlama kararlarinda ve bunlara bagli olarak
ikna siirecinde belirleyici rol oynamaktadir. Aliciya iletilecek olan mesajin, aksi goriisi
savunan mesajdan daha once veya daha sonra sunulmasi durumunda etkili olup olmadigini
belirleyen iki kosul vardir. Bunlar, iki mesajin sunumu arasinda gegen zaman ve alicilarin
tutumlarinin Slgiilmesinden once gecen zamandir. Miller ve Campbell (1959), mesajlarin
sunum sirast ve arada gegen zamana bagli olarak tutumlarin sekillenmesini oncelik ve
sonralik etkisi ile agiklamiglardir (akt. Petty ve Cacioppo, 1996) (Sekil 2.7). Tutum
Ol¢iimiiniin yapilmadigi durumlarda da mesajlarin sunum sirasi, ¢esitli psikolojik siirecler ve
faktorlerden etkilendigi (Brunel ve Nelson, 2003) ve hatirlama ile ikna siireglerini etkiledigi
icin oldukga onemlidir. Bu noktada iknada kullanilacak en 6nemli mesajlar basta, ortada veya
sonda sunulabilir. Baz1 caligmalarda, tiiketicinin dikkati daha yogun oldugu i¢in en basta
sunulan reklamlarin daha fazla hatirlandigi (Zhao, 1997; Consoli, 2001); bazilarinda ise
onemli mesajlarin basta veya sonda sunulmasimin ikna agisindan anlamli bir farklilik

yaratmadigl, i¢inde bulunulan baglam ile psikolojik faktorlerin etkisi dogrultusunda
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degiskenlik gosterdigi (Webb ve Ray, 1979; Brunel ve Nelson, 2003; Loginova, 2009) ortaya

konmustur.
Bu kosulda tercih edilen
Kosul mesaj?
(1) A Mesaji, B Mesaji, zaman Tutum Olgiimii A (0ncelik etkisi)
zaman . .
(2) A Mesajl, =) B Mesaji, Tutum Olg¢limii B (sonralik etkisi)
(3) A Mesaji, B Mesaj1, Tutum Olgiimii Hicbiri

. zaman . Zaman a Do
(4) A MeSajl, mummmmppy B Mesa)jl, mummmmmpy Tutum Olglimii  Higbiri

Sekil 2.7 Mesajlarin Sunum Sirasinin Tutum Uzerine Etkisi

Kaynak: Petty ve Cacioppo, 1996, s. 78

Ikna mesajmin icerigi acisindan bir diger énemli konu mesajda varilmasi istenilen
sonucun agikg¢a belirtilmesi veya belirtilmemesidir. Tiim ikna mesajlari, alicinin tutumlarinda
degisiklik yaratmasi amaclanan bazi iceriklere sahiptir. Alicida gézlenmesi amacglanan bu
degisime mesajda agikga yer verilmesi veya verilmemesi konusunda her iki goriisii de
destekleyen savlar bulunmaktadir. Sonucun agik¢a belirtilmesini savunan goriis, bu sayede
alicinin mesajda verilmek isteneni dogru bir sekilde anlayacagini ileri siirmektedir. Sonucun
acik¢a belirtilmemesini savunan goriise ise, alicinin sonuctaki yargiya kendisinin varmasi
durumunda mesajin ikna etkisinin daha fazla olacagini savunmaktadir (O’Keefe, 1997).
Ancak mesajda yer alan sonucun gizli veya ag¢ik olmasi durumunda da alicinin bilis ihtiyaci
(Martin, Lang ve Wong, 2003; Kao, 2007), alicinin ilgilenim diizeyi (Kardes, 1988),
iddialarin giicti (Martin, Lang ve Wong, 2003) gibi faktorler, mesajin etkisi iizerinde
belirleyici rol oynamaktadir. Yapilan calismalarda, sonucun agikca belirtildigi durumlarda,
ikna mesajinin daha etkili oldugu gorilmistir (Fine, 1957; Cope ve Richardson, 1972;
O’Keefe, 1997). Bu duruma, mesajin agik¢a belirtilmedigi durumlarda goriilen asimilasyon ve
tezat etkisi neden olmaktadir. Mesajin savundugu konumla ilgili algisal bozulmalardan biri
olan asimilasyon etkisinde (assimilation effect) alici, mesajin, kendi goriisiine aslinda
oldugundan daha yakin oldugunu diisliniir. Diger bir algisal bozulma olan tezat etkisinde
(contrast effect) ise alici, mesajin, kendi goriisiine aslinda oldugundan daha uzak oldugunu
diisiiniir (O’Keefe, 1997). Bu nedenle, ikna mesajlarini olustururken sonuglarinin agikca ifade
edilmesi daha faydal1 olacaktir.

Mesajin ozelligi ile ilgili ikinci boyut mesajin icerigidir. Bu kapsamda iddialar
destekleyici kanitlar kullanilmasi, yasanmis olaylar, anlasilabilirlik ve duygusal etkenler ikna
siirecince  belirleyici rol oynamaktadir. lkna mesajlar1 olusturulurken, mesaj igerigini

destekleyen iddialara yer verilmesi, mesajin etkisini artirarak tutum degisimini
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dogurmaktadir. Kanitlar, iddialarin “yap1 taglaridir” (Reinard, 1991°den akt. Perloff, 2007)
ancak ikna stirecinde etkili olabilmeleri i¢in {i¢ kosulun yerine gelmesi gerekmektedir:
Alicilar,  kamit  sunuldugunun  farkinda  olmalidirlar; kanit1  bilissel  olarak
degerlendirebilmelidirler ve kanit1 gegerli bulmalidirlar (Reynolds ve Reynols, 2002, s. 427).

Kanutlar, 6zellikle inanilir kaynaklar tarafindan sunuldugunda daha ikna edici olmaktadir.

Ikna mesajlarinda destekleyici kanitlara yer verilmesinin yani sira, yasanmis olaylarin
kullanilmast da alicinin tutum degisimi iizerinde etkili olmaktadir. Bireylerin “6zde masalci
olmalar1 ve hikaye dinlemekten biiyiik keyif almalar1” (Kopfman, Smith, Ah Yun ve Hodges,
1998, s.281) dolayisiyla yasanmis hikayeler tutum degisiminde, istatistiki bilgilerden daha
etkili olmaktadir. Bir bireyin, yasamindaki bir problemle ilgili deneyimlerini igeren duygusal
hikayeler, az sayida kelime ile ¢ok daha fazla sey anlattigi ve zihinsel imaj olusumuna neden
oldugu i¢in tutumlar1 daha kolay etkilemektedir (Perloff, 2007). Bu olay1 sadece bir kisi
yasamis olsa da, alicty1 duygusal olarak etkileyecegine inanilan bu durum ikna girisiminde
bulunanlar tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Hikayelerin veya istatistiklerin ikna
konusunda digerinden daha etkili oldugunu savunan kesin bir gorlis bulunmamakta ve yapilan
calismalar farkli bulgular ortaya koymaktadir. Bazi ¢alismalarda sayisal verilere yer
verilmesinin, sezgisel bir yaklagimi tesvik ederek, ¢cok sayida kisinin hemfikir oldugu bir
iddianin dogru olacaginin diisiiniilmesine neden oldugu ve bu nedenle ikna konusunda daha
etkili oldugu savunulmaktadir (Baesler ve Burgoon, 1994; Allen ve Preiss, 1997; Allen vd.,
2000). Baz1 arastirma bulgular1 ise hikayelerden olusan kanitlari igeren mesajlarin daha gok
hatirlandigin1 ve daha ikna edici oldugunu ortaya koymustur (Koballa, 1986; Brosius ve
Bathelt, 1994). Ikna mesajlarinda yasanmis olaylara ve istatistiklere yer verme konusunda
kullanilabilecek optimum strateji ise her iki 6geyi de bir arada bulundurmaktir (Allen vd.,
2000). Ancak bu iki 6genin hangi durumda daha etkili sonu¢ verdigini dikkate almak
gereklidir. Hikayeler, mesaj alicisinin, mesaj igerigine siddetle karsi oldugu durumlarda
alictyt “sarsmak” i¢in daha etkili olurken; istatistikler, aliciyr biligsel olarak etkilemek

istendiginde daha etkili sonuglar vermektedir.

Ikna siirecinde mesaj igeriginin etkili olabilmesi i¢in anlasdabilir olmas1 da
gerekmektedir. Tkna mesajinin etkili olup tutum degisimine yol acabilmesi icin dikkat ve
anlamanin bir arada gerceklesmesi gerekmektedir. Alicinin sadece farkinda oldugu ancak
anlayamadig1 mesajlar tutum degisimine yol agmayacaktir (Petty ve Cacioppo, 1996). Bunun
yani sira mesajin sunuldugu mecra, mesaj kaynagimin o6zellikleri gibi faktdrler de mesajin
anlasilmasiyla birlikte tutum ve ikna tizerinde etkilidir (Chaiken ve Eagly, 1976; Ratneshwar
ve Chaiken, 1991; Hafer, Reynolds ve Obertynski, 1996). Eagly (1974)’nin yapmis oldugu ve
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mesajin anlagilabilir olmasinin énemini ortaya koyan calismada ii¢ gruba ayrilan deneklere,
normalde uyuduklarindan daha az uykunun kendileri i¢in yeterli oldugunu savunan bir mesaj
iletilmistir. Ancak mesajda yer alan iddialar birinci gruba anlasilir sekilde iletilirken, ikinci
gruptaki denekler iddialarin sadece yarisin1 dogru sekilde dinlemis, kalan ciimleleri ise karigik
sirada duymuslardir. Uciincii gruptaki denekler ise iddialarda yer alan ayni kelimeleri karisik
sirada duymuslardir. Sonugta, iddialarin agikg¢a anlasilabildigi birinci gruptaki denekler daha
fazla ikna olmus ve mesajda yer alan iddialar1 hatirlamis; iddialarin anlasilmadigi grupta yer
alan TUglincli gruptaki denekler ise daha az ikna olmus ve daha az sayida iddiayi

hatirlamiglardir.

Mesajlarin alict {izerinde daha etkili olmasini saglamak amaciyla duygusal etkenlerden
siklikla faydalanilmaktadir. Mesaj iceriginde rasyonel araglarin kullanilmasiyla basar1 elde
edilmesi, mesaj alicilarinin rasyonel bireyler olduklart varsayimi kapsaminda gegcerlidir.
Ancak, pek cok ikna iletisimi durumunda mesaj alicilari, mesajlar1 islemek icin gerekli
motivasyona veya yetenege sahip degildir. Bu gibi durumlarda, ikna girisiminde bulunanlar,
duygusal cekiciliklerden faydalanirlar. Tkna mesajlar1 kapsaminda mizah (Cline ve Kellaris,
2007), sempati, gurur (Aaker ve Williams, 1998), igrenme (Dens, Pelsmacker ve Janssens,
2008) veya sugluluk (Coulter ve Pinto, 1995) gibi ¢esitli duygusal igeriklerden
faydalanilmakla birlikte, en sik kullanilan etken korku cekiciligidir (Tanner, Hunt ve
Eppright, 1991; Henthorne, LaTour ve Nataraajan, 1993; Keller ve Block, 1996; Laroche,
Toffoli, Zhang ve Pons, 2001; Passyn ve Sujan, 2006).

Korku cekiciligi (fear appeal), insanlara, mesajdaki tavsiyeleri yerine getirmemeleri
durumunda karsilasacaklari olumsuz sonuglari gostererek tutum degisimi yaratmayi
amagclayan ikna iletisimi olarak tanimlanmaktadir (Roskos-Ewoldsen, Yu ve Rhodes, 2004).
Cesitli calisma bulgulari, korku ¢ekiciligi kullaniminin tutum ve davraniglarda istenilen yonde
degisiklik yarattigini ortaya koymustur (LaTour, Snipes ve Bliss, 1996; Witte ve Allen, 2000).
Ancak korku cekiciliginin etkili bir sekilde kullanilarak tutum degisimini saglamasi her
zaman miimkiin olmamaktadir. Korku ¢ekiciliginin kullani1ldig ikna iletisiminde giiven verici
unsurlara yeterince yer verilmemesi durumunda (Janis ve Feshbach, 1953) veya olumsuz
sonuclarin yeterince detaylandirilmadigi durumlarda (Keller ve Block, 1996) mesajin ikna
giicii azalmaktadir. Korku ¢ekicilikleri ile ilgili yapilan ¢aligma bulgular1 sonucunda, bu
aracin etkili olabilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken noktalar su sekilde belirtilmistir (Perloff,
2007): Korku, iknayi artirict bir etki yapmaktadir ve bu nedenle mesaj icerikleri yogun korku
icerdigi zaman daha basarili olmaktadir. Tkna mesajinda sadece olumsuz sonuglara degil,

¢ozlim Onerilerine de yer verilmelidir. Mesajda, Onerilere uyulmamast durumunda
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katlanilacak maliyetler kadar, tavsiyelerin dikkate alinmas1 durumunda elde edilecek faydalar

da sunulmalidir. Mesajda yer verilen tehditler ve tavsiyeler hedef kitle ile iligkili olmalidir.

Mesajin 6zellikleri ile ilgili iigiincii ve son boyut ise mesajin dilidir. ikna iletisimi séz
konusu oldugu zaman, soOylenilenler kadar nasil sdylenildigi de, ikna mesajinin etkili
olabilmesi i¢in onemlidir. Mesaj kaynaginin kullanacagi sozciikler ve bu sozciikleri kullanma
bi¢imi iknay1 ve tutum degisimini etkilemektedir. Bu noktada, mesajin yogunlugu, kaynagin
ozellikleri ve mesajin diger ozellikleri ile etkilesimde bulunarak alici tutumlari tizerinde etkili
olmaktadir (Hamilton, Hunter ve Burgoon, 1990; Craig ve Blankenship, 2011). Mesaj
aktarimi sirasindaki konusma hizi da, eger alicinin mesajin igerigine yonelik ilgilenimi
diisilkse cevresel bir ipucu olarak gorev yapar ve mesaj kaynaginin inanilir, bilgili ve
deneyimli oldugu diistincesini olusturur (Miller, Maruyama, Beaber ve Valone, 1976). Ancak
bu etki, mesajin icerigine gore farklilik gdstermektedir. Alict i¢in hassas ve 6nemli bir mesaj
s6z konusu oldugunda, hizli konusma duyarsizlik veya ilgisizlik anlami tagimaktadir. Bu
nedenle mesaj aktarimi sirasinda konusma hizini belirlerken, i¢inde bulunulan baglamin ve
alicinin motivasyonunun mutlaka dikkate alinmasi gerekmektedir (Perloff, 2007). Bunun yani
sira duraksama; “sanirim”, “galiba” gibi belirsizlik igeren ifadeler ve onaylama sorulari
cogunlukla gii¢siiz bir konusma gostergesi olduklar i¢in mesajin alicisi tarafindan daha az
inanilir bulunur ve bu nedenle de ikna giicii daha azdir (Blankenship ve Craig, 2007).
Duraksama sozciikleri sadece, doktorlar veya avukatlar tarafindan kullanildigi durumlarda

ikna konusunda etkili sonuglar ortaya koyabilmektedir (Harres, 1998).

2.2.3  Alicimin Ozellikleri

Baz1 kisilerin, diger insanlardan daha kolay kandirilabilir ve etkilenilebilir olmalari, ikna
iletisimi konusunda ¢alisanlari, mesaj olusturma siirecinde alicinin kisilik 6zelliklerini dikkate
almaya itmistir. Ikna iletisiminde kullanilan “hilelere” daha kolay kanan bireyler,
aragtirmacilar i¢in merak konusu olmus ve kisilikle ikna arasindaki iliskiyi inceleyen gesitli
calismalar gerceklestirilmistir. Ikna mesajmin etkisini belirleyen ve alicinin kisiligi ile ilgili
olan bilis ihtiyaci, benlik saygisi, cinsiyet, zeka, ilgilenim, 6z izleme ve dogmatizm ikna

stirecinde etkili faktorler arasinda sayilmaktadir.

Biligsel ¢aba gerektiren etkinliklerle ugrasma ve bundan keyif alma egilimini igeren bir
kisilik Ozelligi olarak tanimlanan bilis ihtiyac1 (need for cognition) (Cohen, Stotland ve
Wolfe, 1955), Cohen ve arkadaslari tarafindan arastirillmaya baslanan, daha sonra Cacioppo
ve arkadaglari tarafindan gelistirilen bir 6zelliktir. Zekadan farkli olan ve yetenek olarak degil
motivasyon olarak tanimlanan bilis ihtiyaci, tutum ve ikna olusumu ¢aligsmalarinda siklikla ele

alinan bir konudur (Haugtvedt, Petty ve Cacioppo, 1992; Zhang, 1996; Priluck ve Till, 2004;
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Kao, 2011; McKay-Nesbitt, Manchanda, Smith ve Huhmann, 2011). Buna gére bilis ihtiyaci
yiiksek olan kisiler daha fazla sayida reklam mesajin1 hatirlarlar, konuyla ilgili daha fazla
diistince gelistirirler ve karmasik konularda daha fazla bilgi arayisinda bulunurlar (Cacioppo,
Petty ve Morris, 1983). Bilis ihtiyaci diisiik olanlar ise, kendilerini diisiinmekten kurtaran
ipuclarindan daha fazla etkilenirler (See, Petty ve Evans, 2009). Bu noktada iinlii kullanima,
iletisim kaynaginin ¢ekiciligi veya kaynagin inanilirligi gibi etkenler iknada daha belirleyici
olmaktadir. Bu nedenle ikna mesajlarinin olusturulmasi asamasinda, hedef kitlenin bilis
ihtiyaci diizeyi, giliglii argiiman kullanimi gibi merkezi ipuglarina m1 yoksa tinlii kullanimi
gibi gevresel ipuglaria mi1 mesajda daha fazla 6nem verilecegi konusunda belirleyici rol

oynamaktadir.

Benlik saygis1 (self-esteem) da, ikna mesajinin etkinligini belirleyen 6nemli bir kisilik
ozelligidir. Kisinin kendine yiikledigi deger, nem veya saygi olarak tanimlanan (Blascovich
ve Tomaka, 1991) bu kavramin ikna siireciyle iliskisi degerlendirildiginde, benlik saygist
diisiik olan bireylerin kendilerine daha az giivendikleri, kendilerini yeteneksiz bulduklar1 ve
benlik saygisi yiiksek olan bireylere gore daha az mutlu olduklar1 goriilmiistiir. Bu kisiler,
kendi diisiincelerinden emin olmadiklart i¢in ikna iletisimin igerigini oldukg¢a dikkatle

incelerler ve bu nedenle, etki altinda kalmaya daha miisaittirler (Sekil 2.8).

Mesaja boyun egme
Miimkiin ¥— Mesajin alinmasi

Tepki verme olasilig1

Savunulani kabul etme (alma

‘/ - .
Miimkiin ve boyun egmenin sonucu)

degil

Diisiik Alicinin karakteri (6rn. zeka, Yiiksek
kendine giiven)

Sekil 2.8 Alic1 Ozellikleri ve ikna Edilebilirlik iliskisi
Kaynak: Petty ve Cacioppo, 1996, s. 81

Bu konuda yapilan ¢alismalar da kisilik 6zellikleri ile ikna ve tutum degisimi arasindaki bu
dogrusal olmayan (curvilinear) iligskiyi destekler sonuglar ortaya koymustur (Rhodes ve
Wood, 1992). Ancak, sadece yiiksek ve diisiikk kendine giiven diizeyini ele alan ¢alismalarda
ise, ikna ve tutum degisimi kendine giiven diizeyi diisiik olan kisilerde daha fazla olmustur

(Cox ve Bauer, 1964; Baumeister ve Covington, 1985).
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Uzerinde siklikla ¢alisilan konulardan biri, iknada cinsiyet acisindan bir farklilik bulunup
bulunmadigina yoneliktir (Janis ve Field, 1959; Cacioppo ve Petty, 1980). 1960’lardan 6nce,
kadinlarin daha zayif olan ve daha kolay etkilenen taraf oldugu diisiiniilmekte ve genel
yaklasimi kadinlarin erkeklerden daha kolay etkilendigi varsayimina dayanan c¢esitli
aragtirmalar yiiriitiilmekteydi. Giiniimiizde bu bakis agisini siirdiiren ¢aligmalar bulunmakla
birlikte, bazi arastirmacilar da bunun dogustan kaynaklanan nedenlerden degil, toplum
icerisinde yetistirilisten kaynaklandigin1 savunmaktadirlar. Buna gore kadin daha pasif ve
boyun egen taraf oldugu i¢in, ikna mesajlarindan da daha kolay etkilenerek ikna olmaktadir.
Ayrica, kadma bigilen toplumsal rol geregi grup igerisinde uyumu saglamaya ve kisilerarasi
iligkileri yumusak bir sekilde silirdirmeye calisan kadinlar, bu nedenle daha kolay ikna
edilebilir seklinde algilanmaktadir. Bostrom ve Kemp (1969), bu dénemde yapilan ¢alismalari
degerlendirmis ve iknada cinsiyetin etkisini dogrulayan smirli sayida c¢alisma oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Kadinlarla erkekler arasinda daha kolay ikna edilme agisindan
farklilik oldugunun savunulmasinin altinda yatan nedenlerden biri kadmlarin erkeklerden
daha kolay ikna edildikleri bulgusunun genellikle erkek arastirmacilar tarafindan ortaya
konmasidir (Eagly ve Carli, 1981). Bir baska goriis de, ikna ¢alismalarinda kullanilan mesaj
konularinin genel olarak erkeklerin uzmanlik alaninda olan konular olmasi ve bu nedenle,

kadinlarin, uzman olmadiklar1 bir mesajin igceriginden daha kolay etkilenmeleridir.

Ikna siirecinde alicilar1 siniflandirmak amaciyla faydalanilabilecek bir diger dzellik ise
zekadir. Genel olarak bilissel yetenegi zayif olan kisiler, iknadan daha fazla etkilenen
kisilerdir (Carment, Miles ve Cervin, 1965; Rhodes ve Wood, 1992). Ancak zekanin, sozel
yetenek, sayisal yetenek, miizik yetenegi, kisilerarasi iletisim becerisi vs. gibi pek ¢ok cesidi
oldugu i¢in bu o6zelligin ikna siirecindeki etkisi ile ilgili ortak bir yaklasim ortaya koymak
mimkiin degildir (Bettinghaus ve Cody, 1994). Buna gore, sdzel yetenegi kuvvetli olan bir
kisi, yazili iddialara yonelik olarak baskalarna kiyasla daha silipheci yaklasirken; kisilerarasi

iletisimle ilgili bir etkiye kars1 daha hassas olabilir (Gardner, 1993°ten akt. Perloff, 2007).

Ikna arastirmacilarinin dikkatini ceken bir baska dzellik ise ilgilenimdir. 1960’11 yillarda
Sosyal Karar Kuramcilart (Social Judgement Theory) ile baslayan ilgilenim kavrami
alicilarin, ikna ¢ekiciliklerini reddetmelerine neden olan mekanizmalarinin harekete gegmesi
anlamma gelmektedir. ilgilenim, kisilerin mesajin igerigi hakkinda diisiinmelerine neden
olmakta ve ikna edilebilirliklerini etkilemektedir. ilgilenimin ikna siirecinde yerine getirdigi
fonksiyonlar ii¢ baglik altinda toplanmistir. Bunlar degerlerle ilgili ilgilenim (value-relevant),
ciktilarla ilgili ilgilenim (outcome-relevant) ve izlenimlerle ilgili (impression-relevant)

ilgilenimdir (Stiff, 1994). Degerlerle ilgili olan ilgilenim, kisinin kendisini tanimlayan
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degerleri icerdigi icin, kisiler bu konular1 iceren mesajlar konusunda oldukga dikkatli bir
inceleme gerceklestirirler ve bu nedenle da tutum degisimi daha gii¢ olur. Ciktilarla ilgili
ilgilenim, kisiyi ikna mesajinin sonucunu detayli bir sekilde incelemeye motive eder. Mesajin
alicisi, sonucun etkiledigi amacimi gergeklestirene dek bu ilgilenim devam eder ve bu siire
icerisinde ilgilenim diizeyi yiiksek olacagi i¢cin mesajda gii¢lii argiimanlarin ve kanitlarin yer
almasi iknada belirleyici rol oynar. izlenimlerle ilgili olan ilgilenim ise, kisilerin baskalari
tizerinde biraktig1 etkiyi temel aldig1 icin, baskalar1 tarafindan goézlenildikleri durumlarda
kisiler daha 1limli, grup tarafindan benimsenebilecek tutumlar sergileme egilimindedirler. Bu
nedenle, izlenimle ilgili olan ilgilenim, tutum degisimini gii¢lestiren bir etkendir (Johnson ve
Eagly, 1989). Farkli boyutlara odaklanan ilgilenim tiirlerinin, ikna iizerindeki etkilerinin de
birbirlerinden farkli oldugu ¢esitli caligma bulgulariyla ortaya koyulmustur (Maio ve Olson,
1995).

Hem aidiyet hem de statii diirtiisiinii igeren 6z izleme (self-monitoring) 6zelliginin de ikna
konusunda énemli ¢ikarimlari bulunmaktadir. Oz izleme diizeyleri yiiksek oldugu i¢in sosyal
ortamlarda uygun davranis sergilemeyi Oncelik haline getiren kisiler, i¢inde bulunduklar
ortami dogru bir sekilde degerlendirerek, davraniglarini beklentilere uygun olarak
sekillendirebilirler (social-adjustive function). Bu kisiler i¢in mesajin kaynaginin gekiciligi
onemli bir ikna aracidir. Oz izlemesi diisiik olan Kkisiler ise, rol yapmak veya toplum
tarafindan onaylanmis davraniglar sergilemek gibi bir endise tasimazlar. Kendileri olmay1
tercih ederler ve davraniglarini belirleyen sey, kendi i¢lerinde hissettikleri ve tutumlaridir
(value-expressive function) (Evans ve Clark, 2012). Bu kisiler i¢in 6nemli olan ise mesaj
kaynaginin uzmanligidir. Bu kapsamda, 6z izleme diizeyi yiiksek olan kisiler imaj sunumunun
baskin oldugu mesajlarla daha kolay ikna edilirler (Synder ve DeBono, 1985) ciinkii
karsilarindaki kisiyi etkilemek istemektedirler. Diisiik 6z izleme seviyesine sahip olanlar ise
mesajin igeriginde rasyonel 6gelere vurgu yapilmasi durumunda daha kolay ikna olmakta,
imaj Ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmast gibi aksi durumlarda iknaya karst daha direngli bir
tavir sergilemektedirler (Synder ve DeBono, 1985) ciinkii kendileri olma konusunda
israrcidirlar. Bu Ozelligi iceren arastirmalarin bulgulari, 6z izlemenin ikna ve tutumlar

tizerindeki etkisi ile ilgili olarak benzer sonuglar ortaya koymaktadir (DeBono, 2006)

Dogmatizm ise kisinin inang sistemini degistirme egilimini kapsayan (Adams ve Beatty,
1977) ve bu nedenle ikna siirecini etkileyen bir baska kisilik 6zelligidir. Dogmatik kisilerin
ikna ile ilgili sergiledikleri sosyal davraniglardan bazilari sunlardir: sabit diisinme sekli ve
degisime direng; bilgiyi tutarli ve biitiinciil inang¢ yapilarina entegrasyon gii¢liigli; yeni

fikirleri reddetme; mantikli iddialara inanmama ve otoriteye baglilik (Bettinghaus ve Cody,
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1994). Dogmatizm diizeyi yiiksek olan kisiler zayif kanitlar sunsa bile bir uzmanin gériislerini
kabullenmeye hazirdirlar. Dogmatizm diizeyi diisiikk olan kisiler ise acik fikirlidirler, yeni
diisiinceleri kolay kabullenirler ve bir mesajda yer alan argiimanlar1 incelemeye daha fazla
egilimlidirler. Bu nedenle mesajin kaynagiin 6zelliklerinden ¢ok mesajin igerigi onlar icin
daha etkilidir. Bu kapsamda, dogmatizm diizeyi yiiksek olan kisileri herhangi bir konuda ikna
etmek genelde pek miimkiin degildir ancak mesajin kaynaginin bilinen bir uzman olmasi
durumunda kiigiik bir etki yaratmak miimkiin olabilmektedir. Dogmatizm diizeyi diisiik olan
kisiler ise, Ozellikle gii¢lii argiimanlarla ikna edilmeye daha agiktir (Harvey ve Hays, 1972;
DeBono ve Klein, 1993).

2.2.4 1kna Ortamimmn Ozellikleri

Ikna iletisiminde kaynagin, mesajin ve alicinin dzellikleri kadar ikna ortaminin 6zellikleri
de bu siirecte belirleyici rol oynamaktadir. Bu kapsamda, ikna mesajinin sunumu igin
kullanilan mecra, ikna siirecinde var olan ve dikkatin dagilmasina neden olan etkenler ve
icinde bulunulan topluluk ikna ortaminin O6zellikleri olarak siireci belirleyen faktorlerden

bazilaridir.

Ikna girisiminde bulunanlarin ikna ortamu ile ilgili olarak vermeleri gereken en &nemli
karar ikna cekiciliklerini nasil en iyi sekilde sunabilecekleri, bir baska ifade ile hangi
mecralari tercih etmeleri gerektigidir. Ancak se¢eneklerin artmasiyla birlikte, giiniimiizde bu
karar daha zor bir hale gelmistir. Tkna iletisiminde kullanilabilecek basili, yaym yapan veya
elektronik pek ¢ok mecra bulunmakla birlikte, bunlardan herhangi birinin iknada daha etkili
olduguna dair bir bulgu yoktur (Stiff, 1994). Ancak, mesaj iletiminde kullanilan mecra,
kaynagi ve mesajin anlasiimasini etkileyerek ikna mesajmin etkililigini belirler. Ornegin,
mesajlarin gorsel sunumu, yazili sunulan mesajlara gore, alicinin dikkatini kaynaga ve mesaja
daha fazla ¢eker. Kaynak giivenilir olarak algilandiginda, bu durum mesajin ikna giiciinii
artirmaktadir. Bu nedenle, daha olumlu olarak algilanan mesaj kaynaklar1 s6z konusu
oldugunda gorsel; daha az olumlu olarak algilanan mesaj kaynaklar1 s6z konusu oldugunda
ise yazili olarak iletilmesi mesajin ikna giiciinii artiracaktir (Andreoli and Worchel, 1978).
Chaiken ve Eagly (1976), kullanilan mecranin mesaji anlama ve ikna {izerindeki etkisini test
ettikleri ¢aligma sonucunda, reklam mesajinin icerigi kolay anlasilir oldugunda yazil, isitsel
ve gorsel mecralarda anlama diizeyinin esit oldugunu ancak ikna seviyesinin gorsel
mecralarda en yiiksek, isitsel mecralarda orta diizeyde, yazili mecralarda ise en diisiik
seviyede oldugunu ortaya koymuslardir. Reklam mesajinin igeriginin zor anlasilir oldugu
durumlarda ise anlama ve ikna, yazili mecralarda, isitsel ve gorsel mecralara gore daha

yiikksek olmustur. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda, yazili mesajlarin anlagilmayan noktalari
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daha detayli incelenmesine imkan vermesi etkili olmustur. Yazarlar bir diger aragtirmalarinda
da, yazili, gorsel ve isitsel mecralardaki mesajlarin ikna giiciinii, mesaj kaynaginin sevilme
durumuna bagl olarak test etmislerdir (Chaiken ve Eagly, 1983). Buna gore, mesaj
kaynagimin sevilmesi durumunda isitsel ve gorsel mecralar daha ikna edici iken, mesaj
kaynaginin sevilmedigi durumlarda yazili mecralarin ikna giicii daha yiiksek olarak

bulunmustur.

Ikna siirecinde yer alan ve iknay1 etkileyen bir diger etken ise dikkat dagiticilardir.
Festinger ve Maccoby (1964)’nin ¢alismalarin1 temel alarak ilerleyen bu konudaki
arastirmalarin dikkat dagiticilar1 iki temel kategoride topladigi gorilmiistiir. Bunlar dissal
dikkat dagiticilar ve iletisim kaynagina iliskin dikkat dagiticilardir (Stiff, 1994). Dissal dikkat
dagiticilar yanip sonen 1siklar, arka planda calan miizik, bir mesaji okurken ayni anda bir
seyler yemek gibi mesajin alicisinin dikkatini mesajin igeriginden cekip dikkat dagitici
etkenin kaynagma yonelten faktorlerdir. Bu konuda yapilan calismalar ¢ogunlukla dikkat
dagitict etkenin mesaji isleme ve ardindan gelen tutum degisimi {iizerindeki etkisine
odaklanmistir. Buna gore digsal dikkat dagiticilar kullanildiginda iletilen mesajin kabul
edilme orani, dikkat dagiticinin etkisinin artmasina bagli olarak artmistir (Janis, Kaye ve
Kirschner, 1965; Osterhouse ve Brock, 1970). Iletisim kaynagma iliskin dikkat dagiticilar ise
konusmaci tarafindan 6zellikle kullanilan ve dikkati mesajin igeriginden ¢ok konusmaciya
¢ekmeyi amaglayan beden dilinin kullanimi, tonlamanin degistirilmesi, konusma hizi gibi
etkenlerdir (Bettinghaus ve Cody, 1994). Bu kapsamdaki dikkat dagiticilara yonelik
caligmalar ise agirlikli olarak kaynak inanilirligi ve buna bagli gelisen tutum degisimine
odaklanmistir. Buna gdre mesaj kaynagi inanilir bulundugunda, iletisim kaynagina iliskin
dikkat dagiticilar tutum degisimini gii¢lendirirken; mesaj kaynaginin inanilirlik diizeyi diisiik
oldugunda iletisim kaynagina iliskin dikkat dagiticilar tutum degisimini zayiflatmaktadir
(Stiff, 1994).

I¢inde bulunulan toplulugun ikna siirecindeki etkisi de ikna ortaminin dikkate almmasi
gereken bir baska 6zelligidir. Topluluklarin sosyal etkisi, ikna konusunda 6nemi yadsinamaz
bir faktordiir. Bu etkenin iki 6nemli tiirii uyum etkisi ve grup karart etkisidir (Stiff, 1994).
Tutum, inan¢ veya davraniglarda meydana gelen ve gercek ya da algilanan grup baskisina
dayanan uyum etkisi gesitli sekillerde meydana gelebilir. Bunlar itaat, 6zdeslestirme ve
i¢sellestirmedir (Kelman, 1958). Ornegin, reklamlarda iinlii kisilerin kullanim1 6zdeslestirme
yoluyla iknaya ve tutum degisimine drnek olarak gosterilebilir. I¢sellestirme ise en uzun siire
kalan uyum etkisidir ve ¢ogunlukla rasyonel mesajlarin kullanimiyla, alicinin mesaj igerigini

detayli degerlendirmesi sonucunda gerceklesir. Toplulugun, bireyin karar siireci lizerindeki
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etkisini iceren grup karari etkisi ise bireylerin, grup icerisinde olduklarinda, tek basina
olduklar1 duruma kiyasla, daha u¢ noktalarda (daha dikkatli veya daha riskli) kararlar
alabilecegini icermektedir (Kogan ve Wallach, 1967). Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda, grup
igerisinde yapilan tartismalarin daha fazla sayida destekleyici sav tiretilmesine imkan vermesi
ve bdylece kisilerin kararlarina daha fazla giivenmeleri yer almaktadir. Bu nedenle, bireyin
kararlar1 da grup kararindan daha u¢ noktada (daha dikkatli veya daha riskli) olabilir (Stiff,
1994).

2.3 Ikna Teorileri

Davraniglarimiz, kisilerarasi iligkilerden etkilenen bireysel amag ve projelerimiz tarafindan
yonlendirildigi i¢in kisilerarasi iletisim ve etkilesim, yani insan iligkileri, {izerinde 6nemle
durulmasi gereken bir alandir. Bu konuyu temel alan sosyal psikoloji, “bireylerin duygu,
diisiince ve davranislarinin baskalarinin gergek, hayali ya da ortiik varligi karsisinda nasil
etkilendiginin bilimsel olarak arastirilmasi” seklinde tanimlanmaktadir (Allport, 1935).
Toplum i¢indeki bireyin davraniglariyla ilgilenen ve psikoloji ile sosyolojinin kesigim
noktasinda bir koprii gérevi goren bu alan, sosyal davranisin psikolojik yonlerini temeldeki

biligsel siire¢ ve yapilarla iliskilendirmeye ¢aligmaktadir.

Sosyal psikoloji, temel aldig1 konunun toplum ve insan olmasi sebebiyle insanlik tarihi
kadar eski bir ¢alisma alani olmakla birlikte, bir bilim dali olarak ortaya ¢ikis1 19. yiizyilin
sonlarina dogru olmus, bu alandaki deneysel calismalar ise 20. yiizyilin ilk g¢eyreginde
baslamistir. Uyma, ikna, itaat, giic, etki, gruplararasi iliskiler, liderlik gibi oldukca genis bir
konu yelpazesine sahip olan sosyal psikoloji, insan-toplum iliskisini ag¢iklamak i¢in
baslangicta tek anahtar kavramlar iizerinde durmustur. Ornegin, sosyal davranisi belirleyen
temel giidiileri Hobbes kuvvet egoizmi olarak, Adam Smith kisisel ¢ikar olarak, Bentham ve
Mill ise hedonizm ve zevk diiskiinliigii olarak ifade etmislerdir (Silah, 2000). Bu dénemde
bilimsel yaklasimdan uzak bir sekilde, daha ¢ok kisisel gozlem, sezgi ve mantiga dayanan
disiplin, 20. yilizyilin baslarinda uygulanan deneysel g¢aligmalarla daha saglam temeller
lizerine oturmaya baglamistir. Sosyal psikoloji alanindaki bu gelismeler, ¢esitli kuramlarin
gelistirilmesine zemin hazirlamistir. Sosyal davranisin nedenlerini genel olarak bir ya da daha
fazla sosyal psikolojik siire¢ agisindan ve birbiriyle baglantili olarak agiklayan bir dizi
onermeyi kapsayan sosyal psikoloji kuramlarinin bazilart kisa erimli / mini kuramlar olarak
tanimlanirken, bazilar1 da “biiyiik kuram” statiisiinde ele alinmakta ve sosyal psikoloji
tizerinde genel bir perspektif olusturmaktadir (6rnegin Marksizm, psikodinamik kuram)
(Hogg ve Vaughan, 2002 / 2007).
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2.3.1 Cift — Siire¢ Teorileri

Sosyal psikolojinin daha dar bir alanin1 kapsayan ancak baslangigtan itibaren en 6nemli
calisma konularindan biri olan ve popiilerligini daima koruyan ikna kavramu c¢esitli teori ve
modeller kapsaminda ele alinmistir. Farkli bakis agilariyla yaklagarak ikna siirecine kuramsal
bir anlayis gelistirmeye ¢alisan ¢ok sayida caligma olmasina ragmen, bu konudaki ¢esitli ve
hatta bazen de karmasik olarak adlandirilabilecek bulgular1 agiklayabilecek tek bir ikna
kurami ya da g¢ergevesi gelistirilememistir. Bu eksikligin temel nedenlerinden biri iknanin
karmasik siirecini etkileyen baglamsal, durumsal ve bireysel farkliliklarla ilgili faktorlerin
varligina ragmen, gelistirilen teorilerin daha sade ve dar kapsamli olmasidir (Meyers-Levy ve

Malaviya, 1999).

Ikna kavrami hakkindaki bilimsel tartismalar oldukea eskiye dayanmaktadir. Yiizyillardir
bilim adamlarinin zihnini mesgul eden iknanin nasil meydana geldigi sorusuna yanit bulma
cabalarinin baglangict M.O. 5. yiizyilla dayanmaktadir. Gorgias, Plato, Aristo gibi Yunan
diisiiniirleriyle baslayan bu tartisma M.S. 1. yiizy1l Romasinda, Ronesans boyunca Avrupa’da
tartisilmig ancak 20. yiizyilin ortalarindan itibaren giderek daha fazla sayida galismanin
konusu haline gelmistir. Miller (1987)’a gore, kokleri Antik Yunan’a dayansa da, ikna
konusunda sistematik ampirik calismalar ¢ok daha yakin zamana, 50 yildan daha az bir siire

oncesine dayanmaktadir (akt. Dillard ve Pfau, 2002).

Modern dénem deneysel yaklasimlar, genellikle ayni temel etki tirii sorular tarafindan
yonlendirilmekteydi. Buna gore herhangi bir degiskenin ikna {lizerinde sadece bir tiir etkisi
bulunuyordu — iknay1 azaltiyor veya artirtyordu. Bu donemde ileri siiriilen ikna teorilerine
gore ortaya ¢ikan sonuca sadece tek bir siire¢ neden oluyordu. Hovland ve arkadaslari
tarafindan 1953 yilindaki ¢aligmalarinda ileri siirdiikleri ve Ogrenme kurami ilkelerine
dayanan “Yale Yaklasimi” en eski ve etkili ikna teorilerinden biridir. Buna gore, ikna
mesajina dikkat etme, anlama ve 6grenmeyi hizlandiran her sey tutum degisimi i¢in iyi, bu
siireci engelleyen her sey de tutum degisimi icin kotiidiir. Ornegin, kisinin mesaji
degerlendirmesine engel olmak iknay1 azaltir ¢linkii mesajin 6grenilmesine engel olur. Benzer
sekilde, mesajin giivenilir bir kaynak tarafindan iletilmesi, 6grenme motivasyonunu artiracagi

icin iyidir (Verplanken, 1991; Frewer vd., 1999; Petty ve Brinol, 2008).

Tek bir etki ve tek bir sliregten olusan varsayimlar ikna konusunda etkili bir temel olsa da
zaman icerisinde ¢esitli sorunlar ortaya ¢ikmistir. Bazi caligmalarda ikna iizerinde olumlu
etkiye sahip oldugu sdylenilen degiskenlerin, baska ¢alismalarda olumsuz etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Ayrica, ikna siirecinin gerceklestigi tek bir mekanizmay: aciklayan ampirik

destek bulunmamaktadir. Son olarak, arastirmacilar uzun yillar boyunca neden bazi tutum
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degisimlerinin daha uzun siireli ve kalici, bazi tutum degisimlerinin ise kisa siireli ve gegici
oldugunu ortaya ¢ikarmaya caligmiglardir. Tiim bu soru ve sorunlar, ¢oklu etki, siire¢ ve

sonuglarin dogmasina neden olmustur (Petty ve Brinol, 2008).

1950 — 1980 arasinda ise, ikna iizerinde ¢ok fazla sayida arastirma yapilmis ve birbiriyle
celisen bulgular, bu donemin “karmasanin iktidar1” olarak adlandirilmasina neden olmustur
(Petty ve Brinol, 2008). Ayni degiskeni agiklayan farkli mekanizmalarin varligi veya birgok
degiskenin ayni anda siire¢ iizerinde etkili oldugu gercegi arastirmacilari ikna konusunda
yanitlamaya ¢alistiklar1 ve tek bir degiskenin ikna i¢in iyi mi k&tii mii oldugunu igeren orijinal
sorudan uzaklastirmis; sliregte yer alan moderatérleri ve mekanizmalart sorgulamaya

yoneltmistir.

Degiskenlerin ¢oklu ve birbirinden farkli sonuglar ortaya ¢ikarabileceginin goriilmesi ve bu
farkliligin nedeninin c¢oklu siirecler olabilecegi bulgusu, mevcut teorilerin degistirilmesini
veya yeni teorilerin gelistirilmesini gerektirmistir. Bu amagla siklikla kullanilan bir konu da
ikna siireglerindeki dualite olmustur. 1980 sonrasinda gelistirilen ¢ift — siireg teorilerinin
temel Ozelligi sosyal yargilar1 ve davranisin temelindeki zihinsel siirecleri otomatik veya
kontrollii olarak gergeklesmelerine gore ikiye bolmesidir (Gawronski ve Creighton, 2012). Bir
karar verirken veya sorun ¢ozerken bilgi hakkindaki diisiinme siirecini olusturan iki yol
oldugunu savunan ¢ift — siire¢ teorileri bilissel psikoloji ve sosyal psikolojinin ikna, algt,
hafiza ve uzlagma gibi pek ¢ok konusu kapsaminda uygulanmistir (Chaiken ve Ledgerwood,

2007).

Cift — siire¢ teorilerinin temel varsayimi, zihnin ¢ift yonlii oldugu ve bu nedenle zihinsel
siireclerin iki genel sinifa ayrilabilecegidir. Bunlar otomatik olarak gerceklesen veya kontrollii
olarak gergeklesen siireclerdir. Otomatik siire¢ hizli, etkili ve kontrolsiiz islemeyi kapsarken;
kontrollii siire¢ yavas, daha fazla caba ile gergeklestirilen ve kurallara dayali olan siiregtir.
Cift — siireg teorileri zihnin bu iki yOniiniin, diisiinceleri ve davranislar1 olusturmak icin nasil
bir etkilesimde bulundugunu ortaya koymay1 amacglamaktadir. Otomatik siire¢ isin biiyiik bir
kismin1 gergeklestiren, cok miktarda bilgiyi isleyen ve hizli, alisilmis tepkiler verilmesine izin
veren siirectir. Kontrollii siire¢ ise otomatik silirecin ¢iktilarini gozlemler, 6nemli bilgileri
birlestirir ve buna gdre otomatik sistemin g¢iktilarini gerektiginde degistirir. Bu iki siirece
ornek olarak araba kullanirken telefonla konusmak (otomatik sistem) ile yan yoldan gelen
ambulansa yol vermek i¢in durmak (kontrollii sistem) verilebilir (Masicampo, 2007, s. 172 ).

Bu iki siirecin 6zellikleri Tablo 2.1°de yer almaktadir.
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Tablo 2.1 Otomatik ve Kontrollii Siireclerin Ozellikleri

Otomatik Siire¢ Temel Ozellikler Kontrollii Siirec
Kasithilik
Kasitsiz olarak ortaya ¢ikar (in tei:ilorllail ity) Kasitlh olarak baslatilir
Az sayida biligsel kaynak Etkinlik . .
.. Bilissel k k kt
kullanimi gerektirir (efficiency) HIgSeR kayfak gerektrir

Kontrol edilebilirlik

(controllability) Istenildiginde durdurulabilir

Istenilse de durdurulamaz

Bilingli farkindalik disinda Farkindalik

i Bilingli olarak klesi
gerceklesir (awareness) Hingli olarak gergeklesir

Cift — siire¢ teorileri kapsamindaki modeller, agikladiklar siiregleri farkli sekillerde de
adlandirmislardir. Bunlardan en yaygin olanlar1 merkezi ve ¢evresel yol (Petty ve Cacioppo,
1986), sezgisel ve sistematik yol (Chaiken, 1980), Sistem 1 ve Sistem 2 (Stanovich, 1999),
vb.dir (literatiir derlemesi i¢in bkz. Evans, 2008). Bahsedilen ¢ift — siire¢ teorileri daha ¢ok
belirli bir alandaki olgulara odaklanmaktaydi. ikna, tutum-davranis iliskisi, 6nyargi ve
tektiplestirme gibi alanlara odaklanan ve “ya hep ya hi¢” yaklasimini yani otomatik veya
kontrollii siireglerin esanli olarak kullanilmadigimi savunan bu modellere, olguya 6zgii ¢ift —

stireg teorileri (phenomenon — specific dual — process theories) adi verilmektedir.

1980 ve sonrasindaki donemde gelistirilen en onemli ¢ift — siire¢ teorilerinden biri
Ayrintilandirma / Detaylandirma Olasiligi Modelidir (AOM) (Petty ve Brinol, 2008). Olguya
Ozgii cift — slire¢ teorileri kapsaminda yer alan ve ikna konusunu ele alan AOM, ikna
mesajlarinin  sahip oldugu farkli 6zelliklerin, hangi kosullarda iknanin etkisini, nasil

sekillendirdigi ile ilgilenmektedir.

2.3.2 Ayrintilandirma Olasilig1 Modeli

Ikna konusundaki diisiinceler iizerinde oldukca etkili olan, giiclii modellerden biri
Ayrintilandirma / Detaylandirma Olasiligi Modeli (AOM) (Elaboration Likelihood Model —
ELM)’dir. Sosyal psikolojinin sosyal bilis kuramlar1 kapsaminda ele alinan ve gift siireg
teorilerinden biri olan AOM, ikna konusundaki goriisler {izerinde olduk¢a onemli bir etkiye
sahip olan, gii¢lii bir modeldir (Meyers-Levy ve Malaviya, 1999). AOM, tutum degisimine
neden olan siiregler ve bu siireglerin sonucunda olusan tutumlarin giiciiyle ilgili bir toplumsal

yargi (social judgement) modelidir.

Richard Petty’nin 1977 yilindaki caligmasi ile ortaya c¢ikan ve daha sonra Petty ve
Cacioppo (1981)’nun yazdiklar1 kitap ile desteklenen bu model, 1980 6ncesi donemde tutum

degisimi ve ikna konusundaki tek siire¢li yaklagimlarin ortaya koydugu bulgular sonucunda
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meydana gelen karmasa doneminde gelistirilmistir. Fishbein ve Ajzen (1981) bu dénemi
“etkili iletisimle ilgili sinirli sayida genellestirilebilir ilke sunan, birbiriyle ¢elisen ve tutarsiz
bulgularm kiimesi” olarak tanimlamislardir (Petty ve Wegener, 1999). iknanm
gerceklesmesinde tek bir siirecin etkili oldugunun savunuldugu bu dénemde ortaya atilan ¢ift
— siiregli Ayrintilandirma Olasiligi Modeli, iknada etkili olan birden fazla siire¢ oldugunu ileri
stirmistiir. Modele gore ikna, diisiinme faaliyetini igeren bir siiregtir ve farkli degiskenler,
diisinme diizeyi iizerinde etkili olarak ikna siirecini sekillendirmektedir. Ozetle kaynak,
mesaj, alic1 ve ortamla ilgili klasik degiskenlerin cesitli nesneler, konular ve kisilerle ilgili
tutumlar tizerindeki etkisini incelemek {tizere gelistirilen AOM; igsel veya digsal bir
degiskenin yargisal olan veya olmayan kararlar {izerindeki etkisini anlamayi amaglamaktadir.
Yani AOM, nesnelerle ilgili yargilardaki degisimin altinda yatan siirecler, bu siirecleri
etkileyen degiskenler ve bu siireclerin sonucunda ortaya ¢ikan yargilarin giicii ile ilgili bir

modeldir (Petty ve Wegener, 1999, s. 42).

Merkezi ve cevresel ikna yolu olmak iizere iki yoldan, ancak ¢oklu siire¢lerden olusan
Ayrmtilandirma Olasiligi Modeli, bilgi isleme faaliyetlerinin detaylandirilma diizeyine bagl
olarak olusan tutum degisimlerini ifade etmektedir (Sekil 2.9). Bu iki yoldan ilki merkezi yol
olarak adlandirilmaktadir. Bu yol, kisinin, tutum objesi veya ele alinan konu hakkinda sahip
oldugu bilgiyi vurgular. Merkezi ikna yolunda mesaj alicis1t mesajdaki iddialar1 inceler, onlar1
anlamaya calisir ve daha sonra onlar1 degerlendirir. Bu iddialarin bazilar1 olumlu diisiincelere
neden olurken, bazilar1 da aksi diisiincelerin gelismesine neden olur. Kisi daha sonra tiim bu
bilgileri bir arada degerlendirerek kendine, tutarli ve gerekgeli bir konum belirler. iknanmn
gergeklestigi bu siireg objektif ve / veya rasyonel degildir. Ciinkii bir kisiye mantikli gelen bir
iddia, bir baska kisi i¢in kabul edilemez olabilir. Ancak, merkezi yolda 6nemli olan, siirecin
detayli diisiinme faaliyetini icermesidir. ikinci yol olan ¢evresel yolda ise diisiinme faaliyeti
cok fazla yer almaz. Cevresel yolda tutum degisimini belirleyen sey mesajin iliskilendirildigi
odiil veya ceza, kisinin mesaj kaynagi hakkindaki ¢ikarimlart ya da mesajin iliskilendirildigi

giizel bir koku olabilir.

Merkezi yol ve cevresel yol arasindaki fark, birinin rasyonel olmasi ve digerinin
olmamasindan kaynaklanmamaktadir. Kisinin, kendisine yoneltilen bir mesaja tepki olarak
gelistirdigi  olumlu disiincelerin veya karsit goriislerin  mutlaka mantikli  olmast
gerekmemektedir. Onemli olan bu diisiincelerin, onlar1 gelistiren kisi i¢in anlamli olmasidur.
Petty ve Cacioppo (1996) bu iki yol arasindaki farkin, mesajda yer alan konu hakkinda veya
nesneyle ilintili bilgiler hakkinda detayl diisiinmekten kaynaklanan tutum degisimi oldugunu

ifade etmiglerdir (s. 256). Buna gore, merkezi ikna yolu s6z konusu oldugunda, konuyla ilgili
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bilgiler hakkinda diisiinmek tutum degisiminin miktarinin ve yoniiniin en Onemli
belirleyicisidir. Cevresel ikna yolu agisindan ise, tutum degisimini belirleyen sey cevresel
ipuclaridir. Bu ipuglari, ikna ortaminda bulunan ve ele alinan konu veya nesne ile ilgili
herhangi bir aktif diistinme faaliyeti olmadan tutum degisimine neden olmaya yetecek

faktorleri igermektedir.

CEVRESEL TUTUM
DEGISIMI
Degisen tutum goreli olarak daha
gecicidir, karsit goriislere daha
direngsizdir ve davraniglari

iLERLE.M EK 1.(; IN etkilemez.
MOTIVE MI? HAYIR
(kisisel alaka, bilis ihtiyac, vs.) T EVET
¢ EVET - =
_ _ CEVRESEL BIR SUREC
ILERLEME YETENEGI HAYIR ISLIYOR MU?
VAR MI? (kaynakla 6zdeslestirme, |[€—
(dikkat dagitici, tekrar, bilgi, vs.) sezgileri kullanma, denge
¢ EVET teorisi, vs.)
SURECIN YAPISI NASIL? \L HAYIR
(iddia kalitesi, baglangigtaki -
tutum, vs.) BASLANGICTAKI
DUSUNCELER | DUSUNCELER [ av|R TUTUMU KORU
ESKIYE GORE | ESKIYE GORE Tutum degismez ve
DAHA OLUMLU DAHA onceki konumuyla ayn1
MU? OLUMSUZ MU?
WEVET W EVET kalir.
BILISSEL YAPIDA HAYIR
DEGISIKLIK VAR MI?
(tekrar, tepki zamani, vs.)
EVET EVET
(olumlu) (olumsuz)

/ MERKEZI MERKEZi\
OLUMLU OLUMSUZ
TUTUM TUTUM

DEGISIMI DEGISIMI
Degisen tutum goreli olarak daha
uzun siirelidir, karg1 iddiaya daha

direnglidir ve davranisin
belirleyicisidir.

Sekil 2.9 Ayrintilandirma Olasihig1 Modeli
Kaynak: Petty ve Wegener, 1999, s. 43



79

AOM’ye gore kisinin, ikna mesajin1 degerlendirmesini ve bu konuda biligsel ¢aba sarf
etmesini belirleyen iki faktér bulunmaktadir. Bunlar motivasyon ve yetenektir. Kisiler her
mesaji degerlendirme motivasyonuna sahip degillerdir. Bu motivasyonu etkileyen c¢esitli
nedenler olabilir. Farkli ¢alisma bulgular1 sonucunda ortaya konulan bu etkenler arasinda
kisinin, mesaj igerigi ile ilgili olarak bir miilakata tabi tutulacagmin kisiye sOylenmesi;
tutarsiz bilgilerin bulunmasi; konuyu degerlendiren baska kisilerin bulunmasi; mesaj
iceriginin kisiyle alakali olmasi sayilabilir. Ancak, kisinin motivasyonu, mesaj igerigini
ayrintili bir sekilde degerlendirmesi i¢in tek basina yeterli degildir. Ayni zamanda bu
degerlendirmeyi gergeklestirebilecek yetenege de sahip olmasi gerekmektedir. Ayrintili
inceleme yetenegini etkileyen faktorler arasinda ise mesajin tekrar edilme sikligi, dikkat
dagitict etkenlerin bulunmamasi, mesajlarin isitsel yerine yazili olmasi gibi etkenler yer
almaktadir. Eger kisinin hem motivasyonu hem de yetenegi olursa tutum degisimi su
asamalarla gerceklesmektedir: dikkat, anlama, ayrintilandirma, entegrasyon ve kalict tutum

degisimi (Petty ve Cacioppo, 1996, s. 263 — 265).

AOM’nin ikna siirecine {i¢ temel katkis1 bulunmaktadir. Ilk olarak, AOM ikna icin iki yol
sunar. Bu yollar, yukarida bahsedilen merkezi ve cevresel ikna yollaridir. Ikinci olarak, bu
yollarin sonuglarini ortaya koyar. Diisiinme faaliyetinin yogun olmasinin, yani merkezi ikna
yolunun kullanilmasinin en 6nemli sonucu, bu yolla olusan tutum degisiminin, gevresel yola
gore daha kalict bir tutum degisimine neden olmasidir. Modelin {giincii katkist ise,
degiskenlerin farkli kosullarda farkli roller iistlenmeleridir. Ornegin cekici bir kaynak farkl
durumlarda kisinin motivasyonunu veya yetenegini etkileyerek, listlendigi role bagli olarak

ikna siirecinin olusmasina ve tutum degisiminin ger¢eklesmesine neden olabilir (Petty, 1994).

2.3.2.1 Ayrintilandirma Olasih@ Modeli’nin lkeleri

Ayrintilandirma Olasiligi Modelinin, Petty ve Cacioppo’nun 1986 yilindaki calismalari ile
ortaya koyduklari yedi temel ilkesi bulunmaktadir. Bu ilkeler, AOM’yi gelistirdikleri
donemden itibaren elestirel bir yaklagimla kendilerine yoneltilen konular, karisikliklar ve
yanlis anlamalara yonelik olarak gelistirilmisti. AOM’nin temelini olusturan bu ilkeler
asagidaki gibi agiklanabilir (Petty ve Cacioppo, 1986, s.124 — 192 ile Petty ve Wegener, 1999,
S. 44 — 63’den derlenmistir):

ILKE I — Dogruluk Ilkesi: insanlar dogru tutumlara sahip olma egilimindedirler.

AOM’ye gore insanlar bilingli durumdayken dogru tutumlara sahip olmak isterler. Bu
durum, aksini gerektirecek etkenlerin olmadigi durumlar i¢in gegerlidir. Ancak bir tutumun

dogrulugu kisisel bir degerlendirmedir ve ¢ok farkli faktorlerin etkisiyle sekillenebilir. Bu
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faktorler konuyla ilgili toplumun genel degerlendirmeleri olabilecegi gibi, baskalarinin
diistincelerini dikkate almadan sadece kisinin kendi edindigi bilgilere dayali olarak olusan
yargilar da olabilir. Ornegin, bilissel ¢aba sergileyerek diisiinmekten hoslanmayan bir kisi bir
uzmanin veya inanilir bir kaynagin séylediklerini dogru olarak kabul edebilir. Ancak, uzman
olan kaynagin inanilir bulunmadigi durumlarda kisinin bireysel olarak ¢aba sarf ederek mesajt
degerlendirmesi gerekir. Kisinin tutumunun yanl olarak olugmasi da miimkiindiir. Belirli bir
konu hakkindaki tutum, sahip olunan 6nyargindan kaynaklanan bir egilimin etkisinde olabilir.
Ancak bu tiir durumlarda da kisi kendi tutumunun dogru olduguna inanacak ¢esitli kanitlara
sahiptir. Sonug itibariyle, kullanilan strateji farklilik gosterse de, temel amag¢ 6znel olarak

dogru bir tutuma ulagsmaktir.

ILKE 2 — Ayrintilandirma Siireci (Elaboration Continuum): Her ne kadar insanlar
dogru tutumlara sahip olmak isteseler de, bir mesaji degerlendirmek icin gereken
ayrintili incelemenin miktar1 ve yapisi, Kkisisel ve durumsal faktorlere gore farklhihk

gosterir.

Bu ilkeye gore, her ne kadar insanlar dogru tutumlara sahip olmak isteseler de, diisiinmek
icin harcanacak ¢aba tiim kisiler ve durumlar i¢in ayni degildir. Mesajda yer alan konuyla
ilgili iddialar tiizerine diisinme diizeyini motivasyonla ve yetenekle ilgili faktorler
belirlemektedir. Motivasyonel etkenler arasinda kisinin dogru tutuma sahip olma istegi veya
bu tiir bir tutuma sahip olabilecegi algis1; olumlu mesajlarla ilgili diisiinmenin keyifli sonuglar
dogurmasi ve kisinin bilig thtiyacinin yiiksek olmasi nedeniyle diisiinmekten keyif almasi yer
almaktadir. Diisiinme diizeyi lizerinde etkili olan yetenek faktorii ise kisinin bilgisini ve
zekasmi igermektedir. Kisinin sahip oldugu motivasyon ve yetenek diizeyine baglh olarak,
mesajdaki iddialar1 degerlendirme diizeyi, bir siire¢ lizerindeki noktalarda yer almaktadir. Bu
stirecin bir ucunda ayrintilandirma diizeyi diisiiktiir ve bu noktada mesajdaki iddialara yonelik
herhangi bir diisiinme faaliyeti gerceklestirilmez. Siirecin diger ucunda ise mesajdaki tiim
iddialarin ayrintili degerlendirilmesi yer almaktadir. Kisinin, mesaj igerigini degerlendirme
diizeyini sembolize eden bu yaklasim bazi elestirilerle karsilasmaktadir. Buna gore,
ayrintilandirma diizeyini belirleyen bir silire¢ olmasina ragmen, model iki noktadan olusuyor
seklinde algilanmaktadir. Bunun nedenleri arasinda modelin sematize edilme bi¢imi ile
modelin temelinde yer alan ve tutum degisimini belirleyen iki yol yaklasimi yer almaktadir.
Ancak modelde yer verilen bu iki yol, siire¢ ilizerinde 6rnek iki noktayr tanimlamak igin
kullamlmaktadir. Ornegin, bazi durumlarda tutum degisimi detayll diisiinme ile
gerceklesirken, bazi durumlarda daha diisiik seviyedeki diisiinme sonucunda tutum degisimi

gerceklesir. Yani, ayrintilandirma siireci lizerinde farkli noktalar: birbirinden ayirt eden sey
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bilissel ¢abalarin tiirleri degil, miktarlaridir. Nicelik etkisi olarak tanimlanan bu durum, su
sekilde orneklendirilebilir. Sekiz adet giiclii iddiaya maruz kalan bir kisi, eger ayrintilandirma
olasilig1 yiiksekse, her iddia icin ii¢ veya dort olumlu ¢ikarimda bulunurken; ayrintilandirma
olasilig1 diisiikse bir veya iki olumlu ¢ikarimda bulunacaktir. Bu durumda da ayrintilandirma
olasilig1 yiiksek olan kisinin konuyla ilgili tutumu, ayrintilandirma olasilig1 diisiik olan kisiye

gore daha olumlu olacaktir.

ILKE 3 — Coklu Roller Ilkesi: Degiskenler (a) ikna edici argiimanlar olarak, (b)
cevresel ipuclari olarak ve/veya (¢) konu veya iddianin ayrintilandirma derecesini veya

yoniinii etkileyerek tutum degisikliginin miktarini (siddetini) ve yoniinii etkileyebilir.

Bu ilkenin iki temel islevi vardir. Bunlar degiskenlerin iknay1 etkileme siire¢lerini
birbirinden ayirmak ve herhangi bir degiskenin, ikna {izerinde birden fazla mekanizma

araciligiyla etkili olabilecegini ortaya koymak.

AOM’nin igilincii ilkesine gore herhangi bir ikna mesajinda yer alan bilgi “iddia /
argiiman” veya “ipucu” olarak kullanilabilir. ikinci ilkede bahsedilen ve bilginin, iddia olarak
kullanildigr durumlarda bir siire¢ iizerinde yer aldigt ve ayrintilandirma diizeyinin
farklilastigini ifade eden nicelik etkisine ek olarak nitelik etkisini de ekleyen tigiincii ilkeye
gore, mesajda yer alan bilgi ayn1 zamanda g¢evresel bir ipucu olarak da kullanilabilir. Burada
temel amag, ikinci ilkede ortaya konulan niceliksel varyasyonu, niteliksel bir ayrimla

tamamlamaktir.

Ikna siirecindeki tiim farkliliklarin niceliksel olmasi durumunda farkli diizeylerde
gerceklesen tek bir ikna siirecinden bahsedilirdi. Ancak AOM, ayrintilandirma diizeyindeki
nicel farkliliklar1 kabul etmekle birlikte, iknay1 agiklamada tek bir mekanizmanin yeterli
olmadigini, ayrintilandirma diizeyi diisiik oldugunda da c¢evresel mekanizmalar araciliiyla
tutum degisiminin gergeklestigini savunur. Ornegin, ¢ok sayida iddianin yer aldig1 bir mesajla
karsilagildiginda, ayrintilandirma diizeyi yiiksek olan bir kisi tiim iddialar tek tek ele alip
degerlendirirken; ayrintilandirma diizeyi diisiik olan bir kisi, iddialar1 degerlendirmek yerine
“bu kadar ¢ok olumlu 6zellik varsa dogrudur” seklinde bir yargiyla hareket edebilir. Sezgilere

dayanan bu yaklasimda iddialarin olumlu yonlerinin degerlendirilmesi s6z konusu degildir.

Ucgiincii ilkenin yer verdigi nitelik etkisi ise, aym degiskenin iddia / argiiman olarak veya
ipucu olarak kullanilabilir olmasidir. Ancak ampirik diizeyde bu ayrimin yapilmasi oldukga
giigtiir. Ornegin, bir giizellik — bakim {iriinii reklaminda kullanilan kaynagin ¢ekicilik
diizeyinin manipiile edildigi bir arastirmada, ilgilenim diizeyi yliksek olan bireyler hem

iddialarin kalitesinden hem de kaynagin ¢ekiciliginden etkilenirken; ilgilenim diizeyi diisiik
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olan bireyler sadece kaynagim gekiciliginden etkilenirler. Ilgilenim diizeyi diisiik olan birey
bilgi isleme konusunda daha az ¢aba gosterdigi i¢in kaynagin bu 6zelligini gevresel bir ipucu
olarak ele alir. Ancak ilgilenim diizeyi yiiksek olan bireyler, kaynagin cekiciligi de dahil
olmak tizere tiim bilgileri ele alip degerlendirir, kaynagin 6zelliklerini diger s6zel iddialara
ilave olarak ve benzer bir bakis agisiyla (merkezi) degerlendirir. Bu 6rnek AOM ile ilgili
onemli bir yanilgiya da aciklik getirmektedir. Modelle ilgili olarak genel kani, mesajla ilgili
degiskenlerin merkezi yol; mesaj disindaki ikna bilesenleri ile ilgili degiskenlerin gevresel yol
vasitastyla etkili oldugu seklindedir. Bu nedenle de, ayrintilandirma diizeyi arttik¢ca kaynagin
ozelliklerinin etkisinin azaldig1 dusiiniiliir. Ancak yukaridaki 6rnek, kaynak ozelliklerinin

iknay1 artirabilecegini de gostermektedir.

Ucgiincii ilkenin bahsettigi ikinci temel islev olan ve herhangi bir degiskenin, ikna iizerinde
birden fazla mekanizma aracilifiyla etkili olabilecegini ifade eden yaklasima gore, farkl
kosullarda farkli roller iistlenen bir degisken iddia olarak, ipucu olarak, ayrintilandirma
derecesini belirleyerek veya ayrintilandirmada yanlilik yaratarak tutumlar etkileyebilir. Yani,
cevresel ipucu olarak kullanilan bir degiskenin etkisi, ayrintilandirma olasili§i arttikga
gelisebilir, azalabilir veya ayni kalabilir. Ornegin, bir tatil reklaminda kullanilan manzara
resmi ayrintilandirma diizeyi yliksek veya diisiikk oldugunda tutum degisimini olumlu
etkilerken; ayn1 resmin bir araba reklaminda kullanilmasi durumunda ilgilenim diizeyi diisiik

oldugunda tutum degisimi olumlu, yiiksek oldugunda ise olumsuz etkilenecektir.

ILKE 4 — Nesnel Islem Ilkesi: Bir mesajin objektif olarak islenmesinde motivasyon ve
/ veya yetenegi etkileyen degiskenler, bunu iddianin / argiimanin incelenmesini artirarak

veya azaltarak gerceklestirir.

Goreli olarak daha anlasilir ve acik bir ilke olan nesnel islem ilkesi, degiskenlerin ¢esitli
motivasyon veya yetenek faktorlerini harekete gegirerek bilgiyi inceleme diizeyini etkilemesi
ile ilgilidir. Bu ilke temelde, ayni degiskenin iknay1 artirabilmesi ve azaltabilmesi lizerinde
durmaktadir. Herhangi bir degisken, iknayr bazi durumlarda azaltici, baz1 durumlarda da
artiric1 bir etki yapabilmektedir. Bu farkliligin nedeni ise, iknayr degil mesaj1 ayrintilandirma
stirecini temel almasindan kaynaklanmaktadir. Bu yaklagim da ikna ¢alismalarinda ikinci nesil
aragtirmanin benimsedigi goriistiir. Herhangi bir degiskenin ikna i¢in iyi veya kotli olup
olmadigimi belirlemeye calisan ve degiskenlerin sadece tek yonlii etkisi oldugunu savunan
birinci nesil arastirmalarin aksine; ikinci nesil arastirmalar degiskenlerin mesaji isleme
diizeyini etkileyerek iknay1 hem artirabildigini hem de azaltabildigini savunmaktadir. Ikinci
nesil aragtirma sorularinda yer verilen mesaj konularinin olumsuzluk icerdigi ve bunun da

ikna ¢iktilarint etkiledigi goriisiinii savunan iicilincii nesil arastirmacilar ise, olumlu igerige
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sahip mesajlara da yer vermiglerdir. Bu donem yapilan c¢aligma bulgulart ise, kisinin
beklentisinin tersi yonde icerige sahip bir mesajla karsilagsmasi durumunda (“siirpriz”)
mesajda yer alan bilgiyi islemenin daha fazla olacagi ileri siiriilmektedir (6rn. mesaj igeriginin
yonii agisindan siirprizle karsilagilmasi durumunda bilgi isleme daha fazla olur). Heniiz siirl
sayida arastirma ile desteklenen {igiincii nesil aragtirma yaklagiminin bulgularinin aksini (6rn.
mesaj igeriginin yonii agisindan siirprizle karsilagilmasi durumunda bilgi isleme daha az olur)
kanitlamaya calisan dordiincii nesil arastirma ilkeleri ise, hentliz tam olarak gelistirilmemis ve

varsayimlarini destekleyen bulgular ortaya konulamamastir.

ILKE 5 — Yanh Islem Ilkesi: Mesaj isleme siirecini goreli olarak yanh etkileyen
degiskenler, konuyla ilgili diisiincelerde olumlu veya olumsuz motivasyonel ve/veya

yetenekle ilgili yanhlik yaratabilir.

AOM’nin dordiincii ilkesine gore, degiskenler, objektif diisiinme yoluyla ayrintilandirma
stirecini etkileyebilirler. Besinci ilke ise, diisiinmenin de yanli olabilecegini ifade etmektedir.
Yani motivasyonel ve yetenek faktorleri yanli / tarafli bilgi islemeye katkida bulunabilir.
AOM’ye gore, 6n kabulle belirlenmis bir dogru olmadiginda ve kisinin amaci sadece gergegi
bulmak oldugunda motivasyon objektif bir sekilde isler. Ancak kisi bir karar1 veya sonucu
diger alternatife gore agikca veya gizli bir sekilde onceden tercih ediyor oldugunda yanlilik
s6z konusu olur. Farkli motivasyon kaynaklari, yanli karar vermeye neden olabilir. Ornegin,
tepki diirtiistinlin (reactance motive) uyarilmasi durumunda yasak olan sonug tercih edilir.
Denge diirtiisiiniin (balance motive) uyarilmis oldugu durumlarda ise sevilen kaynaga
yaklasma, sevilmeyenden uzaklasma s6z konusudur. Kararlarda yanliliga neden olan bu

motivasyonlar, yargilart merkezi veya cevresel yolla etkileyebilir.

Kisinin belirli bir sonucu dnceden tercih etmedigi, yani motivasyonel yanliligin olmadigi
durumlarda da herhangi bir durumla ilgili verilen kararlar yanli olabilir. Buna da yetenek
faktorleri neden olur. Ornegin zihinde ilgili konu hakkinda depolanmis bilgi olmadig
durumlarda, ikna ortamindaki bir degiskenin bilginin bellekten ¢agrilmasini etkiledigi
durumlarda veya mesajda yer alan bilgilerin belirsiz veya karmasik oldugu durumlarda

bilginin ve buna bagl olarak kararin yanl iglenmesi s6z konusudur.

ILKE 6 — Odiinlesme (Tradeoff) Ilkesi: Argiimanlar isleme motivasyonu ve/veya
yetenegi azalirsa, cevresel ipuc¢lar1 iknamin daha onemli belirleyicileri haline gelir.
Iddialarin detayh incelenmesi arttiginda ise, cevresel ipuclari iknanin daha az énemli

belirleyicileri haline gelir.
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Bu ilkeye gore, bilginin iglenmesi siirecinde, ayrintilandirma siireci lizerinde merkezi ve
cevresel ipuclart arasinda bir 6diinlesme s6z konusudur. Yani kararlar / yargilar tizerinde
merkezi yolla olusan siireclerin etkisi arttiginda, ¢evresel yolla olusan siireclerin etkisi azalir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, ddiinlesmenin merkezi veya gevresel yolla meydana
gelisinde degil, bu siireglerin tutum veya yargilar iizerindeki etkisindedir. Ornegin, bir kisi
karar verirken, “sevdigim insanlarin diisiincelerine katilinm” sezgisi ile hareket ediyor
olabilir. Bu sezgisel tutum, ayrintilandirma olasiligimin hem yiiksek hem de diisiik oldugu
durumlarda kullanilabilir. Ayrintilandirma olasilig1 diisiik oldugunda gevresel bir ipucu olarak
kullanilan bu yargi, verilecek karari sekillendirmektedir. Ayrintilandirma olasilig1 yiiksek
oldugunda ise kisi bu sezgisel yargiyi, arglimanlarin bir pargasi olarak degerlendirir ve eger

bir iddia olarak yeterince gii¢lii bulunmazsa yargi lizerinde etkili olmaz.

Bu ilkenin belirttigi iki temel nokta bulunmaktadir. Buna gore, siire¢ lizerinde pek cok
noktada, merkezi ve cevresel siiregler esanli olarak islemekte ve yargilar1 birlikte
etkilemektedir. Buna ek olarak, siire¢ tizerinde her iki yone dogru da ilerledikge siireglerden
birinin goreli etkisi artar. Ancak, bir tarafa dogru ilerlendiginde siireglerden birinin etkisinin
artmasi, ayni sekilde degiskenin etkisinin de artacagi anlamina gelmemektedir (¢oklu roller
ilkesi: Degiskenler (a) ikna edici argiimanlar olarak, (b) ¢evresel ipuglart olarak ve/veya (c)
konu veya iddianin ayrintilandirma derecesini veya yoniinii etkileyerek tutum degisikliginin

miktarini (siddetini) ve yoniinii etkileyebilir).

ILKE 7 — Tutumun Giicii Ilkesi: Konuyla ilgili iddialarin islenmesiyle (yani merkezi
yolla) olusan tutum degisiklikleri, cevresel ipuclarina dayah olarak olusan tutum
degisimlerine kiyasla daha fazla kalicidir, davramsi1 daha fazla belirler ve aksi yondeki

goriislere kars1 daha fazla direnclidir.

Tutumun giicii ilkesine gore ¢ok caba gerektiren, merkezi yolla gergeklesen islemler,
cevresel yolla olusan islemlere kiyasla daha fazla bilissel ¢aba gerektirir ve bu nedenle de,
olusan tutumlar daha gii¢lii ve uzun siireli olur. Ornegin, herhangi bir konu hakkindaki iig
iddiay1 detayli incelemenin doguracagi tutum, ayn1 konuda tek bir iddia incelemenin
doguracagi tutumdan daha giiclii olacaktir. Ayni sekilde, konu hakkinda tek bir iddia
incelemenin neden olacagi tutum da sezgisel bir ipucuna dayanarak olusturulacak tutumdan

daha giiclii olacaktir.

Yedinci ilkenin yanlis anlasilan bazi noktalar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki, tutumun
giicii ilkesinde karsilastirmanin yiiksek ve diisiik ayrintilandirma sonucu olusan ayni giigteki

tutum degisimleri arasinda yapilmasi gerektigidir. Yani, yiiksek ayrintilandirma sonucu
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olusan kiiciik bir tutum degisimi ile diisilk ayrintilandirma sonucu olusan biiyiik bir tutum
degisimini karsilastirmak yanls sonuglara neden olabilir. ikinci olarak, ayrintilandirmanin
yiiksek oldugu durumlarda tutumlarin da giicli olmasinda etkili olabilecek cesitli
mekanizmalar s6z konusudur. Ornegin, konuyla ilgili detayl diisiinme tutumu erisilebilir hale
getirir. Konuyla ilgili diistinme diizeyi artinca tutumla ilgili bilgi daha 6nemli hale gelir ve
tutumu savunmak i¢in kullanilir. Diiginmek, kisinin tutumuna duydugu giiveni artirir ve
tutum ile kiginin temel inanglar1 arasindaki tutarliligi artirarak karsit goriislere daha fazla

direng gosterilmesini saglar.

2.3.2.2 Ayrintilandirma Olasihg Modeli ile Tlgili Literatiir Taramasi

Literatiirde ¢ok sayida arastirmaya konu olan Ayrintilandirma Olasiligi Modeli sadece
temelinin olustugu sosyal psikoloji alaninda degil, ayn1 zamanda pazarlama, iletisim ve
sosyoloji gibi disiplinlerde yapilan ¢alismalarda da yaygin olarak kullanilan bir modeldir.
Tutumlarin olusumu, degisimi ve Ol¢limii pazarlama alaninda yaygin olarak calisilan bir
konudur ve arastirmacilar, tiiketici davranislarinin farklilasmasimna neden olan kosullarin
anlasilmast durumunda, farkli kosullar i¢in farkli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinin
miimkiin olabilecegini diistinmektedir (Bitner ve Obermiller, 1985). Ayrintilandirma Olasilig1
Modeli, tutum olusum veya degisiminin tahmin edilmesine imkan veren bir gergeve saglamasi
dolayisiyla pazarlama alaninda 6nemli bir yere sahiptir. Bu ¢aligmalarda, ¢esitli degiskenlerin
merkezi veya gevresel ipucu olarak etkilerinin belirlenmesinin yani sira, hangi durumlarda
tutumlar tizerinde etkili oldugu yoniinde bulgular da ortaya konmaktadir. Modelle ilgili
gerceklestirilen mevcut literatiir taramasinin temel amaci ise, cesitli faktorlerin hangi
durumlarda degiskenler {iizerinde etkili oldugunun biitiinciil olarak goriilmesine katkida

bulunmaktir.

Bu baglamda, AOM’nin aciklandig1 temel makalelerden biri olan “Central and peripheral
routes to advertising effectiveness: The moderating role of involvement” (Petty, Cacioppo ve
Schuman, 1983) baslikli ¢alisma {izerinden bir literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Institute
for Scientific Information (ISI) veri tabaninda bu makaleye atifta bulunan 952 makaleyi
kapsayan bir derleme yapilmistir. Bu makaleler arasinda yer alan bildiri metinleri,
degerlendirmeler, kitap bolimii gibi eserler kapsam dis1 birakilmis, geriye kalan 815 makale
ele alinarak bir derleme yapilmistir. Referans veren makaleler degerlendirilirken, AOM’yi
kullandigim1 veya bu modeli temel alarak arastirma sorusunu olusturdugunu belirten
caligmalar tarama kapsamina alinmistir. Bunun yani sira, hipotezlerin dogrulanamadigi (Cole
vd., 1990; Jo, 2004) veya sadece kavramsal olarak modelin ele alindig1 (Scholten, 1996;

Areni, 2003) calismalar derleme kapsamina alinmamistir. Sonugta, 815 makale icerisinde
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61’inin Ayritilandirma Olasiligt Modeli’ni temel aldigr goriilmistiir. Tam metinlerine
erisilemeyen ¢aligmalar 6zetlerinde yer alan bilgiler dogrultusunda siniflandirildig: i¢in bazi
aragtirmalarin  6rneklemleri, Orneklem sayilar1 veya bagimli degiskenleri bilgisine
erisilememistir. Incelenen makaleler arastirma modelinde yer alan degiskenler, rneklemler,
orneklem sayilar1 ve bagimli degiskenlere gore listelenmis ve bu makaleler atif sayilarina gore

siralanarak Tablo 2.2°de sunulmustur.

Tablo 2.2 Ayrintilandirma Olasihg Modeli’nin Kullanildigi Makaleler

Kaynak Faktorler Ol::;l::m Orneklem  Bagimh Degisken
2 (ilgilenim) * 2 (iddia 170 Ogrenci Uriine yénelik tutum,
Miniard, vd. 1991  giicti) * 2 (resimlerin satin alma niyeti
cekiciligi)
Swinyard, 1993 2 (ilgileni.m) *2 r.uh.hali) * 109 Ogrenci Aligveris niyeti
2 (aligveris deneyimi)
Schumann, Petty 2 (motivasyon) * 2 (mesaj 294 Ogrenci Uriine yonelik tutum
ve Clemons, 1990 farklilagtirma)
. * = . o .
Sanbonmatsu ve ?Elfilzyl:ullol{:rll( ;y;ltlrznzti)ddii 136 Ogrenci fjfur;aya yonelik
Kardes, 1988 Lo
giicli)
g . . * N\ . * .. 3 .
Zhang ve Buda, 2 (bilis ihtiyac) ) 2 160 Ogrenci Urline yonel'lk tgtlfﬁ},
1999 (kaynak uzmanligi) * 2 satin alma niyeti, iiriin
(mesajin olumlulugu) performansi algist
- - - * - - N\ v . . .
Miniard, Bhatla 2“(||"g||en|m) "2 (Id_dla 170 Ogrenci Reklama yonelik
giicii) * 2 (resimlerin tutum, markaya
ve Rose, 1990 N v 1
cekiciligi) yonelik tutum
e - - —
Park. Lee ve Han, 2 (llgllenlrn) 2 (tgketlcl Satin alma niyeti
degerlendirmesi: nitel -
2007 .
nicel)
] 2 (motivasyon) * 2 66 Ogrenci Tutum
Meyers _Levy Ve (reklamdaki renkler) * 2
Peracchio, 1995 oo
(reklam bilgisini isleme)
PR . . * Lo N
Brifiol, Petty ve ?i él;ihls illlrtllyz}cg) *22 93 Ogrenci Tutum
Tormala, 2004 ararn gucu
(tutuma giiven)
White ve Harkins, 2 (ilgilenim) * 2 (irk) - - Mesaj isleme istegi
1994
Sengupta, 2 (ilgilenim) * 2 (iliskili 95 Ogrenci Tutum
Goodstein ve cevresel ipuglar)
Boninger, 1997
- - - * . - Lo N
Swasy ve Munch, 2"(|I“gllfn|m) 2_ (|Qd'|_a 160 Ogrenci Tutum
giicii) * 2 (mesaj stili:
1985 L
soru/diiz ciimle)
2 (tehlike diizeyi) * 2 160 Tiiketici Tutum degisimi
Frewer vd., 1999  (kaynagm inanilirligi) * 2 (
bilginin ikna ediciligi)
P . . 0
Yang vd., 2006 2. (ilgilenim) '2 160 Ogrenci Givenilirlik algis
(ipucu:merkezi/gevresel)
Lord, Lee ve 2 (ilgilenim) * 2 (iddia 328 Ogrenci Reklama yonelik
Sauer, 1995 giicii) * 2 (gevresel ipucu) tutum, satin alma




87

* 2 (reklama maruz kalma niyeti
sayisi)
Meyers-Levy ve 2 (ilgilenim) * 2 (¢ikt1 80 Ogrenci Mesajimn ikna ediciligi
Maheswaran, beklentisi)
1992
2 (ilgilenim) * 2 (kaynagin 234 Ogrenci Reklama yonelik
Homer ve Kahle,  uzmanligi) * 2(kaynagin tutum, markaya
1990 goriinme sirast) yonelik tutum,
davranigsal niyet
2 (liriin tiiri) * 2 178 Ogrenci Davranigsal niyet
Escalas ve Luce,  (diisiincenin odagi) * 2
2004 (iddia giicii) *2 (ilgilenim)
* 2 (liriinlin sirasi)
2 (motivasyon) * 2 214 Ogrenci Reklama yonelik
Chang, 2002 (mesajin kiginin 6z tutum, markaya
kavramiyla uyumu) yonelik tutum
2 (ilgilenim) * 2 (bilis - - Tutum degisimi
Verplanken, 1991  ihtiyaci) * 2(kaynagin
inanilirlig1)
2 (uzmanlik diizeyi) * 2 222 Ogrenci Satin alma niyeti
Park ve Kim, (degerlendirmelerin tiirii) *
2008 2 (degerlendirmelerin
sayi1st)
2 (ilgilenim) * 2 (mesaj 44 Ogrenci Mesaja yonelik tutum
Howard, 1997 ciimlesinin tirii: giinlik
dil/ edebi dil)
Kang ve Herr, 2 (motiyasyon) *% . 137 Ogrenci Uriine yonelik tutum
2006 (lfa}/nggl_n (;e_k19111g1) 2
(trtin ilgilenimi)
2 (ilgilenim) * 3 (yorum 334 Ogrenci Uriiniin popiilerligi,
Park ve Lee, 2008 tiirli) * 2 (yorum sayisi) tirlin bilgisi, satin alma
niyeti
2 (reklami isleme diizeyi) * 105 Katilimci Markay1 hatirlama,
Garretson ve 2 (kaynagin markayla markaya yonelik
Burton, 2005 iligskilendirilmesi) * 2 tutum
(paketleme ipucu)
Howard ve Kerin, 2 (ilgiLenim) *2 (referap; 160 Miisteri Maga}zadan aligveris
2006 ﬁ"yat). 2 (smurh gegerlilik niyeti
siiresi)
Jae ve 2 (okuryazarlik) * 2 (karar 80 Katilimei Uriin tercihi
Delvecchio, 2004  verme arac1)
. 2 (ilgilenim) * 2 80 Ogrenci Markaya yonelik
IZ_(I)L(j)g\)/ e Shrum, (interaktivite) * 2 (internet tutum, web sitesine
deneyimi) yonelik tutum
Christensen, 2 (ilgilenim) * 2 (iddia 131 60+ Uriine yénelik tutum,
Ascione ve kalitesi) * 2 (kaynak katilime1 algilanan risk
Bagozzi, 1997 inanilirlig1)
Chebat, Filiatrault Z(i(ilgilin;mll* 2 (ll((ontrol 381 Ogrenci hgglsajm_ kabul
ve Perrien, 1990 © agy) N (kayna ediimest
inanilirlhigi)
Gelinas-Chebat ve 2 (ilgilenim) * 2 (ses 221 Ogrenci Mesaja yonelik tutum
Chebat, 1992 yogunlugu) * 2 (ses tonu)
Gotlieb, 2006 2"(ilugilenim) * 2 (iddia - - Tuturp, urunun teknik
giicii) Ozelliklerinin algist
Kim ve Benbasat, 2 (kaynak) * 2 (igerik) * 2 128 Katilimci Giiven

2009

(iiriin fiyat1)
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Helweg-Larsen ve 2 (erotofobi) * 2 (iddia 94 Ogrenci Reklamin ikna etkisi
Howell, 2000 giicii) (kadin)

2 (ilgilenim) * 2 (iddia 89 Kadin Davranist
Kirby vd., 1998 giicii) * 2 (¢evresel gergeklestirme niyeti

ipuclari)

2 (bilis ihtiyac1) * 2 179 Ogrenci Biligsel tepki, mesajt
Bradley ve (igerigin anlagilabilirligi) * anlama, reklama
Meeds, 2004 2 (kavram bilgisi) yonelik tutum, satin

alma niyeti

Hong ve Toner, 2..(i:1.rijn1:in.cins*iyeti) *2 64 Ogrenci Uriin degerlendirme
1989 gurun bilgisi) * 2 (mensge

tilke)

2 (¢evresel ipucunun 236 Katilimci Alkol kullanimina
Crutzenvd., 2009 0 150y % (iddia giicii) yonelik tutum

2 (kisisel gegerlilik) * 2 502 Yerel Ekosistem yonetimine
Tarrant vd., 1997  (iddia giicii) * 2 (bilgi katilime1 yonelik tutum

diizeyi)
Gelinas-Chebat, 2 (ilgilenim) * 2 (ses 279 - Uriine yonelik tutum,
Chebat ve yogunlugu) * 2 (tonlama) satin alma niyeti
Vaninsky, 1996

2 (siiphe diizeyi) * 2 (bilgi 278 Ogrenci Uriine yonelik tutum
Sher ve Lee, 2009  kaynagi) * 2 (iddianin

yapisi)
Pentony, 1986 2 (ilgilenim) * 2 (iddianmn 64 Ogrenci -

yapisi)

2 (ilgilenim) * 2 (iddia 258 Ogrenci Satin alma niyeti
Lee, 2009 giicii) * 2 (iddia nitelik /

niceligi)

Cevresel yolla iligkili 588 Calisan Online miithendislik
Workman, 2008 faktorler (norm?tif, stirekli giivenlik davranisi

ve duygusal baglilik,

giiven, korku, tepki)
Gammoh, Voss ve 2 (ilgilenim) * 2 (iddia 209 Ogrenci Markaya yonelik
Chakraborty, giicli) * 2 (miittefik marka tutum
2006 varlig)

2 (iddia giicti) * 2 (hag 368 Ogrenci Reklama yonelik
Dotson ve Hyatt,  sembolii kullanimi) tutum, iirline yonelik
2000 tutum, satin alma

niyeti

Andrews ve 2“(i|"gi|:nim) * 2 (iddia 232 Ogretmen  Tutum degisim
Gutkin, 1994 giic) * 2 (kaynak

inanilirlig1)
Kim, Kim ve 2 (ilgilenim) * 2 (giiven) 264 Kullanici Satin alma niyeti
Park, 2010

2 (kisisel gegerlilik) * 2 120 Ogrenci Inang, endise
Bordiavd., 2005  (iddia giicii) * 2 (kaynak

inanilirlhig)
Martin, Camarero 2 (ilgilenim) * 2 (merkezi / 533 Kullanici Tatmin, gliven
ve José, 2011 cevresel ipuclari)
Amichai- 2 (kaynag cekiciligi) * 2 90 Ogrenci Uriine yonelik tutum
Hamburger, (iddia giicii)
Mikulincer ve
Zalts, 2003
Lin. Lee ve 2 (bilis ihtiyagl) *v2 . - - Satin alma niyeti
Horng, 2011 (yorumlarin niteligi) * 2

(yorumlarin sayisi)




89

Maynard ve Scala, 2 (ilgilenim) * 2 (agik / - - Ikna
2006 gizli iletisim)
. . 2 (marka sayis1) * 2 490 Ogrenci Markaya yonelik
Rice, Kelting ve . *
Lutz 2012 (kaynalf marka uyumu) * 2 tutum
(ilgilenim)
.. . * _ N v . . .
Rice, Kelting ve 2 (linld say1s1) *2 (kaynak 383 Ogrenci Markaya yonelik
marka uyumu) * 2 tutum
Lutz, 2012 L
(ilgilenim)
- 221 Katilimci Web sayfasina yonelik
Tang, Jang ve tutum, destinasyona
Morrison, 2012 yonelik tutum, seyahat
etme niyeti
. . * _ _ T ~
Zwier ve Bolink, 3. klslvkullamrm . Ilgf;larl.n dogrudan
2011 kay_nagln uzmanllgl yan miisgteriye re!damlna
etki derecesi yonelik tepki
* L) N . .
Crou Linve 2 ymlandme) 288 Bl Rkl il
Liang, 2011 & : M
tutum
Tena. Huang ve 2 (trlin tiirii) * 2 436 Ogrenci Reklama yonelik
Hsigﬁ 20109 (ilgilenim) * 2 (teknik tutum, iiriin
’ terim kullanma bigimi) degerlendirme
Kidwell ve Jewel, 2 (algilanan kontrol) * 2 123 Ogrenci Tutum, davranigsal
2010 (iddia giicii) niyet
2 (ilgilenim) * 2 (aldatic1 40 Ogrenci Satin alma niyeti

Lammers, 2000 - ketleme)

Tablo 2.2°de yer verilen makaleler, Ayrintilandirma Olasiligi Modeli’nin (AOM) merkezi
ve cevresel ipuglart yaklasimi kapsaminda da ele alinmis, hangi durumlarda hangi faktoriin
etkili oldugu Sekil 2.9.a- Sekil 2.9.1’de sunulmustur. Bu sekillerin olusturulmasinda AOM’de
kullanilan ve hangi ipucunun tutum iizerinde etkili oldugunu ortaya koyan grafik
gosteriminden faydalanilmistir. Arastirma bulgularmin ifadesinde kullanilan bu grafik
gosteriminde, yatay eksende farkli diizeyleri i¢in tutumlar {izerindeki etkisinin nasil
farklilagtiginin ele alindig1r faktore yer verilirken, dikey eksende bagimli degisken yer
almaktadir. Buna gore, 6rnegin yiiksek ilgilenim durumunda tutum iizerinde etkili olan
merkezi ipuglari arasinda iddialarin giicii, alisveris deneyimi, tiikketici yorumlarinin niteligi yer
alirken; diisiik ilgilenim diizeyi s6z konusu oldugunda etkili olan cevresel ipuglar1 arasinda
olumlu bir sekilde ifade edilen mesajlar, miizik kullanimi, ruh hali, resimlerin ¢ekiciligi,
tilketici yorumlarimin sayist gibi etkenler yer almaktadir. Bu gosterim sayesinde, hangi
faktorlerin, bagimsiz degiskenlerin hangi boyutu i¢in tutumlar lizerinde anlaml etkiye sahip
oldugu bilgisinin daha kolay anlasilabilmesi amaclanmistir. Bu yaklasimla olusturulan ve
ilgilenim, bilis ihtiyaci, motivasyon (ayrintilandirma), fizyolojik uyarilma, uzmanlik, bilginin
ikna ediciligi, erotofobi, siiphe, gliven ve bilginin kisisel gegerliligi diizeyine gore etkili olan

merkezi ve ¢evresel ipuglari izleyen sekillerde sunulmustur (Sekil 2.9.a — Sekil 2.9.1).



Cevresel ipuclan

Kaynagin inanilirligi (Verplanken, 1991;
Christensen, Ascione ve Bagozzi, 1997;
Chebat, Filiatrault ve Perrien, 1990)

Kaynagin 1rki — zenci olmasi ( White ve
Harkins, 1994)
Ruh hali —mod (Swinyard, 1993)

Resimlerin ¢ekiciligi (Miniard, vd. 1991;
Miniard, Bhatla ve Rose, 1990)

Tiiketici yorumlariin niceligi (Park, Lee ve
Han,2007)

Mliskili ¢evresel ipuglar1 (Sengupta,
Goodstein ve Boninger, 1997)

Soru climlesi ve gli¢lii iddia(Swasy ve
Munch, 1985)

Ugiinciil taraf miihrii-cevresel ipucu (Yang
vd., 2006)

Olumlu ¢ikt1 beklentisi (Meyers-Levy ve
Maheswaran, 1992)

Kaynagin uzmanligi (Homer ve Kahle, 1990)

Giicli iddia — miittefik marka etkilesimi
(Gammoh, Voss ve Chakraborty, 2006)
Mesaj climlesinin glinliik dilde olmasi
(Howard, 1997)

Cevresel ipucu ve iddia giicti etkilesimi
(Lord, Lee ve Sauer, 1995)

Iddia giicii ve siire¢ odakl diisiinme
etkilesimi (Escalas ve Luce, 2004)

Web sitesinin interaktifligi (Liu ve Shrum,
2009)

Ses yogunlugu ve tonu (Gelinaschebat ve
Chebat, 1992)

Olumlu ¢evresel ipuglar1 (Kirby vd., 1998)

Giiclii iddia - ytiksek bilgi diizeyi etkilesimi
(Tarrant vd., 1997)

Ses yogunlugu (Gelinas-Chebat, Chebat ve
Vaninsky, 1996)

Iddianin yapisi (Pentony, 1986; Lee, 2009)
Eglence ve iirlin bilgisi (Kim, Kim ve Park,
2010)
Gizli (belirsiz) iletisim (Maynard ve Scala,
2006)
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Merkezi ipuclan

Iddialarin giicii (Miniard, vd. 1991; Miniard,
Bhatla ve

Rose, 1990; Escalas ve Luce, 2004;
Christensen, Ascione ve Bagozzi, 1997,
Gotlieb, 2006; Pentony, 1986; Lee, 2009;
Dotson ve Hyatt, 2000)

Aligveris deneyimi (Swinyard, 1993)

Tiiketici yorumlarinin niteligi (Park, Lee ve
Han,2007)

Uriin kalitesinin bilgisi-merkezi ipucu (Yang
vd., 2006)

Cevresel ipucu ve iddia giicii etkilesimi
(Lord, Lee ve Sauer, 1995)

Uriin 6zelligine yonelik yorum (Park ve Lee,
2008)

Referans fiyat (Howard ve Kerin, 2006)

Sinirlt gegerlilik stiresi (Howard ve Kerin,
2006)

Kaynagin inanilirligi (Chebat, Filiatrault ve
Perrien, 1990)

Giclii iddia diisiik bilgi diizeyi etkilesimi
(Tarrant vd., 1997)

Sesin tonlamasi (Gelinas-Chebat, Chebat ve
Vaninsky, 1996)

Zay1f iddia — miittefik marka etkilesimi
(Gammoh, Voss ve Chakraborty, 2006)
Zay1f iddia — inanilir kaynak etkilesimi
(Andrews ve Gutkin, 1994)

Intrinsic attributes (Kim, Kim ve Park, 2010)

Hizmet kalitesi (Martin, Camarero ve José,
2011)

Kaynak-marka uyumu ile yer alinan marka
sayisi etkilesimi (Rice, Kelting ve Lutz,
2012)

Kaynak-marka uyumu ile markay1 sunan
uinlii sayist etkilesimi (Rice, Kelting ve Lutz,
2012)

Web sayfasinin tasarimi (Tang, Jang ve
Morrison, 2012)

Teknik terim kullanimi ve teknik terim —
detayl agiklama etkilesimi (Teng, Huang ve
Hsieh, 2010)
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Web sayfasinin tasarimi (Tang, Jang ve
Morrison, 2012)

Aldatic1 paketleme (olumsuz etkisi)
(Lammers, 2000)

Diisiik Tlgilenim Yiiksek Ilgilenim

Sekil 2.9.a ilgilenim Diizeyine Bagh Olarak Etkili Olan Merkezi ve Cevresel ipuclar

Cevresel Ipuclar Merkezi ipuclan

Mense iilke etkisi (Hong ve Toner, 1989) Iddia giicii (Chou, Lien ve Liang, 2011)
Cevresel yolla iligkili faktorler (normatif,

stirekli ve duygusal baglilik, gliven, korku,

tepki) (Workman, 2008)

Kaynagin ¢ekiciligi (Amichai-Hamburger,

Mikulincer ve Zalts, 2003)

3. kisi kullanim1 * kaynagin uzman olmasi *

hafif yan etki etkilesiminde (Zwier ve

Bolink, 2011)

Diisiik Ayrintilandirma (¢evresel yol) Yiiksek Ayrintilandirma (merkezi yol)

Sekil 2.9.b Ayrintilandirma Diizeyine Bagh Olarak Etkili Olan Merkezi ve Cevresel ipuclar

Cevresel Ipuclar Merkezi ipuclar

Mesaj1 gorsel farklilastirma (Schumann, Mesaj icerigini farklilagtirma (Schumann,
Petty ve Clemons, 1990) Petty ve Clemons, 1990)

Renkli reklam (Meyers-Levy ve Peracchio, Kaynagin ¢ekiciligi (iiriin ilgilenimi yiiksek
1995) oldugunda) (Kang ve Herr, 2006)

Mesajin, kisinin 6z kavramiyla uyumu Kaynagin markayla iligkili olmas1 (Garretson
(Chang, 2002) ve Burton, 2005)

Iddia giicii (Crutzen vd., 2009) Iddialarin igerigi (fiyatin yiiksek olmasi

durumunda) (Kim ve Benbasat, 2009)
Iddia giicii (algilanan davranigsal kontrole
bagli) (Kidwell ve Jewel, 2010)

Diisiik Ayrintilandirma Motivasyonu Yiiksek Ayrintilandirma Motivasyonu

Sekil 2.9.c Ayrintilandirma Motivasyonuna Bagh Olarak Etkili Olan Merkezi ve Cevresel
ipuclan
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Cevresel ipuclan Merkezi ipuclarn

Olumsuz ifade edilen mesajlar (Zhang ve Iddia giicii (Brifiol, Petty ve Tormala, 2004)

Buda, 1999)

Kaynagin uzmanligi (Zhang ve Buda, 1999)  Yorumlarin niteligi (Lin, Lee ve Horng,
2011)

Icerigin anlasilabilirligi (Bradley ve Meeds,
2004)
Yorumlarin sayis1 (Lin, Lee ve Horng, 2011)

Diisiik Bilis Ihtiyaci Yiiksek Bilis Ihtiyac

Sekil 2.9.d Bilis ihtiyaci Diizeyine Bagh Olarak Etkili Olan Merkezi ve Cevresel Ipuclar

Cevresel Ipuclar Merkezi ipuclan
Uriin ¢ekiciligi (Jae ve Delvecchio, 2004)

Gorsel karar verme araglarinin varligi (Jae ve

Delvecchio, 2004)

Diisiik Ayrintilandirma Yetenegi (okur- Yiiksek Ayrintilandirma Yetenegi (okur-
yazarhk) yazarhk)

Sekil 2.9.e Ayrintilandirma Yetenegine Bagh Olarak Etkili Olan Merkezi ve Cevresel Ipuclar

Merkezi ipuclar Cevresel Ipuclar

Iddia giicii (Sanbonmatsu ve Kardes, 1988)  Unlii Kullanim1 (Sanbonmatsu ve Kardes,
1988)

Orta Diizey Fizyolojik Uyarilma Yiiksek Fizyolojik Uyarilma

Sekil 2.9.f Fizyolojik Uyarilma Diizeyine Bagh Olarak Etkili Olan Merkezi ve Cevresel Ipuclar

Cevresel Ipuclar Merkezi Ipuclar

Degerlendirmelerin sayis1 (Park ve Kim, Degerlendirmelerin tiirii (Park ve Kim, 2008)
2008)

Diisiik Uzmanlik Diizeyi Yiiksek Uzmanlk Diizeyi

Sekil 2.9.g Uzmanhk Diizeyine Bagh Olarak Etkili Olan Merkezi ve Cevresel ipuclar



Cevresel ipuclan Merkezi ipuclarn

Kaynagin giivenilirliginin yiiksek olmasi Kaynagin giivenilirliginin yiiksek olmamasi
(Frewer vd., 1999) (Frewer vd., 1999)

Bilginin Ikna Ediciliginin Diisiik Olmasi Bilginin Ikna Ediciliginin Yiiksek Olmasi

Sekil 2.9.h Bilginin ikna Edicilik Diizeyine Bagh Olarak Etkili Olan Merkezi ve Cevresel
Ipuclan

Cevresel Ipuclar Merkezi Ipuclar
Zayif iddia (Helweg-Larsen ve Howell,

2000)

Yiiksek Erotofobi Diisiik Erotofobi

Sekil 2.9.i Erotrofobi Diizeyine Bagh Olarak Etkili Olan Merkezi ve Cevresel ipuglar

Cevresel Ipuclar Merkezi Ipuglar
Yorumlarin sayist (Sher ve Lee, 2009) Kisisel/I¢sel inanglar (Sher ve Lee, 2009)
Diisiik Siiphe Diizeyi Yiiksek Siiphe Diizeyi

Sekil 2.9.j Siiphe Diizeyine Bagh Olarak Etkili Olan Merkezi ve Cevresel Ipuglan

Cevresel ipuclari Merkezi ipuclar

Uriin bilgisi (Kim, Kim ve Park, 2010) Eglendirici 6zellikler (Kim, Kim ve Park,
2010)

Diisiik Giiven Diizeyi Yiiksek Giiven Diizeyi

Sekil 2.9.k Giiven Diizeyine Bagh Olarak Etkili Olan Merkezi ve Cevresel ipuclar

Cevresel Ipuclar Merkezi Ipuglar
Kaynagin 6zellikleri (Bordia vd., 2005) Iddia giicii (Bordia vd., 2005)
Diisiik Kisisel Gegerlilik Yiiksek Kisisel Gegerlilik

Sekil 2.9.1 Kisisel Gegerlilik Diizeyine Bagh Olarak Etkili Olan Merkezi ve Cevresel ipuclari
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Sekil 2.9.a — 2.9.I’de bulunan grafikler bir arada degerlendirildiginde ayrintilandirma
olasiligimi etkileme diizeyi en fazla sayida arastirmaya konu olan 6zelligin, 33 caligmada
kullanilan ilgilenim oldugu gériilmektedir. lgilenimin ardindan en fazla sayida arastirmada
kullanilan degisken ayrintilandirma motivasyonu olmustur. Sekiz ¢alisma kapsaminda ele
alinan bu degiskeni, ayrintilandirma diizeyi izlemektedir. Bu boyutlarin yani sira bilis ihtiyact
gibi kisilik ozellikleri ve ayritilandirma yetenegi de kisilerin ikna mesajlarini ele alma
siireclerinde kullandiklar1 yolun belirleyicisi olarak ele alinmistir. Ayrintilandirma siirecinde
yer alan ve etkisi en fazla sayida arastirmada ele alinan faktorler ise iddia giicii ve kaynak
inanilirhigidir. AOM’nin olusturuldugu donemi takip eden c¢alismalarda modelin test
edilmesine yonelik arastirmalarin gergeklestirildigini, ancak ilerleyen donemlerde orijinal
calismada yer alan degiskenlerin farkli baglamlarda farkli degiskenlerle bir arada ele
alindigim1 mevcut literatiir taramast bulgularindan yola ¢ikarak sdylemek miimkiindiir. Bu
yaklagim, hem modelin hem de modelde yer alan degiskenlerin biitiinciil olarak goriilmesine

imkan vermis olmast agisindan énemli bulunmustur.
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UCUNCU BOLUM
REKLAMA YONELIK SUPHE KAVRAMI

Tiiketicilerin iriinlere, pazara, pazarlama ¢abalarina veya isletmelere yonelik genel
tutumlarinin ve hislerinin Olglimii akademisyenler ve uygulamacilar i¢in Onemini her
donemde koruyan bir konu olmustur. Bu kapsamda isletmelere yonelik tutum (Bartol, 1976;
Anderson, Engledow ve Becker, 1979), pazarlamaya yonelik tutum (Barksdale ve Darden,
1972; Gaski ve Etzel, 1986), reklama yonelik tutum (Muehling, 1987; MacKenzie ve Lutz,
1989; Durvasula vd., 1993) gibi konularda ¢ok sayida arastirma yapilmis ve tiiketicilerin bu

konular hakkinda tutumlarini etkileyen faktorler belirlenmeye calisiimistir.

Isletmelerin {iriinlerini veya hizmetlerini satin almalar1 icin tiiketicileri ikna etme
konusunda kullandiklar1 en 6nemli arag olan reklama yonelik tiiketici tutumlarinin ve bu
tutumlarin belirleyicilerinin degerlendirilmesi, bu aracin etkin bir sekilde kullanilmasini
saglamak agisindan 6nem tagimaktadir. Reklama yonelik siiphe kavrami da, tiiketicilerin
cesitli mecralarda sunulan reklam mesajlarina yonelik tutumlarin1 ve buna bagl olarak da
davraniglarin1 belirleyen 6nemli bir etkendir. Tiiketicilerin reklamlar1 degerlendirmeleri
stirecinde etkili olan siiphe kavrami, reklamin ikna ediciligini etkileyen temel degiskenlerden
biridir. Tiiketicilerin siiphe diizeyi arttik¢a, reklamlarda sunulan bilgilere daha elestirel bir
gozle bakabilir ve daha bilingli tercihler yapabilirler. Bu nedenle, tiiketicilerin reklama
yonelik siiphe diizeyi, tutumlarinin degerlendirilmesinde ele alinmasi gereken Onemli bir

yapidir.

Her ne kadar tiiketicilerin reklamlara yonelik elestirel bakis agilariin gecmisi 1900’1
yillarm ilk ¢eyregine dayansa da, bu konuda yapilan arastirmalarin son yirmi yil igerisinde
yogunlastig1 goriilmektedir. Bu nedenle, reklama yonelik stiphe, farkli agilardan ele alinmig
olmakla birlikte sinirli sayida arastirmanin konusu olmustur. Bu gereklilikler dogrultusunda,
bu boliimde tiiketicilerin reklama yonelik sergiledikleri siiphe kavraminin tanimi, yapisi,
reklama yonelik slipheyi etkileyen faktorler ile bu konuda yapilmis olan ¢aligmalar ele

alinacaktir.
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3.1 Reklama Yonelik Siiphe Kavraminin Tanim

Stiphe, genel olarak veya belirli bir nesneye karst sahip olunan kusku veya inanmazlik
egilimi olarak tanimlanmaktadir (Webster, 2013). Firmalar, {riinlerini veya hizmetlerini
tiikketicilere tanitmak ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak amaciyla yaptiklari
reklam faaliyetleri i¢in her yil biliylik yatirimlar yapmaktadir. Bu reklamlar ayn1 zamanda
tiiketiciler i¢in bir bilgi kaynagi ve onlari, aragtirma maliyetinden kurtaran birer aragtir. Ancak
iriinler ve hizmetlerle ilgili olarak, kolaylikla erisilebilen bu bilgi kaynagi, tiiketiciler
tarafindan her zaman giivenilir bulunmamaktadir. Tiketiciler, firmalarin reklamlar
araciligiyla kendilerini ikna etme amacinda olduklar1 bilgisine sahip olduklari i¢in, reklamlara
da belirli bir onyargi ile yaklagmaktadirlar. Bu 6n yargilarina ek olarak, her giin ¢ok sayida
reklama maruz kalmalar1 dolayisiyla da tiiketiciler kendilerine sunulan her reklama esit
derecede 6nem gosterememektedir. ince bir zevkin iiriinii olmasina, zeki bir icerigi olmasina,
neredeyse sinirsiz kaynaklari olmasina ve pek ¢ok yerde kullanilabilmesine ragmen
reklamcilik, amaglarin1 gerceklestirme konusunda ciddi sorunlarla karsilasmaktadir ve bu
sorunlar arasinda en 6nemlilerden biri de tiiketicilerin reklamlarla inanmamasidir (Obermiller,

Spangenberg ve MacLachlan, 2005).

Reklama yonelik siiphe, reklamda yer alan iddialara yonelik olarak genel inanmama
egilimi olarak tanimlanmaktadir (Obermilller ve Spangenberg, 1998). Reklamlara yonelik
siiphe duyan tiiketiciler, reklam verenlerin {riinleri veya hizmetleri ile ilgili sunduklar
bilgilerde diiriist olmadiklarina inanmaktadir. Barksdale ve Darden (1972) tiiketicilerle
yaptiklar1 genel aragtirma kapsaminda is diinyasi, iiriinlerin kalitesi, pazarlama faaliyetleri,
tiikketicilik ve devlet uygulamalarinin yani sira reklamla ilgili sorulara da yer vermislerdir. Bu
aragtirmada tliketicilerin reklamlarla ilgili olarak 1) reklamlarin g¢oguna inanilmaz, 2)
reklamlar tirlinlin kalitesi ve performansi hakkinda dogru bilgi sunmaz, 3) reklamlarda tirliniin
gercek Ozellikleri yansitilmaz seklinde goriislere sahip olduklari bulunmustur. Calfee ve
Ringold (1994) da, 1930°’Iu yillardan itibaren ¢esitli donemlerde uygulanan ulusal tutum
anketlerinin sonuglarini degerlendirmis ve tiiketicilerin %70’inin reklama giivenmedigi
bulgusuna ulagmislardir. Arastirma sonucunda, reklamlarin tiiketicileri almak istemedikleri
seyleri almaya zorladig1, reklamlarin daha etkin bir sekilde diizenlenmesi gerektigi ancak tiim
bu olumsuz o6zelliklerine ragmen reklamlarin tiiketicilere bilgi sagladigi goriisleri ortaya
cikmistir. Is diinyasinda, pazarin yapisinda ve buna bagl olarak rekabette gerceklesen tiim

degismelere ragmen, tiiketicilerin reklamlarla ilgili tutumlar1 ayn1 kalmigtir.

Tiiketiciler, her ne kadar reklamlarin bazi durumlarda 6nemli bir bilgi kaynagi olduguna

inansalar da, zaman ic¢inde temel bir siiphe duygusu gelistirmislerdir (Calfee ve Ringold,
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1988). Tiiketicilerin sahip olduklari bu sorgulama reklamin igeriginden, reklam verenlerin
amaglarindan, reklamda sunulan bilginin kisi veya toplum i¢in degerinden ve reklamin ¢esitli
tiketici  kesimleri i¢in uygunlugundan duyulan siipheyi igermektedir (Obermiller ve
Spangenberg, 1998).

Reklama yonelik siiphe, genel siipheden ve reklama yonelik tutumdan farkli bir kavramdir.
Genel olarak siipheci bir birey, reklamlarda sunulan bilgilerden veya reklam verenlerin
niyetlerinden siiphelenmeyebilir. Bunun aksine, genelde silipheci olmayan bir birey,
reklamlarla ilgili siipheci bir tutuma sahip olabilir. Benzer sekilde, reklama yonelik siiphe,
reklama yonelik genel tutumdan da bagimsiz bir kavramdir. Siiphe, bireyin reklama yonelik
tepkisini ve bunun sonucunda davraniglarini etkileyen faktorlerden biridir. Reklama yonelik
siiphe diizeyi yiiksek olan bireyler, reklami1 dikkate almayarak, iiriinle ilgili bilgiyi baska

kaynaklardan edinmeye galisir.

Reklama yonelik siiphe, genel olarak reklamlara inanmama ve belirli bir reklama
inanmama olarak ikiye ayrilmaktadir (Ford, Smith ve Swasy, 1990; Obermiller ve
Spangenberg, 1998; Forehand ve Grier, 2003). Bunun yan sira, baslangigta ticari reklamlara
yonelik olarak gelistirilen sliphe kavramina karsilik, sosyal icerikli reklamlara yonelik siiphe
kavrami gelistirilmis ve yapi, bu agidan da iki boyutta incelenmistir (Thakor ve Goneau-
Lessard, 2009).

3.2 Reklama Yonelik Siiphe Literatiirii

3.2.1 Reklama Yonelik Siipheyi Etkileyen Faktorler

Bireylerin tutumlarin1 sekillendiren ikna olgusu, cesitli faktorlerden etkilenmektedir.
Reklama yonelik siiphe diizeyi de bu faktorler arasinda yer almaktadir. Siiphe diizeyini
belirleyen etkenleri ortaya ¢ikarmak amaciyla gesitli arastirmalar yapilmistir. Kerkhof, Fennis
ve van der Meijden (2004) bu faktorleri alicinin kisilik 6zellikleri, reklama iliskin faktorler ve
tireticiye iligkin faktorler olarak ii¢ baglik altinda birlestirmistir. Yapilan caligmalar bu ii¢
baslik altinda derlendiginde, alicinin reklama yonelik siiphe diizeyini etkileyen kisilik
ozellikleri arasinda yas, cinsiyet, bilis ihtiyaci, benlik saygisi, kisiler arasi etkiye hassasiyet,
tepkisellik, risk algisi, pazarlama uygulamalarina yonelik duyarlilik ve sinizm (Boush,
Friestad ve Rose, 1994; Mohr, Eroglu ve Ellen, 1998; Kerkhof, Fennis ve van der Meijden,
2004; Moscardelli ve Liston-Heyes, 2005; Thakor ve Goneau-Lessard, 2009) siralanabilir.
Reklama iligkin faktorler arasinda reklamda objektif iddialara yer verilmesi, iddialarin
ispatlanabilir olmasi, kullanilan reklam g¢ekicilikleri, reklam verenin bilgisinin en sonda

sunulmasi gibi etkenlere yer verilirken (Darley ve Smith, 1993; Campbell, 1995; Jain ve
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Posavac, 2001; Muthukrishnan, Warlop ve Alba, 2001; Obermiller, Spangenberg ve
MacLachlan, 2005); reklam verene iliskin faktorler arasinda ise iireticinin giivenilirligi ve tinii

gibi etkenler kullanilmaktadir (Kerkhof, Vahstal-Lapaix ve Calje, 2005).

Ford, Smith ve Swasy (1988, 1990) ise iirlin tiirliniin reklama yo&nelik siiphe diizeyi
tizerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir. Bilgi Ekonomisi Teorisi’ni temel alan
calismalarinda, Yyazarlar, iriiniin tiriine bagli olarak tiiketicilerin siiphe diizeyinin de
farklilastigini ortaya koymuslardir. Buna gore, arastirmaya dayali 6zelliklere (search qualities)
sahip bir triinle ilgili olarak tiiketiciler satin alma Oncesinde arastirma yaparak bilgi sahibi
olabilecekleri igin, bu iiriinlerle ilgili iddialara yonelik siiphe diizeyi, deneyime (experience
qualities) ve uzmanliga (credence qualities) dayal1 6zelliklere sahip iiriinlerle ilgili iddialarla
kiyaslandiginda en diisiik seviyededir. Deneyime dayali 6zelliklere sahip bir iiriin s6z konusu
oldugunda ise, tiiketiciler satin alma Oncesi arastirma yapmalari durumunda dahi kesin bir
yarglya varamayacaklari i¢in, arastirmaya dayali 6zelliklere sahip iriinlerin iddialarindan
daha fazla bir siiphe duygusu uyandirmaktadir. Uzmanliga dayali 6zellikler ise tiiketicinin
higbir zaman bilgi sahibi olamayacagi 6zelliklerdir. Bu nedenle, bu 6zellikteki dirtinlerin
iddialarina yonelik sliphe diizeyi, arastirmaya veya deneyime dayali ozelliklere sahip
tirtinlerle kiyaslandiginda en yiiksek diizeydedir. Feick ve Gierl (1996), Ford, Smith ve Swasy
(1990)’nin hipotezlerini temel alarak Dogu ve Bati Almanya’da yasayan tiiketicilerin
tutumlarini karsilagtirmis ve iriinle ilgili sunulan iddialara yonelik siiphe diizeyinin, iiriin

tiiriine bagl olarak farklilastigini ortaya koymustur.

Reklama yonelik siiphenin, pazarla ilgili genel tutumu etkileyen bir kavram oldugu ve bu
nedenle pazara yonelik tutumlart degerlendiren diger kavramlarla iliskili oldugu kabul
edilmektedir. Bu kapsamda, Obermiller ve Spangenberg (1998), reklama yonelik sliphenin
nomolojik agmi Sekil 3.1°deki gibi olusturmustur. Modele gore, reklama yonelik siiphe kisilik
ozelliklerinden ve tiikketim deneyimlerinden etkilenmektedir. Genel olarak ele alindiginda
reklamla ilgili bir tutum oldugu i¢in, sliphenin, reklama yonelik tutum ve pazarlamaya yonelik
tutum kavramlan ile iliskili oldugu ileri siiriilmiistiir. Bu yaklasimda, reklamlardan siiphe
duyan tiiketicilerin reklama yonelik tutumlariin ve buna bagl olarak da pazarlama cabalar
ile ilgili tutumlarmin olumsuz olacagi kabul edilmektedir. Modele gore, reklama ydnelik
stiphe diizeyi, reklam c¢ekiciliklerinin reklam bilgisini islemesi tizerinde de moderator
degisken olarak etkilidir. Reklama yonelik siiphenin marka inanci, marka tutumu, reklamin

inanilirligr gibi ¢iktilar {izerindeki etkisinde, bireysel faktorlere ek olarak durumsal faktorler
de etkilidir.
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Sekil 3.1 Reklama Yonelik Siiphenin Nomolojik Ag1
Kaynak: Obermiller and Spangenberg, 1998, 5.167

Tiim bu etkenler dogrultusunda, yazarlar, siiphe diizeyi yiiksek bireylerin reklamlara daha
az ilgi gosterdigini, reklamdaki iddialarla tutarli inanglar gelistirmeye daha az egilimli
oldugunu ve reklamin kaynagina karsit goriis gelistirmeye daha yatkin oldugunu ifade
etmislerdir. Bunun sonucu olarak da, bu bireyler reklamlarda sunulan mesajlardan daha az
ikna olurlar, markaya yonelik tutumlar1 daha az etkilenir ve genel olarak, iiriin bilgisi elde
etmek amaciyla reklamlara daha az inanirlar. Obermiller ve Spangenberg (1998) aym
zamanda, reklama yonelik siiphe diizeyinin, reklamlarda kullanilan ikna araglarinin izleyici
tizerindeki etkisini de sekillendirdigini ifade etmislerdir. Buna gore, sliphe diizeyi yiiksek olan
bireyler, karmagsik iddialara daha duyarli iken c¢evresel ipuglarini dikkate almazlar. Bu
bireylerin bilissel yapilarinin daha zengin olmasindan dolay1r reklamlarda kullanilan
stratejilere yonelik farkindaliklari daha yiiksektir ve bu nedenle, yiizeysel (¢evresel) ikna

araclarindan daha az etkilenirler.

3.3 Reklama Yénelik Siiphe ile Tlgili Arastirmalar

Reklama yonelik siiphe ile ilgili ¢aligmalar son yirmi yil icerisinde artis gostermis olmakla
birlikte, reklama yonelik tutumun Olgiildiigli arastirmalarin igerisinde, reklama yonelik
stiphenin de o6l¢iildiigii goriilmektedir (6rn. Sandage ve Leckenby, 1980; Muehling, 1987;
Andrews, 1989; Durvasula vd., 1993). Tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun reklamlara yonelik
temel bir siiphe diizeyine sahip olmasi (Calfee ve Ringold, 1994) ve siiphenin, reklama iliskin

diger yapilarla iligkili ancak onlardan ayri bir kavram oldugu diisiincesi (Obermiller ve
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Spangenberg, 1998), reklama yonelik stiphenin ayr bir sekilde ele alinarak arastirmalara konu

olmasina neden olmustur.

Tiiketicilerin reklamlara yonelik sliphe diizeylerini ayr1 bir kavram olarak ele alan ve bu
konuyu arastiran ilk ¢alismalardan biri Calfee ve Ringold (1988) tarafindan yapilmistir.
Kamuoyu arastirmalariin bulgularinin derlendigi ¢alismada, ozellikle 1960’11 yillardan
itibaren siiphe diizeyini 6lgmeye yonelik sorularin siireklilik arz ettigi goriilmiistiir. Daha
onceki yillarda yapilan arastirmalarda reklama yonelik siipheye iliskin sorular yoneltilmis,
ancak bu sorular her arastirmada tekrarlanmamistir. Incelenen arastirmalarin sonuclari,
tilketicilerin reklamlara yonelik stiphe duygularinin varligi ortaya koymustur. Yazarlar, 1994
yilinda gergeklestirdikleri arastirmalarinda ise, onceki c¢alismalarini, kapsamini genisleterek
yinelemigler ve toplumun %70’inin reklamlara yonelik siiphe duydugu, reklamlarin
tilkketicileri ihtiyaclar1 olmayan {irlinleri veya hizmetleri almaya tesvik ettigi ve tim bu

nedenlerden dolay1 daha etkin diizenlemelerin yapilmasi gerektigi sonucuna ulagmislardir.

Ford, Smith ve Swasy (1988, 1990) iiriinlerin sahip olduklari aragtirmaya dayali, deneyime
dayali ve uzmanliga dayali ozelliklerin tanimin1 yapmis ve Bilgi Ekonomisi Teorisi
kapsaminda, bu oOzelliklerin, tiiketicilerin sliphe diizeyi ile iligkisini ele almigslardir.
Arastirmalarinin sonucunda, tiiketicilerin iirtinlerle ilgili olarak reklamlarda yer alan iddialarin
nesnel olmast durumunda reklama yonelik daha az siiphe duyduklari; iiriin 6zellikleri
acisindan ise en fazla uzmanliZa dayali Ozelliklere sahip Trlinlerden siiphe duyarken,
arastirmaya dayal1 Ozelliklere sahip iirlinlere yonelik siiphe diizeylerinin en az oldugu
bulgularini elde etmislerdir. Feick ve Gierl (1996), Ford, Smith ve Swasy (1990)’nin
hipotezlerini farkli toplumsal yapilara sahip Dogu ve Bati Almanya’da yasayan tiiketiciler

tizerinde test etmis ve benzer sonuglara ulagsmiglardir.

Boush, Friestad ve Rose (1994), reklamlarda, tiiketiciyi ikna etmek igin kullanilan
taktiklere yonelik olarak ergenlerin bilgi diizeylerini, reklamlara yonelik genel tutumlarini ve
bireysel farkliliklarinin davranigsal ciktilar1 {izerindeki etkisini 6lgmeyi amaglamislardir.
Calisma sonuglarina gore, reklam verenlerin tiiketicileri ikna etmek amaciyla kullandiklar
taktiklere yonelik bilgisi arttikca, tiiketicilerin reklama yonelik siiphe diizeyleri artmakta,
benlik saygis1 arttikca reklama yonelik stiphe artmakta, baska kisilerin beklenti ve
diisiincelerine uyma egilimi arttiginda ise reklama yonelik siiphe diizeyi azalmaktadir.
Mangleburg ve Bristol (1998) de ergenlerin reklama yonelik siiphe diizeylerinde sosyallesme
siireclerinin etkisini ele almislar ve ergenlerin sosyallesme siirecinde aile i¢i iletisim,
akranlarin etkisi ve televizyon izleme oranlarmin etkili oldugu ve bu etkenlerin reklama

yonelik stiphe ile iliskili oldugu sonucunu elde etmislerdir. Buna gore, aile igi iletisimde,
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ergenin kendi kararlarmi kendi verecegi, boylece bilingli bir tiiketici olarak tiim faktorleri
degerlendirebilecegi bir iletisim yonteminin kullanilmast durumunda ergenlerin siiphe
diizeyleri de daha yiiksek olmaktadir. Arastirmada yer alan akran etkisi iki boyutta ele
alinmaktadir. Bunlardan ilki normatif akran etkisidir (normative peer influence). Burada,
ergen, akranlarinin digiincelerini veya sunduklar1 bilgiyi, onlar tarafindan kabullenilmek
amaciyla, sorgulamadan kabul eder. ikinci tiir akran etkisi ise, bilgisel akran etkisidir
(informational peer influence). Bu tiir bir etki s6z konusu oldugunda, ergen, akranlari
tarafindan sunulan bilgiyi kendi siizgecinden gecirerek kabullenir. Arastirma sonucunda
yazarlar, normatif akran etkisinin reklama yonelik siiphe diizeyi ile negatif, bilgisel akran
etkisinin ise pozitif iliskiye sahip oldugu sonucunu elde etmislerdir. Bir baska ifade ile
akranlar1 tarafindan kabullenilmek, gruba dahil olmak gibi beklentilerinin gergeklesmesi
ugruna onlar tarafindan sunulan bilgiyi oldugu gibi kabul eden ergenler, herhangi bir
sorgulama eyleminde bulunmadiklar1 i¢in, reklamlarda sunulan bilgileri de sorgulamadan
kabul etmekte, bu bilgilerden siiphe duymamaktadir. Bilgisel akran etkisinin s6z konusu
oldugu durumlarda ise kendisine sunulan her tiir bilgiyi kendi siizgecinden geciren ergen,
reklamlarda sunulan bilgiler i¢in de ayni sekilde davranmaktadir. Bu da reklamlara yonelik
siiphe diizeyinin yiiksek olmasina neden olmaktadir. Kitle iletisim araglarindan televizyonun,
ergenlerin sosyallesme araglarindan biri olarak siiphe diizeyi iizerindeki etkisi incelendiginde
ise, televizyon izleme orani arttikga, ergenlerin reklamlar ve reklamlarda kullanilan ikna
taktikleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduklar1 ve bu nedenle reklamlara daha elestirel bir
gozle bakarak siipheci yaklagimlarinin daha fazla oldugu sonucunu elde etmislerdir. Ural
(2010), bu ¢alismay1 Tirkiye’de ergenlerle uygulamis ve Mangleburg ve Bristol (1998)’den

farkli olarak, televizyon izlemenin siiphe tizerinde etkisi olmadigi sonucunu elde etmistir.

Obermiller ve Spangenberg (2000), reklama yonelik siiphenin aile i¢i sosyallesmeye bagh
olarak bir sonraki kusaga aktariminda cinsiyet farkliligini arastirmistir. Yazarlar, cocuklarin,
ebeveynlerini pek ¢ok konuda 6rnek aldiklarini, bu nedenle reklamlara duyulan siiphenin de
ebeveynlerden ornek alinarak sekillenebilecegini ileri slirmiislerdir. Arastirma sonucunda,
cocuklarin reklamlara yonelik siiphe diizeyinin ebeveynlerinden daha diisiik seviyede oldugu
ve cinsiyetlerine gdre yapilan karsilastirmada da, kiz ¢ocuklarinin daha ¢ok babalarindan
etkilendigi sonucu elde edilmistir. Yazarlar, ayn1 arastirma kapsaminda yaptiklari ikinci
calismada ise, reklama yonelik siiphenin diger bilgi kaynaklarina yonelik siipheden farkli bir
kavram olup olmadigimi arastirmislardir. Reklamlar, tiiketici raporlari, arkadaslar, satig
personeli ve devlet kurumlar1 arasinda yapilan bu karsilastirma sonucunda tiiketicilerin en

fazla reklamlardan siiphe duyduklar1 bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgu ile yazarlar, reklama
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yonelik sliphenin, reklama ve pazarlamaya yonelik genel tutumla iligkili ancak onlardan farkl

bir kavram oldugu goriisiinii teyit etmislerdir.

Reklama yonelik siipheyi etkileyen kisilik ozelliklerinin, reklama iliskin faktorlerin ve
ireticiye iliskin faktorlerin test edildigi bir baska calisma (Kerkhof, Fennis ve van der
Maijden, 2004) kapsaminda yapilan iki arastirmada kisilik 6zellikleri olarak benlik saygisi,
kisileraras1 etkilesime duyarlilik, giiven, reklam bilgisi ve sonu¢landirma ihtiyaci; reklama
iligkin faktorlerden reklamda gercekgi verilerin kullanilmasi ile reklamda kullanilan verilerin
kanitlanabilirligi; ireticiye iliskin Ozelliklerden ise ireticinin glivenilirligi ve {inii test
edilmistir. Caligmalarin sonuglari, reklama yonelik siiphe diizeyinde, reklama ve flireticiye
iliskin faktorlerin siiphe diizeyi ilizerinde anlamli etkiye sahip oldugu, kisilik o6zellikleri
icerisinde ise sadece kisilerarasi bilgisel etkiye maruz kalmanin sliphe diizeyi iizerinde etkili
oldugu ancak bu etkinin de reklama ve treticiye iliskin 6zelliklerle kiyaslandiginda reklama

yonelik siipheyi agiklamada daha az etkili oldugunu ortaya koymustur.

Obermiller, Spangenberg ve MacLachlan (2005) ise, reklama yonelik siiphenin reklama
yonelik tepkiler iizerindeki etkisini arastrmiglardir. ilk arastirmalarinda, reklama yonelik
sliphe diizeyi yliksek olanlarin reklam1 begenme, inanilir bulma, etkili bulma ve bilgilendirici
bulma diizeylerinin diisiik oldugu sonucuna ulagilmistir. Reklama yonelik siiphenin
davranigsal ¢iktilar iizerindeki etkisini arastiran ikinci ¢alismalarinda yazarlar, siiphe diizeyi
yiiksek olan bireylerin reklamlardan bilgi edinmeyi beklemedikleri, reklamlara daha az 6nem
verdikleri, karar verme siirecinde reklama daha az inandiklari, reklamlarda sunulan bilgileri
islemeleri s6z konusu oldugunda iddialara inanmak i¢in daha fazla caba sarf ettikleri ve
reklam1 yapilan {riinleri satin alma egilimlerinin daha diisiik oldugu bulgusunu elde
etmislerdir. Ayn1 arastirma kapsaminda yapilan tiglincii ¢alismada ise, reklama yonelik siiphe
ile duygusal ve bilgisel reklam c¢ekicilikleri arasindaki iligki ele alinmistir. Bu calisma
sonucunda da, siiphe diizeyi yliksek olan bireylerin duygusal cekiciliklere kars1 daha olumlu,
bilgisel cekiciliklere kars1 ise olumsuz bir tutuma sahip olduklar1 ortaya koyulmustur. Genel
olarak degerlendirildiginde ise, ¢alismanin tiim bulgularindan yola ¢ikarak, reklama yonelik
sliphe diizeyi yiiksek olan kisilerin reklama yonelik tepkilerinin daha olumsuz olacag,
reklami daha az sevecegi, reklama inanmayacagi, reklamdan etkilenmeyecegi, reklama maruz
kalmaktan kagmmacagi ve reklama bagli olarak {irlin satin alma islemi gerceklestirme

olasiligimin daha diisiik oldugu ifade edilmektedir.

Singh, Kristensen ve Villasenor (2009) ise, reklama ydnelik siiphenin, sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik siliphe iizerindeki etkisini incelemislerdir. Sosyal sorumluluk

kampanyalarinin sik tekrar edilmesinin, bu kampanyaya yonelik asinalig1 artiracagi ve bu
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asinaligin da tiiketicilerin kampanyaya yonelik siiphe diizeylerini azaltacag ileri siiriilmiistiir.
Reklama yonelik siiphenin de, aginalik — siiphe iliskisini olumsuz yonde etkileyecegini
varsayan Yyazarlar, analizlerin sonucunda hipotezlerinin dogrulandigi sonucunu elde

etmislerdir.

Elpeze-Erge¢ (2004) ise reklama yonelik siipheyi ikna bilgi modeli kapsaminda ele alarak
egitim, yas ve cinsiyetin siipheye, reklam verenin ikna amacina yonelik bilgiye ve reklam
verenin taktiklerine yonelik bilgiye etkisini 6l¢gmiistiir. Arastirma sonucunda, reklama yonelik
siiphe ile egitim seviyesi arasinda anlamli bir iligki oldugu, egitim seviyesi arttikca reklama
yonelik siiphenin de arttigi sonucu elde edilmistir. Katilimeilar, reklam verenlerin ikna
amaglarmin  farkindadir, ancak bu farkindalik egitim, yas veya cinsiyete gore

farklilagsmamaktadir.

Reklama yonelik sliphe ile ilgili yukarida yer verilen arastirma sonuglarinin, siipheyi

etkileyen ve slipheden etkilenen faktorler olarak genel derlemesi Sekil 3.2°de sunulmustur.

Reklama yonelik siiphe ve sliphenin yer aldigi diger baglamlarla ilgili gesitli Slgek
gelistirme arastirmalari yapilmistir. Obermiller ve Spangenber (1998), reklama yonelik siiphe
ile ilgili nomolojik ag1 olusturduklar1 ¢alismalarinda, siiphe ile ilgili dokuz ifadeden olusan,
tek boyutlu bir oOlgek gelistirmislerdir. Gelistirilen Olgege ait sorular Tablo 3.1°de

sunulmustur.

Mohr, Eroglu ve Ellen (1998) ise, ¢evreci iddialar iceren reklamlara yonelik siiphe 6l¢egini
gelistirmislerdir. ki calismadan olusan arastirmalar1 sonucunda, dort sorudan olusan gevresel

iddialara yonelik siiphe dlceginin gecerliligini ve giivenilirligini saglamislardir.
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Tablo 3.1 Reklama Yénelik Siiphe Olgegi

Reklamlarin ¢cogundan dogrular1 6grenebilecegimize giivenebiliriz.

Reklamin amac tiiketiciyi bilgilendirmektir.

Reklamin bilgilendirici oldugunu diisiiniiyorum.

Reklam genellikle dogrudur.

Reklam, iiriinlerin kalitesi ve performansi ile ilgili giivenilir bir bilgi kaynagidir.

Reklam, iyi anlatilan gercekliktir.

Genelde, reklam, reklami yapilan {iriiniin gergek bir resmini temsil eder.

Reklamlarin ¢ogunu izledikten sonra, dogru sekilde bilgilendirildigimi hissediyorum.

Reklamlarin ¢ogu tiiketicilere gerekli bilgileri saglar.

Thakor ve Goneua-Lessard (2009) ise, sosyal igerikli reklamlara yonelik siiphe Olgegi
gelistirmisler ve bu dlgegi kullanarak akranlarin, ebeveynlerin ve kisilik 6zelliklerinin sosyal
icerikli reklamlara yonelik siiphe lizerindeki etkisini lise 6grencileri iizerinde test etmislerdir.
Calisma sonucunda, saglik konusunda yapilan sosyal reklamlara yonelik siiphe ile ilgili 11
ifadeden olusan bir olgek gelistirilmis; bu 6lgegi kullanarak yapilan uygulama sonucunda lise
Ogrencilerinin sosyal icerikli reklamlara yonelik sliphe diizeylerinde akranlar ile benlik saygisi

ve tepki 6zelliklerinin etkili oldugu bulgusu elde edilmistir.

Reklamlar ve tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari her donemde akademisyenler ve
uygulamacilar tarafindan ele alinan, 6nemli kavramlardir. Reklamlar, tiiketiciler ic¢in bilgi
saglamalar acgisindan faydali olmakla birlikte, abartiya ve tiiketicileri, ihtiyag duymadiklari
driinleri satin almalar1 i¢in ikna etmeye yoOnelik araglara yer vermesi agisindan
elestirilmektedir. Temel amaglarindan biri tiiketicileri, reklami yapilan iirlinii almaya ikna
etmek olan reklamlarin etkili olabilmesi i¢in, tiliketicilerin, reklamlarda yer alan iddialar
dogru olarak kabul etmeleri gerekmektedir. Bu nedenle tiiketiciler, temelde reklamlara
yonelik bir siiphe duygusuna sahiptir ve siirekli olarak reklamlarda yer verilen iddialarin
dogrulugunu degerlendirirler. Siiphe, reklamin ekonomik ag¢idan analizinde oldugu kadar
sosyal analizinde de 6nemli bir yer tutmaktadir. Tiiketicilerin reklama, reklami yapilan iiriine /
hizmete yonelik tutumunda ve bu tutumlari dogrultusunda sekillenecek olan davranissal
niyetlerinde siiphe kavrami oOnemli bir belirleyicidir. Bu nedenle, reklamlarin temel
amaglarindan biri olan iknanin gerceklesebilmesi i¢in tiiketicilerin siiphe diizeylerinin, siiphe
diizeylerini etkileyen faktorlerin ve siiphenin, tutumlari iizerindeki etkilerinin bilinmesi 6nem

tasimaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

REKLAMA YONELIK SUPHE DUZEYININ REKLAM ETKILIiLIGINE ETKIiSINIiN
BELIRLENMESI: iDDIA GUCU ve UNLU KULLANIMININ ETKiLERI

4.1  Arastirmanin Amaci ve Yontemi

4.1.1 Arastirmanin Amaci

Bu calisgmanin temel amaci, tiiketicilerin reklama yodnelik sliphe diizeyleri ile basil
reklamlarda kullanilan iddialarin giiciiniin ve reklamda {inlii kullanilmasinin, tiiketicilerin
reklama inanmalari, reklama yonelik tutumlari, markaya yonelik tutumlart ve davranigsal
niyetleri tizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Petty ve Cacioppo (1981) tarafindan gelistirilen
ve mesaj isleme siirecinde iki farkli diizey bulundugunu savunan Ayrintilandirma Olasiligi
Modeli (AOM)’nin teorik altyapisi {izerine kurulan mevcut arastirma, reklama yonelik
siiphenin, reklam mesajin1 degerlendirme asamasinda tercih edilecek yolun (merkezi ikna
yolu veya c¢evresel ikna yolu) seciminde etkili oldugu varsayimini test etmektedir. Bu
varsayima gore, siiphe diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, reklamlari degerlendirirken merkezi
bilgi isleme yolunu kullanarak reklamda yer alan iddialar1 incelemeye ve lizerinde detayh
diisinmeye daha fazla egilimli iken; siiphe diizeyi diisiik olan tiiketiciler, reklamlart
degerlendirme siirecinde ¢evresel bilgi isleme yolunu kullanirlar ve bu nedenle de reklamin

cevresel 6gelerine karsi (6rnegin reklamda yer alan kisi) daha duyarlidirlar.
Bu baglamda, ¢alismanin arastirma sorular1 asagidaki sekilde olusturulmustur:

- Reklama yonelik sliphe diizeyi reklamin inanilirligini, reklama yonelik tutumu,
markaya yonelik tutumu ve davranigsal niyetleri etkiler mi?

- Reklama yonelik siiphe diizeyi, reklam metninde yer alan iddialarla etkilesimde
bulunarak reklamin inanilirligini, reklama yonelik tutumu, markaya yonelik tutumu ve
davranigsal niyetleri etkiler mi?

- Reklama yonelik sliphe diizeyi, reklamda kullanilan kisi ({inlii olmas1 veya olmamasi)
ile etkilesimde bulunarak reklamin inanilirligini, reklama yonelik tutumu, markaya

yonelik tutumu ve davranigsal niyetleri etkiler mi?

Reklama yonelik siliphenin ikna siirecinde kisilik 6zelligi olarak etkisinin belirlenmesi,
reklamda yer alan iddia ve kullanilan kisinin, reklamin etkililigi iizerindeki etkilerinin test
edilmesi reklam mesajlarinin iletilmesinde en etkili yolun belirlenmesi siirecinde 6nemli bir
¢ikt1 olarak kullanilabilecektir. Ayrica, bu ¢iktilar dikkate alinarak olusturulacak olan reklam

mesajlarmin daha etkili ve ikna edici olacagi diistiniilmektedir.
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4.1.2 Arastirmanin Onerilen Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada, Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan gelistirilen “reklama yonelik
stiphenin nomolojik ag1” temel alinmistir. Mevcut arastirma kapsaminda, modelde yer alan ve
reklama yonelik siliphe ile iliskili kavramlar olarak tanimlanan “reklama yonelik tutum” ve
“pazarlamaya yonelik tutum” boyutlari ile reklam bilgisini isleme siirecini etkileyen “reklam
cekicilikleri” boyutlart modelden ¢ikarilmistir. Buna ek olarak, reklama yonelik siipheyi
etkileyen kisilik Ozelliklerinden “sinizm” yerine, Obermiller ve Spangenberg (1998)’in
calismalarinda arastirtlmasini onerdikleri “bilis ihtiyaci1” eklenmistir. Reklam bilgisini isleme
ciktilar1 olarak ise marka inanci, marka tutumu ve reklamlara inanma kavramlar1 yerine
reklam etkililigini 6lgmek {izere reklamin inanilirligi, reklama yonelik tutum, markaya
yonelik tutum ve davranigsal niyetler kavramlarit eklenmistir. Modelin ¢iktilarinda yer alan
kavramlarin degistirilmesinde, mevcut arastirmanin hipotetik bir marka iizerine kurulu olmasi
ve bu nedenle markaya yonelik onceden gelistirilmis bir tutum bulunmamasi etkili olmustur.

Bu kapsamda, arastirmanin modeli Sekil 4.1°de goriildiigii gibi olusturulmustur.

Onciiller Ilgili inanclar Sonuglar
Reklamin
Inamlirhig
E— REKLAMA $e|t(|ama Yonelik
S SZE e YONELIK Reklam Bilgisini utum
Bilis Ihtiyaci < - isl
Benlik Saygisi SUPHE Isleme Markaya Y 6nelik
Tutum
Davranigsal
Durumsal faktorler: Niyet
Unlii kullanimy,
Iddia tiiri

Sekil 4.1 Arastirmanin Modeli
Kaynak: Obermiller ve Spangenberg (1998)’den adapte edilmistir.

Tiketicilerin reklama yonelik sliphe diizeyleri, reklama yonelik c¢esitli davranigsal
ciktilarii etkilemektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1998). Siiphe diizeyi yiiksek olan
tiiketiciler karmasik iddialar1 incelemeye ve lizerinde detayli diisiinmeye daha fazla egilimli
iken; siliphe diizeyi diisiik olan tiiketiciler reklamin g¢evresel Ogelerine karst (Orn.: {inlii
kullanimi, mesajin slogani) daha duyarlidir. Bu egilim, mesaj isleme siirecinde iki farkli
diizey bulundugunu savunan Ayrintilandirma Olasiligi Modeli’nin (AOM) varsayimlart ile de
ortiismektedir. Tkna iletisiminden etkilenme ve bu etkilenme siirecinde olusan tutumlarin giicii
ile ilgili olan AOM, kaynagin 6zelliklerinin (6rn.: uzmanlik), mesajin 6zelliklerinin (6rn.:

iddialarin sayis1 veya giicii), alicinin 6zelliklerinin (6rn.: bilis ihtiyaci diizeyleri) ve baglamsal
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ozelliklerin (6rn.: dikkat dagilmasi) ¢esitli konulara, kisilere veya nesnelere yonelik olarak
kisilerin tutumlarim etkiledigini savunur (Petty ve Wegener, 1999). Reklam baglaminda ele
alindiginda, reklam etkililigine neden olan siireg, iknada kullanilan iki yoldan biridir. Buna
gore alicinin, konuyla ilgili detayli diisiinme siirecine girmedigi durumlarda “iknada ¢evresel
yollar” devreye girmektedir (6rn.: mesaji aktaran kisiyi sevme veya inanilir bulma diizeyleri
gibi). Ancak, eger alici konuyla ilgili detayli diisiinme siirecine girerse, bu durumda farkli bir
ikna siireci, “iknada merkezi yol” devreye girmektedir (6rn.: mesajda yer alan iddialarin giicii)
(Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983; O’Keefe ve Jackson, 1995). Ikna iletisiminde sunulan
bilgilerin islenmesinde kullanilacak olan yolun belirlenmesinde alicinin yetenegi ve
motivasyonu, kullanilacak olan yolun se¢iminde etkilidir. Motivasyonun ve yetenegin yiiksek
olmasinda ise alicinin ilgilenimi, bilis ihtiyaci, benlik saygisi1 ve konunun aliciyla alakal
olmas gibi faktorler etkili olmaktadir. Ornegin, mesajin igerigini olusturan iiriin veya siirece
yonelik ilgilenim diizeyi yiiksek olan bir birey, bu konu ilgisini ¢ektigi i¢in, mesajin igerigini
detayli incelemeye egilimli olacaktir. Ancak, aksi durumda, yani alicinin, mesajin icerigindeki
tirlin veya siirece yonelik ilgilenimi diisiik oldugunda, mesajda sunulan bilgileri detayli ele
alma istegi diisiik olacaktir. Bu nedenle, ¢evresel yolda etkili olan baz1 verilerden (6rn. {inlii

kullanimi, iddialarin sayisinin ¢oklugu) faydalanarak bilgiyi sezgisel yontemlerle isleyecektir.

Teorinin bu yaklagimindan yola ¢ikarak, mevcut ¢alisma, kisilerin siiphe diizeylerinin de
ikna edilmeleri siirecinde kullanilacak yol konusunda belirleyici olacagi varsayimina
dayanmaktadir. Reklama yonelik siiphe diizeyinin bu etkisi dolayisiyla, etkili ve ikna edici
reklam mesajlarinin olusturulmasinda sliphenin dogrudan etkisinin yani sira, bu 6zelligin
reklam etkililigi tizerindeki etkisinin dikkate alinmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Caligmanin
cercevesini olusturan teorik altyapr ve arastirma sorular1 kapsaminda, aragtirma hipotezleri

asagidaki gibi olusturulmustur.
Reklama Yonelik Siiphe Diizeyinin Ana Etkisi

Reklama yonelik siiphe kavrami, baslangict reklamin yaygin olarak kullanilmaya
baslanmasi ile es zamanl bir kavram olmakla birlikte, bu konuda yapilan arastirmalar son
yillarda artmaya baslamistir. Ancak, reklama yonelik siiphenin bir kisilik 6zelligi olarak ikna
stirecindeki rolii ile ilgili arastirmalar sinirli sayidadir. Bu nedenle, farkli baglamlarda, farkli
kosullar altinda reklama yonelik sliphenin tutumlar1 sekillendirme bigiminin ele alinmasi
onemlidir. Bu bulgu, reklam mecralarin1 kullanarak tiiketicilere mesajlarini iletmek ve onlarda
arzu ettikleri davranis degisikligini yaratmak isteyen firmalar i¢in dnemli bir veri olacaktir.

Bu dogrultuda aragtirmanin birinci hipotezi su sekilde olusturulmustur:
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Hi: Reklama yonelik siiphe diizeyinin reklamin inanilirligi, reklama yonelik tutum, markaya

yonelik tutum ve davranigsal niyetler lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
Reklama Yonelik Siiphe Diizeyi ve Iddia Giicii Etkilesimi

Tutum degisimi literatiiriinde yer alan pek ¢ok ikna teorisi, ikna girisiminde farkl
kavramlar1 veya yontemleri vurgulamakla birlikte genel olarak pek ¢ogu tutum degisiminde
mesaj isleme siirecinin iki diizeyinden birini savunur (Petty ve Cacioppo, 1986). Bunlardan
ilki merkezi ikna yoludur. Bu yaklasim bilissel ¢aba sergilenmesini, bireylerin dikkatlerini
reklamda yer alan bilgilere yoneltmesini ve sunulan bilgileri bilissel olarak degerlendirip
islemelerini igermektedir. Buna gore, tutum degisimi, kiginin sunulan bilgi iizerinde detayl
diisiinmesinden dogar. Eger bu inceleme asamasinda mesajda yer alan iddialar gii¢lii ve ikna
edici bulunursa, tutum degisimi mesaj kaynaginin arzu ettigi sekilde gergeklesir. Ancak, eger
iddialar zayif bulunursa, alict bu mesajin icerigine karsi direnir ve hatta karsit tutum
gelistirebilir (Petty ve Cacioppo, 1986). Alicilarin bu yaklasimlarinda, reklama yonelik
tutumlar tizerinde farklilik yaratan bireysel faktorlerden biri olan siiphe diizeyinin etkili
olacagi varsayilmaktadir. Siiphe diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin mesaj icerigini daha detayl
inceleyecegi ve bu kapsamda da merkezi ikna yolu dgelerinden olan iddia giiciiniin, reklam
etkililigini olusturan degiskenler lizerinde daha etkili olacagi varsayilmaktadir. Bu baglamda,
stiphenin reklam mesajinda yer alan iddialarin giicii ile iliskisini iceren hipotez asagidaki gibi

olusturulmustur:

Hy: Siiphe diizeyi ile iddia giicli arasinda, reklamin inanilirligi, reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler lizerinde anlaml etkiye sahip bir etkilesim
vardir. Siiphe diizeyi yiiksek olan kisilerde reklamda yer alan iddianin giicli reklamin
inanilirligy, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranmigsal niyetler iizerinde
daha olumlu etkiye sahipken; siiphe diizeyi diisiik olan kisilerde reklamin inanilirligi, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler agisindan gii¢lii veya zayif iddia

kullanim1 anlamli bir farklhilik yaratmaz.
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Reklama Yonelik Siiphe Diizeyi ve Unlii Kullanimi Etkilesimi

Mesaj isleme siirecinin ikinci diizeyi ¢evresel yoldur. Mesaj alicilar1 her zaman mesaj
icerigini detayli incelemeye istekli olmayabilir veya bu konuda yetenekleri olmayabilir, bagska
bir ifade ile ayrintilandirma olasiliklar1 diisiik olabilir. Alici buna ragmen ikna olabilir ve
bunun sonucunda da tutum degisimi gerceklesebilir. Cevresel yolla olusan tutum degisimi,
alicinin mesajin olumlu ve olumsuz yonlerini incelemesinden degil, konuyu veya nesneyi ikna
baglamindaki bazi1 basit ipuclartyla iligkilendirmesinden dogmaktadir. Kisi, bir konuyu sadece
giizel bir 6gle yemeginde sunuldugu ya da mesaj kaynagi konunun uzmani oldugu igin, mesaj
icerigini incelemeden kabul edebilir. Benzer sekilde, mesaj alicisinin ayrintilandirma
diizeyinin diisiik oldugu durumlarda, mesajda ¢ok sayida arglimana yer verildigi ve mesaj
alicisinin “ne kadar ¢ok o kadar iyi” seklinde sezgisel bir yaklagiminin olmas1 durumunda da
cevresel yolu kullanarak tutum degisimi olusumundan s6z etmek miimkiindiir. Alicinin mesaj
icerigini reddetmesinde ise savunulan konunun ¢ok ug¢ nokta olmasi veya mesaj kaynaginin
¢ekici olmamasi da etkili olabilen faktorler arasindadir. Cevresel bilgi isleme yolunda, tutum
degisimi kisa siireli ancak etkili olmaktadir. Mesaj alicilarinin, reklam mesajin1 detayli
incelemeye istekli olmamasinda siliphe diizeylerinin etkili olacagi varsayilmaktadir. Siiphe
diizeyi diisiik olan tiiketicilerin mesaj icerigini detayli incelemeyecegi ve bu kapsamda da
cevresel ikna yolu Ogelerinden olan iinli kullaniminin, reklam etkililigini olusturan
degiskenler iizerinde daha etkili olacag1 varsayilmaktadir. Bu baglamda, siiphenin reklam

mesajinda Unlii kullanimi ile iligkisini igeren hipotez asagidaki gibi olusturulmustur:

Hs: Siiphe diizeyi ile iinlii kullanimi arasinda, reklamin inanilirligi, reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler lizerinde anlamli etkiye sahip bir etkilesim
vardir. Sitiphe diizeyi diisiik olan kisilerde, reklamda tinlii kullanimi reklamin inanilirligi,
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler lizerinde daha olumlu
etkiye sahipken; siiphe diizeyi yiiksek olan kisilerde reklamin inanilirligi, reklama yonelik
tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler agisindan iinlii kullanimi anlamli bir

farklilik yaratmaz.

4.1.3 Arastirmanin Tasarim ve Orneklemi

Arastirmanin yukarida aciklanan hipotezlerini test etmek amaciyla, deneysel tasarim
yontemlerinden denekler arasi faktoriyel tasarim modeli (between subjects factorial design)
kullanilarak nedensel bir arastirma tasarlanmis ve Akdeniz Universitesi Isletme Béliimii

(Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi), Halkla Iliskiler Boliimii (Iletisim Fakiiltesi), Konaklama
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Isletmeciligi (Turizm Fakiiltesi) ve Seyahat Isletmeciligi (Turizm Fakiiltesi) boliimlerinin
Ogrencileri iizerinde uygulama gergeklestirilmistir. Aragtirma sorusu kapsaminda, reklama
yonelik sliphe kavrami ile etkilesimlerinin reklamin inanilirligi, reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum ve davranmigsal niyetler tizerindeki etkilerinin belirlenmeye ¢alisildigi
reklamda yer alan iddialar ve reklamda iinli kullanimi kavramlari, iki boyutlu olarak (giiglii
iddia ve zayif iddia, tnli kullanilmasi ve inlii kullanilmamasi) deneyin faktorlerini
olusturmaktadir. Bu kapsamda, 2 (iddia: gii¢lii veya zayif) X 2 (iinlii kullanimi1: var veya yok)
manipiilasyonlu, reklama yo6nelik stiphenin bagimsiz degisken olarak kullanildigi bir denekler
arasi faktoriyel tasarim modeli olusturulmustur (Tablo 4.1). Siiphe diizeylerine gore yiiksek ve
diisiik sliphe grubu olarak ayrilan gruplar arasindaki farkliligin, reklamda tinli kullanimi ve

iddia giiciiniin etkisine bagl olarak arastirmanin ¢iktilari tizerindeki etkileri 6l¢iilmiistiir.

Tablo 4.1 Deneyin Faktoriyel Tasarim Modeli

Diistik Stiphe Diizeyi Yiiksek Siiphe Diizeyi
Unlii kullanim1 var Unlii kullanmimi yok | Unlii kullantmi var | Unlii kullanim1 yok
Giiglii Zayif Giigli Zayif Giigli Zay1f Giiglii Zayif
iddia iddia iddia iddia iddia iddia iddia iddia

Dort farkli hiicredeki kosullar kapsaminda kendilerine sunulacak reklam afislerini
inceleyerek, yoneltilecek sorular1 yanitlayacak olan katilimcilar, reklama yonelik siiphe
diizeylerine gore gruplandirilarak, her bir hiicredeki faktorlerin etkilesimlerinin, arastirma

ciktilar1 tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmustir.

Uygulama igin, Orneklem homojenligi saglamasi agisindan Ogrenciler secilmistir.
Calismanin 6rneklemini Akdeniz Universitesi Isletme Béliimii, Halkla Iliskiler Boliimii,
Konaklama Isletmeciligi ve Seyahat Isletmeciligi boliimlerinde okuyan lisans &grencileri
olusturmustur. Ogrencilerin seciminde, temel pazarlama dersi(leri)ni almis olmalarina dikkat
edilmistir. Bu kapsamda, Isletme Béliimii 2., 3. ve 4. siniflarinda okuyan ogrenciler;
Konaklama Isletmeciligi ile Seyahat Isletmeciligi 2., 3. ve 4. simflarinda okuyan dgrenciler;
Halkla iliskiler 1., 2., 3. ve 4. smiflarinda okuyan 6greciler uygulama kapsamina dahil
edilmistir. Arastirmaya toplamda, Isletme Béliimii’nden 151, Konaklama Isletmeciligi
Béliimii’nden 107, Seyahat Isletmeciligi Béliimii’nden 83 ve Halkla Iliskiler Boliimii’nden

151 6grenci olmak tizere 492 dgrenci katilmastir.
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4.1.4 Deneysel Uyaranlarin Gelistirilmesi (Experimental Stimulus Development)
On Test 1 — Reklamda Kullamilacak Uriiniin Belirlenmesi

Katilimcilara gosterilecek reklam afislerinde kullanilacak triin olarak, uygulamada yer
alacak tlim 6grencilerin kullandiklar1 veya hakkinda bilgi sahibi olduklar1 bir iiriin olmasina
karar verilmistir. Bu tercihin olugmasinda, katilimcilarin ayriminda iirlin ilgilenimi gibi bir
etkenin kullanilmayacak olmasi ve dolayistyla {iriin hakkinda tiim katilimeilarin bilgi sahibi
olmalarinin saglanmasi amaci etkili olmustur. 2012 yilinin 3. ¢eyregine gelindiginde, toplam
niifusun (75,724,269 kisi) %89,9’unun cep telefonu kullandigr ve 0 — 9 yas aralifindaki
niifusun ¢ikarilmas1 durumunda bu oranm %108,1’¢e yiikseldigi goriilmektedir (BTIK, 2012).
Yaygin kullanim1 ve bilinirligi dolayisiyla uygulamada kullanilacak iiriin olarak tercih edilen
cep telefonunda, deneye katilan 6grencilerin her tiirlii 6n yargilarimi engellemek amaciyla
hipotetik bir marka kullanilmasina karar verilmistir. Boylece, katilimcilarin, mevcut
markalara yonelik olumlu veya olumsuz tutumlarinin, ¢aligma bulgularina etkisinin ortadan
kaldirilmas1 amaglanmustir. Uriin igin kullanilacak marka ismi olarak Martin, Lang ve
Wong’un (2003) calismalarinda gesitli testlerle gelistirdikleri marka isimlerinden biri tercih
edilmistir. Bu calismada olusturulan Tectron TZ, Samsonic SX ve Norden NT markalar
arasindan, Tiirkiye’de satig1 yapilan mevcut cep telefonu markalar ile fonetik olarak iligki
kurularak ¢agrisim yaratmayacak iSmin belirlenmesine karar verilmistir. Bu nedenle Samsung
markasina ¢agrisim yaptigi i¢in Samsonic SX, Nokia markasina ¢agrisim yaptig i¢in Norden
NT markalar1 elenmis ve arastirmada kullanilacak cep telefonunun markasinda Tectron TZ

ismi tercih edilmistir.

On Test 2 — Reklamda Kullanilacak Unliiniin Belirlenmesi

Reklam afisinde kullanilacak iinliiniin belirlenmesinde sevilme, begenilme, ¢ekici bulunma
gibi ozelliklerin degil, inanilir bulunma 6zelliginin olmasi 6nemlidir. Reklama yonelik tutum,
tirtine yonelik tutum, satin alma niyeti gibi pek ¢ok faktorii etkileyen inanilirlhik (Tripp, Jensen
ve Carlson, 1994), iinli kullanim1 s6z konusu oldugunda reklamin ve iiriintin olumlu olarak

degerlendirilmesinde 6nemli bir 6nciildiir.

Reklamda kullanilacak tinliiniin seciminde 6grenciler tarafindan gilivenilir bulunan bir
tinliiniin se¢ilmesine karar verilmistir. Bu amagla, oncelikle 6grencilerden en giivenilir
bulduklar1 5 tnliiyii serbest ¢agrisim yontemiyle ve herhangi bir yonlendirme olmadan
yazmalar1 istenmistir. Caligsmaya katilan 64 6grencinin verdikleri yanitlardan, 142 farkli ismin
yer aldig1 bir havuz olusturulmustur. Bu havuzda yer alan, 5 ve daha fazla 6grenci tarafindan

listelenen sekiz {inlii ve Mediacat-Ipsos KMG isbirligi ile yayinlanan Celebrity Giiven
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Endeksinde (2011) yer alan ilk on f{inlii birlestirilerek, 15 {inliiden olusan yeni bir havuz
meydana getirilmistir (Tablo 4.2).

Tablo 4.2 Reklamda Kullamilacak Unliiniin Belirlenmesinde Ogrencilerin Degerlendirmeleri

Ogrencilerin

. Unlii
listeleme sayisi

21 dgrenci Acun Ilicali
48 6grenci  Beyazt Oztiirk
15 6grenci Cem Yilmaz

12 6grenci Esra Erol

7 6grenci Giilben Ergen
27 dgrenci Gilse Birsel

4 dgrenci Hiilya Avsar

5 dgrenci Ibrahim Tatlises
24 dgrenci Kadir Inanir

29 dgrenci Miijdat Gezen

20 6grenci Okan Bayiilgen

10 6grenci Orhan Gencebay

4 grenci Seda Sayan

35 dgrenci Ugur Diindar

23 dgrenci Yilmaz Ozdil

Unlii segiminin ikinci asamasinda ise, ¢alismaya katilan 6grencilerden, alfabetik siraya
gore listelenmis olan bu havuzdaki {inliilerin igerisinden bes kisiyi, en giivenilir bulduklar
kisiye 5 puan verecek sekilde puanlayarak degerlendirmeleri istenmistir. 59 6grencinin
katildig1 bu degerlendirme sonucunda listeden secilen ilk bes iinlii icerisinde en fazla sayida
ogrenci tarafindan belirtilen isim “Beyazit Oztiirk” olmus (48 6grenci tarafindan belirtilmis)
ve reklamda kullanilacak iinlii olarak belirlenmistir. Unliiniin olmadig1 reklamda ise,
Ogrencilerin reklam afisinde yer alan kisilere kendilerini yakin hissetmeleri icin {iniversite
Ogrencilerinin resimlerine yer verilmistir. Ancak {iriiniin tanitiminda, iiriintin 6zelligi itibariyle
ve herhangi bir cinsiyet etkisi yaratmamak amaciyla afiste bir kiz ve bir erkek 6grencinin bir

arada oldugu bir resim kullanilmustir.

On Test 3 — Reklamda Kullanilacak Uriin Ozelliklerinin Belirlenmesi

Reklam afiglerinde, argiimanlarin neden oldugu diisiincelerin yapist olarak tanimlanan
iddia giicli, tutumlar1 olumlu veya olumsuz yonde -etkileyebilmektedir. “Mantikl,
savunulabilir ve zorlayic1” olarak tanimlanan gii¢clii arglimanlar tutumlari olumlu yonde
etkilerken, “stipheye acik ve kolaylikla ciiriitiilebilir” olarak tanimlanan zayif argiimanlar
olumsuz tutumlara neden olmaktadir (Petty, Cacioppo ve Heesacker, 1981). Yapilan

caligmalarda, ayrintilandirma diizeyi yiiksek olan kisilerin, mesajlar1 daha dikkatli ve detayli
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inceledikleri, bu nedenle gii¢lii iddialarin tutumlarin1 degistirmede daha etkili oldugu ortaya

koyulmustur.

Arastirma kapsaminda, secilen {iriinle ilgili bilgi verecek olan giiglii ve zayif iddialarin
olusturulmasi amaciyla, oncelikle 67 Ogrenciye serbest cagrisim yontemiyle yanitlanmak
tizere, cep telefonu seciminde dikkat ettikleri, fiyat disindaki en Onemli bes Ozellik
sorulmustur. Sorulan bu acik uclu sorudan 54 farkli 6zellik elde edilmistir. Tkinci asamada, bu
54 ozellik icerisinde en fazla belirtilen bes 6zellik (batarya, tasarim, kamera ¢oziiniirliigi,
internet baglantisi, ekran ¢oziiniirliigii), en az belirtilen bes 6zellik (MP3 ¢alar olmasi, kisisel
bilgi yonetimi araglar1 (hesap makinesi, not defteri, vs), bluetooth, el feneri olabilmesi, ¢ift hat
kullanim1) ve orta diizeyde belirtilen iki 6zellik (mesaj yazma kolayligi, program yiikleme
kolaylig1) daha segilerek 12 6zelligi igeren yeni bir havuz olusturulmustur. 20 6grencinin, bu
on iki 6zelligi Martin, Lang ve Wong (2003) tarafindan gelistirilen, 6 sorudan olusan 7 noktali
anlamsal farklilik Glgegi ile (ikna oldum — ikna olmadim; incelemeye deger — incelemeye
gerek yok; etkilendim — etkilenmedim; aradigim 6zellik — gereksiz; kayda deger — 6nemsiz;
denemek gerek — denemeye degmez) degerlendirmeleri istenmistir (EK 1). Bu
degerlendirmenin sonucunda, en yilkksek ortalama alan dort oOzellik (yiksek ekran
¢oziiniirliigl, wi-fi ve 3G baglantisi, mesaj yazma kolayligi, program yiikleme kolayligy) ile
en disiik ortalamaya sahip dort 6zellik (bluetooth, ¢ift hat kullanimi, ajanda-hesap makinesi

ve alarm Ozellikleri, el feneri 6zelligi) sirasiyla giiglii ve zayif iddialar olarak belirlenmistir.

Calisma kapsaminda, cep telefonu igin ikinci on test ile belirlenen {inliiyli ve tglincii 6n
test ile belirlenen Ozellikleri iceren dort farkli basili reklam afisi hazirlanmistir (iinli
kullanim1 — gii¢lii iddia, {inlii kullanimi — zay1f iddia; tinlii kullanim1 yok — gii¢lii iddia; {inlii

kullanimi yok — zayif iddia) (EK 2).

4.1.5 Veri Toplama Araci ve Olgeklerin Belirlenmesi

Aragtirmada, tiiketicilerin siiphe diizeylerinin reklam etkililigini olusturan boyutlar
tizerindeki etkisi ile bu siiregte belirleyici oldugu varsayilan bazi faktorlerin etki diizeyini
ortaya ¢ikarmaya yonelik ¢esitli sorulari igeren bir anket kullanilmistir. Reklama yonelik
stiphe degiskeni, hem genel siiphe yaklasimi1 hem de mevcut reklama yonelik siiphe yaklagimi
olmak tizere iki boyutta ele alinmistir. Bilig ihtiyact ve benlik saygist kavramlari, ortak
degisken (kodegisken) olarak modele dahil edilmistir. Bu iki 6zellik tiiketicilerin reklama ve
markaya yonelik tutumlarini ve davranislarini etkileyebilecek oOzellikler oldugu i¢in, bu
degiskenlerin ortak degisken olarak modele eklenmesinin, bu etkiyi yok ederek hipotezlerin
test edilmesine ve daha saglikli sonuglar elde edilmesine imkan vermesi amaclanmistir.

Aragtirmanin bagimhi degiskenleri olarak ise reklamin inanilirhgi, reklama yonelik tutum,
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markaya yonelik tutum ve davranigsal niyet boyutlar1 belirlenmistir. Katilimcilara yoneltilen

anket sorulari, sorularin kaynaklar1 ve bu sorularin degerlendirilme bigimleri Tablo 4.3’te

gosterilmektedir (EK 3).

Tablo 4.3 Anket Sorularii Olusturan Olcekler

2 Degerlendirme
Olcek Kaynak Soru Sayisi Bicimi
Demografik sorular 2 (yas, cinsiyet)
Bagimsiz
Degiskenler
Reklama Yénelik ieg‘l’;‘ﬁf;e likert tipi, 1=
Genel Siiphecilik Obermiller ve _
. - katilmiyorum, 5=
(dispositional Spangenberg, 1998 .
. kesinlikle katiliyorum
skepticism)
Belirli Bir Reklama 5 noktali, likert tipi, 1=
Ozgii Siiphecilik Kerkhof, Fennis ve kesinlikle
(situational van der Meijden, 2004 katilmiyorum, 5=
skepticism) kesinlikle katiliyorum

Manipiilasyon Kontrolii Sorular:

7 noktali, likert tipi,
I=ikna edici degil /
giicli degil, 7= ikna
edici / giiglii

Iddialarn Petty, Cacioppo ve
manipiilasyonu Schuman, 1983
Kaynak

Petty, Cacioppo ve

manipiilasyonu Schuman, 1983

Tanima: evet-hayir
Begenme: 7 noktal,
likert  tipi, 1=hi¢
begenmem, 7= ¢ok
begenirim

Kaynak giivenilirligi ~ Ohanian, 1990

7 noktali, likert tipi
(1=glivenilmez, diiriist
degil, inanilmaz, icten

degil, dogrulari
sOylemez; 7=
giivenilir, dirist,
inanilir, icten,

dogrular1 sdyler)

Bagimh Degiskenler

Reklamin inanilirlign ~ Darley ve Smith, 1993

7 noktali, likert tipi,
1=hi¢ dogru / inanilir
degil, 7 = tamamen
dogru / inanilir

Reklama yonelik

tutum Darley ve Smith, 1993

Semantik diferansiyel,
(+3, - 3) iyi-koti,
rahatsiz edici-rahatsiz
edici  degil, 1ilging-
ilging degil
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> Degerlendirme
Olcek Kaynak Soru Sayisi Bicimi
Semantik diferansiyel,
Markaya yonelik . (+3, - 3)iyi-kotii,
tutum Darley ve Smith, 1993 3 kaliteli-kalitesiz,
begenilir-begenilmez
7 noktali, likert tipi,
Davranigsal niyet . 1=kesinlikle miimkiin
(satin alma) Darley ve Smith, 1993 1 degil, 7 = kesinlikle
miimkiin
7 noktali, likert tipi,
Davranigsal niyet Darley ve Smith, 1993 1 I=kesinlikle miimkiin

(tavsiye) degil, 7 = Xkesinlikle
miimkiin
Kodegiskenler (Ortak Degiskenler)
5 noktaly, likert tipi, 1=
Bilis Ihtiyac1 Olgegi ~ Cacioppo, Petty ve 18 kesinlikle
(Need for Cognition)  Kao, 1984 katilmiyorum, 5=
kesinlikle katiliyorum
5 noktaly, likert tipi, 1=
Benlik Saygis1 Olgegi kesinlikle
(Self-Esteem) Rosenberg, 1965 10 katilmiyorum, 5=

kesinlikle katiliyorum

4.1.6 Arastirmanin Uygulanmasi

Arastirma kapsaminda, deneye, Akdeniz Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii, iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler Boliimii, Turizm Fakiiltesi Konaklama
Isletmeciligi ile Seyahat Isletmeciligi Boliimleri lisans grencileri katilmistir. Ogrencilerin
reklam kavrami hakkinda temel diizeyde bilgileri olmasiin saglanmas: amaciyla, isletme,
konaklama isletmeciligi ve seyahat isgletmeciligi boliimleri i¢in pazarlama derslerinin
miifredatta yer almaya basladig: ikinci sinif ve iizerinde okuyan 6grencilerin; halkla iligkiler
bolimiinde okuyanlar igin ise tiim siniflardaki Ogrencilerin uygulamaya katilmasi

saglanmistir.

Bu kapsamda, isletme Boliimii igin Aralik (2012) aymn ilk iki haftasinda 2., 3. ve 4. simf
ogrencilerine derslerde duyuru yapilarak calisma hakkinda genel bilgi verilmistir. Calismaya
katilacak 6grencilere ders notu verilecegi ilan edilmis ve 6grencilerden, Aralik (2012) ayinin
son iki haftasinda farkli giin ve saatlerde yapilacak olan uygulamalar icin isim yazdirmalari
istenmistir. Uygulama en az 5 ve en fazla 20 kisiden olusan gruplarla, daha &nceden
uygulama hakkinda egitim verilmis gézetmenlerin yardimiyla, es anli olarak farkli salonlarda,
iki hafta boyunca gerceklestirilmistir. Sonucta, aragtirmaya toplam 151 6grenci katilmistir.
Aragtirma kapsamindaki diger béliimlerde (Halkla iliskiler, Konaklama Isletmeciligi, Seyahat

Isletmeciligi) o6grencilere ders sirasinda, dersin Ogretim iiyesinin izniyle, uygulama
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gerceklestirilmistir. Katilimcilarin  gruplara gore dagilimi Tablo 4.4’te yer almaktadir.
Deneysel tasarim uygulamalarinda, her bir grupta yer alan toplam 6grenci sayisinin, minimum
20 olmasi (Hair vd., 1998, s. 342) onerilmektedir. Mevcut arastirmada, grup iiyelerinin sayisi

bu rakamin oldukg¢a tizerindedir.

Tablo 4.4 Uygulama Sonucunda Deneye Katilan Ogrencilerin Gruplararasi Dagilim

Iddianm giicii

Giiglii iddia Zayif iddia
Unlii var 121 6grenci 124 6grenci
Unlii yok 124 6grenci 123 6grenci

Unlii kullanimi

Katilimcilar, uygulamanin yapilacagi salona geldiginde, calismanin gercek bir iiriiniin
reklam1 olarak degerlendirilmesini saglamak amaciyla, ¢aligmanin amacinin piyasaya yeni
stiriilecek olan bir cep telefonunun tutundurma planina yonelik, iilke geneline farkli
Universitelerle ortaklasa yiriitilen bir arastirmaya katilmak oldugu anlatilmistir.
Ogrencilerden, reklam afisini inceledikten sonra kendilerine dagitilacak olan anket formunda
yer alan sorular1 eksiksiz bir sekilde yanitlamalar1 istenmistir. Ogrencilere ayrica, tutundurma
kampanyast gelistirmeye yonelik bir arastirma oldugu i¢in farkli reklam afislerinin
bulundugu, degerlendirmeyi yaparken sadece kendilerine verilen reklam afisini dikkate
almalar1 konusunda uyarida bulunulmustur. Ardindan, 6grencilere anket formu dagitilmis ve
ankette yer alan sorular agiklanmistir. Agiklamanin ardindan, hazirlanan reklam afigleri her
uygulama grubunda dort farkli reklam afisi de dengeli sayida olacak sekilde katilimcilara
tesadiifi olarak dagitilmistir. Ortalama yirmi dakika siiren uygulamada, anketi tamamlayan

Ogrencilere tesekkiir edilerek siniftan ¢ikarilmis ve uygulama tamamlanmastir.

4.2 Arastirmanin Bulgular

Tiketicilerin reklama yonelik siiphe diizeyleri ile basili reklamlarda kullanilan iddialarin
giiciiniin ve reklamda tinlii kullanilmasinin, tiiketicilerin reklama inanmalari, reklama yonelik
tutumlar;, markaya yonelik tutumlart ve davranigsal niyetleri iizerindeki etkisinin
belirlenmesinin amaglandigi bu arastirmada, birden fazla bagimsiz degiskenin (siiphe diizeyi,
iddia giicii, Uinlii kullanimi), birden fazla bagiml degisken (reklamin inanilirhigi, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum, davranigsal niyetler) lizerindeki etkisinin incelenmesi
s6z konusu oldugu igin, hipotezleri test etmek amaciyla Cok Degiskenli Varyans Analizi
(MANOVA)’nden faydalanilmistir. Bagimli degiskenlerin her biri icin ANOVA yapildiginda
1. Tiir Hata yapma olasilig1 arttig1 i¢in [mevcut ¢alismada, dort grup i¢in ayr1 ayr1 varyans

analizi yapilmast durumunda, hata oran1 (0,95*0,95*%0,95*0,95=0,814) 0,05’ten 0,20’ye
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yiikselecektir] birden fazla bagimli degisken kullaniminin s6z konusu oldugu bu arastirmada
MANOVA kullanilmistir. Diger c¢ok degiskenli analizlere benzer bir siireci igeren,
MANOVA’nin alt1 adimdan olusan uygulama asamalar1 Sekil 4.2°de sunulmustur (Hair vd.,
1998, s. 340, 350).

4.2.1 Olgeklerin Degerlendirilmesi

Arastirma hipotezlerinin testinden 6nce, kullanilan Reklama Yonelik Genel Siiphecilik
Olgegi (Dispositional Skepticism — D-SKEP), Belirli Bir Reklama Ozgii Siiphecilik Olgegi
(Situational Skepticism — S-SKEP), Bilis Thtiyac1 Olgegi (Need for Cognition — NFC); Benlik
Saygist Olgegi (Self-Esteem Scale — SES) ile reklam etkililigi 6lgekleri giivenilirlik ve

gecerlilik agisindan test edilmistir.

Analizlere baslamadan once dlgeklerde yer alan ters ifadeler yeniden kodlanmistir. NFC
Olceginde 7 ifadenin (4, 5, 7, 8, 9, 16, 17) ve SES o0lgeginde 5 ifadenin (2, 5, 6, 8, 9)
kodlamalar1 degistirilmistir. D-SKEP ve S-SKEP olceklerinde ise, mevcut kodlamalarinda
yiiksek puan alinmasi daha diisiik siiphe diizeyini ifade etmektedir. Olgegin gelistirildigi
calismadaki uygulamaya benzer sekilde, yliksek puanin yiiksek siipheyi gosterebilmesi igin,
S-SKEP olgegindeki ters yonlii bir ifade hari¢ (3), tiim ifadeler yeniden kodlanmistir. Ayrica
orijinalinde -3 — +3 skalasinda degerlendirilen reklama yonelik tutum ve markaya yonelik
tutum Olgekleri, diger iki reklam etkililigi Olgegine benzer sekilde 1-7 skalasina

doniistlirilmiistir.
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Dogrusallik /bagimli degiskenler arasi ¢oklu
dogrusallik
Ug degiskenlerin belirlenmesi

A 4

Gruplar arasi farkhilifin testi
Test kriterinin belirlenmesi

Istatistiki giiciin degerlendirilmesi
Giicii artirma
Planlama ve analizde kullanma
Bagimli degisken ¢oklu dogrusal
bagliliginin etkisi

4. Asama

\ 4

Degiskenlerin etkilerinin yorumlanmasi }

Ortak degiskenlerin degerlendirilmesi
Bagimsiz degiskenlerin etkilerinin
degerledirilmesi

5. Asama

Y
Gruplararasi farkliliklarin belirlenmesi

Post-hoc yontemler

A priori veya planli karsilastirma

A
Sonuclarin gecerliligi
6. Asama Tekrarlama
Orneklemi bolme analizi

Sekil 4.2 Cok Degiskenli Varyans Analizi Karar Diyagrami
Kaynak: Hair vd., 1998, s. 340, 350.
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4.2.1.1 Reklama Yénelik Genel Siiphecilik ve Belirli Bir Reklama Ozgii Siiphecilik
Olgeklerinin Degelendirilmesi

Dokuz ifadeden olusan Reklama Yonelik Genel Siiphecilik Olgegi (Dispositional
Skepticism toward Advertising — D-SKEP) giivenilirlik ve gegerlilik testlerine tabi
tutulmustur. Olgeklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla i¢ tutarlilik yontemlerinden biri
olan Cronbach alfa metodundan faydalanilmistir. Ifade-toplam korelasyonu 0,50’nin altinda
olan bir ifade (7 nolu ifade) o6l¢ekten ¢ikartilarak analiz tekrarlanmis, ikinci asamada 9 nolu
ifade de, ifade-toplam korelasyonu 0,50’nin altinda oldugu i¢in dlgekten ¢ikatilmistir. Kalan
yedi ifadenin tamaminin ifade toplam korelasyonlar1 ve ifadeler arasi korelasyonlar1 kabul
edilebilir sinir degerler olan 0,50 ve 0,30 degerlerinin iizerinde bulunmus (Hair vd, 1998, s.
118), Cronbach Alfa degeri 0,847 olarak elde edilmistir.

D-SKEP o0lcegini degerlendirmenin ikinci asamasinda ise Olgegin tek boyutlulugu
aciklayic1 faktor analizi ile test edilmistir. Olgegin Kaiser-Meyer-Olkin érneklem yeterliligi
testinin sonucu, kabul edilebilir alt sinir olan 0,50 nin {izerinde ve anlamli bulunmustur (Hair
vd., 1998, 5.99). Kesfedici faktor analizini gergeklestirirken temel bilesen analizi kullanilmus,
faktor sayisini belirlemek icin 6zdegerleri 1’in iizerinde olma kriteri kullanilmistir (Hair vd.,
1998, s.123). Analizde, ortak varyansi (communality) 0,5’in altinda olan ifadeler (Shimp ve
Sharma, 1987, s.282) sirayla ¢ikarilarak analiz yinelenmistir. Nihai durumda, D-SKEP 6lcegi
varyansin %64’linli agiklayan dort ifadeden (1, 4, 5, 8. ifadeler) olusmus ve bu dort ifadenin
Cronbach Alfa degeri, agiklanan toplam varyansi ve faktor yiikleri Tablo 4.5’te sunulmustur.
D-SKEP o6lgegini olusturan bu dort ifade toplatilip aritmetik ortalamasi alinarak yeni bir
degisken elde edilmis ve ilerleyen analizlerde bu degiskenden faydalanilmstir.

Tablo 4.5 Reklama Yonelik Genel Siiphecilik (")lg:eginin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri
Sonuclari

Cronbach Aciklanan Ortak

Fakt
aktor Alfa Varyans  Varyans

Ifade

658 Reklamlarin cogundan dogrulari
’ ogrenebilecegimize giivenebiliriz (1).

,620 Reklamlar genellikle dogrudur (4).

D-SKEP 0,819 %64 628 Reklam, iiriinlerin kalitesi ve performansi ile
’ ilgili giivenilir bir bilgi kaynagidir (5).

Izledigim reklamlarin cogunun beni dogru sekilde

693 bilgilendirdigine inaniyorum (8).
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Reklama yonelik genel siiphecilik 6lgegine uygulanan Slcek degerlendirme analizleri,
belirli bir reklama 6zgii siiphecilik 6lgegi (Situational Skepticism toward Advertising — S-
SKEP) i¢in tekrarlanmistir. Cronbach Alfa ile test edilen giivenilirlik analizi sonucunda,
Ol¢egi oOlusturan ti¢ ifade i¢in ifade-toplam korelasyonu kabul edilebilir sinir deger olan
0,50’nin (Hair vd, 1998, s. 118) altinda olan 3. ifade dlgekten ¢ikarilmistir.

Olgegin tek boyutlulugunun test edildigi aciklayici faktdr analizinde ise Kaiser-Meyer-
Olkin 6rneklem yeterliligi testinin sonucu, kabul edilebilir alt sinir olan 0,50’ nin {izerinde ve
anlamli bulunmus, iKi ifadenin de ortak varyanslarinin 0,50’nin iizerinde oldugu ve varyansin
%84’iinii agikladig1 goriilmiistiir. Olcegi olusturan iki ifadenin Cronbach Alfa degeri,
aciklanan toplam varyansi ve faktor yiikleri Tablo 4.6’da sunulmustur. ilerleyen analizlerde,
S-SKEP 6l¢egini olusturan iki ifadenin toplatilip aritmetik ortalamasi alinarak elde edilen
yeni degiskenden faydalanilmistir

Tablo 4.6 Belirli Bir Reklama Ozgii Siiphecilik Ol¢eginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri
Sonuglar

Cronbach Aciklanan Ortak

Fakior Alfa Varyans  Varyans lfade
,918 Bu reklam gergekleri aktarmaktadir (1).
S-SKEP 0,815 %84 Bu  reklamdan  dogrular1 = &greneceginize

918 glivenebilirsiniz (2).

Aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesi asamasinda, katilimcilarin reklama yonelik siiphe
diizeylerinin belirlenmesinde Reklama Yonelik Genel Siiphecilik ve Belirli Bir Reklama
Ozgii Siiphecilik 6lgekleri birlestirilerek yeni bir toplam siiphecilik dlcegi olusturulmustur.
Hipotezlerin test edilmesinde, katilimcilarin genel siiphecilik ve kendilerine sunulan reklama

0zgii stiphecilik yaklasimlar bir arada ele alinarak analizler gerceklestirilmistir.

4.2.1.2 Bilis Thtiyac1 Ol¢eginin Degerlendirilmesi

Cacioppo ve Petty (1982) tarafindan gelistirilen ve Cacioppo, Petty ve Kao (1984)
tarafindan 18 ifadeden olusan kisa versiyonunun gegerliligi ortaya konulan Bilis Ihtiyaci
Olgegi (Need for Cognition — NFC)’nin giivenilirlik analizi Cronbach Alfa metodundan
faydalanilarak gergeklestirilmistir. ifade-toplam korelasyolar1 0,50’nin altinda olan yedi ifade
(18,7,17, 16,9, 1, 14. ifadeler) sirasiyla 6lgekten ¢ikarilmis ve nihai durumda, kalan 11 ifade

icin analizin giivenilirlik katsayis1 0,887 olarak bulunmustur.
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NFC o6lgegini degerlendirmenin ikinci asamasinda yapilan faktor analizi ile, dlgegin tek
boyutlulugu test edilmistir. Olgegin Kaiser-Meyer-Olkin drneklem yeterliligi testinin sonucu,
kabul edilebilir alt sinir olan 0,50’nin iizerinde (0,902) ve anlamli bulunmustur (p=0,000).
Analizde, ortak varyansi (communality) 0,5’in altinda olan ifadeler (Shimp ve Sharma, 1987,
s.282) sirayla c¢ikarilarak analiz yinelenmistir (8, 13, 4, 10, 5, 6. ifadeler). Sonugta, NFC
Olcegi varyansin %59 unu agiklayan bes ifadeden olugmustur (2, 3, 11, 12 ve 15. ifadeler). Bu
bes ifadenin Cronbach Alfa degeri, agiklanan toplam varyansi ve faktor yiikleri Tablo 4.7°de
sunulmustur. Onceki &lgeklerde oldugu gibi, Bilis Ihtiyac1 Olgegi icin de, kalan bes ifade
toplatilip aritmetik ortalamasi alinarak yeni bir degisken elde edilmis ve ilerleyen analizlerde

bu degiskenden faydalanilmistir.

Tablo 4.7 Bilis Thtiyac1 Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri Sonuclar

Cronbach Aciklanan Ortak

Fakts
aktor Alfa Varyans Varyans

Ifade

Uzerinde ¢ok diisiinmemi gerektiren bir durumun

592 .
sorumlulugunu almak hosuma gider (2).

,602 Diistinmek bence eglencelidir (3).

Sorunlara yeni ¢ozlimler bulmay1 gerektiren isler

648 bana zevk verir (11).

NFC 0,821 %59

Yeni diisiince bicimleri Ogrenmek bana pek

586 heyecan vermez (12).

Cok fazla diistinmemi gerektirmeyen orta 6énemde
,549 bir 151 yapmaktansa; ¢ok diisiinmemi gerektiren,
zor ve onemli bir isi yapmayi tercih ederim (15).

4.2.1.3 Benlik Saygis1 Ol¢eginin Degerlendirilmesi

Rosenberg (1965) tarafindan gelistirilen ve bireyin kendisi ile ilgili olumlu ve olumsuz
degerlendirmelerde bulundugu Benlik Saygis1 Olgegi (Self-Esteem Scale-SES), 10 sorudan
olugmakta ve tek boyutlu kabul edilmektedir. Cronbach Alfa metodundan faydalanilarak
giivenilirlik analizi gergeklestirilen Olgekte 4, 3, 7 ve 8 nolu ifadeler, ifade-toplam
korelasyolart 0,50’nin altinda oldugu icin analizden ¢ikarilmistir. Kalan alt1 ifade igin

giivenilirlik katsayis1 0,843 olarak bulunmustur.

SES 6lcegini degerlendirmenin ikinci asamasinda faktdr analizi uygulanmustir. Olgegin
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testinin sonucu, kabul edilebilir alt sinir olan
0,50’nin tiizerinde (0,828) ve anlamli bulunmustur (p=0,000). Analizde, ortak varyansi

(communality) 0,5’in altinda olan ifadeler (Shimp ve Sharma, 1987, 5.282) sirayla ¢ikarilarak
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analiz yinelenmistir (2 numarali ifade). Sonugta, kalan bes ifade tek boyutlu olarak varyansin
%60’1n1 agiklamistir (1, 5, 6, 9 ve 10. ifadeler). Bu bes ifadenin Cronbach Alfa degeri,
aciklanan toplam varyansi ve faktor yiikleri Tablo 4.8’de sunulmustur. Benlik Saygis1 Olgegi
icin de, kalan bes ifade toplatilip aritmetik ortalamasi alinarak yeni bir degisken elde edilmis

ve ilerleyen analizlerde bu degiskenden faydalanilmistir.

Tablo 4.8 Benlik Saygis1 Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar:

Cronbach Ac¢ikianan Ortak

Fakior Alfa Varyans Varyans lfade
,5b2 Genel olarak kendimden memnunum (1).
Kendimde gurur duyacak fazla bir sey
516
bulamiyorum (5).
SES 0,834 %60 581 Blef:n“ kesinlikle kendimin bir ise yaramadigini
diisiiniiyorum (6).
675 Genelde kendimi basarisiz bir kisi olarak gdérme

egilimindeyim (9).

,719 Kendime kars1 olumlu bir tutum i¢indeyim (10).

4.2.1.4 Reklam Etkililigi Olceklerinin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin bagimli degiskenini olusturan ve iletisim etkililigi agisindan ele alinan
reklam etkililiginin 6l¢timiinde reklamin inanilirh@i (AdCred), reklama yonelik tutum (Agyg),
markaya yonelik tutum (Ap) ve davranigsal niyet (Bl) 6lcekleri kullanilmustir. Olgeklerin
tamami Darley ve Smith (1993)’in ¢alismalarindan alinmustir. iki ifadeden olusan reklamin
inanilirh@r Slgeginin giivenirlilik analizi sonucunda Cronbach Alfa degeri 0,866 olarak
bulunmustur. Uger sorudan olusan reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum
dlgeklerinin ise giivenirlik katsayilar1 sirastyla 0,710 ve 0,911 olarak bulunmustur. Iki
ifadeden olusan davranigsal niyet Olceginin Cronbach Alfa degeri ise 0,914 olarak
hesaplanmistir. Bu dort 6lgegi olusturan ifadeler ve 6lgeklerin Cronbach Alfa degerleri Tablo
4.9°da sunulmustur. Ilerleyen analizlerde kullanilmak iizere, her bir 6lgekte yer alan ifadeler

toplatilip aritmetik ortalamalar1 alinarak yeni birer degisken elde edilmistir.
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Tablo 4.9 Reklam Etkililigini Olusturan Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

. Cronbach .
Faktor Alfa Ifade

Gordiigim reklamdaki agiklamalar bence 1= hi¢ dogru degil, 7=
AdCred 0,866 tamamen dogru

Genel olarak agiklamalar 1= hi¢ inanilir degil, 7= tamamen inanilir

Bence gordiigiim reklam 1= kotii, 7= iy1

Aad 0,710 Bence gordiigiim reklam 1= rahatsiz edici, 7= rahatsiz edici degil

Bence gordiiglim reklam 1= ilging degil, 7= ilging

Bence Tectron TZ cep telefonu 1= koétii, 7= iyi

Ay 0,911 Bence Tectron TZ cep telefonu 1= kalitesiz, 7= kaliteli

Bence Tectron TZ cep telefonu 1= begenilmez, 7= begenilir

Piyasaya siiriildiigiinde Tectron TZ cep telefonunu satin alma
olasiligim 1= kesinlikle miimkiin degil, 7= kesinlikle miimkiin

Bl 0,914
Tectron TZ cep telefonunu bagkalarina tavsiye etme olasiligim 1=

kesinlikle miimkiin degil, 7= kesinlikle miimkiin

4.2.2 Manipiilasyon Kontrolleri

Aragtirma hipotezlerini test etmek amaciyla hazirlanan dort farkli reklam afisinde, {inlii
kullanilmast veya kullanilmamasi durumu ile reklami yapilan iiriin olan cep telefonuna ait
ozelliklerin giiglii ve zayif 6zellikler olarak farklilagmalarinin katilimcilar tarafindan arzu
edilen sekilde algilanip algilanmadigini test etmek amaciyla deneklere cesitli sorular

yoneltilmistir.

Oncelikle denekler siiphe diizeylerine gére gruplandiriimigtir. Bunun igin reklama ydnelik
genel siiphecilik ve belirli bir reklama 06zgii stliphecilik oOlcekleri toplatilip aritmetik
ortalamalar1 alinarak yeni bir degisken elde edilmistir. Toplam siiphecilik degiskeninin
ortalama ve medyan degerleri birbirine ¢ok yakin olarak bulunmustur (Ort.=3,21;
Medyan=3,25). Benzer c¢alismalarda kullanilan medyandan ayirma yontemi (Batra ve
Stayman, 1990; Martin, Lang ve Wong, 2003), bu ¢alismada da kullanilmistir. Bu dogrultuda,
medyan degeri olan 3,25’in altinda siiphe ortalamasina sahip olan denekler diisiik siiphe
grubu; 3,25’in istlinde ortalamaya sahip olan denekler ise yiiksek siiphe grubu olarak
kodlanmistir. Sonugta 283 denek siiphe diizeyi diisiik olanlar, 209 denek ise siiphe diizeyi
yiiksek olanlar seklinde gruplandirilmistir.
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4.2.2.1 iddia Giiciiniin Manipiilasyonu

Arastirmanin ikinci hipotezinde, reklama yonelik sliphe diizeyi yiiksek olan bireylerin,
reklamda gii¢lii iddia kullannrmindan etkilenecegi ve reklam etkililigi 6l¢timiinde kullanilan
reklamin inanilirligi, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetleri
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olacagi varsayilmistir. Bu amagla, deneklere sunulan reklam
afisi, reklamdaki trtinle ilgili iddialarin gii¢lii ve zayif olmalari agisindan farklilastirilmistir.
On testlerle, katilimcilara benzer demografik 6zellikteki denekler (6grenciler) kullanilarak
olusturulan iddialarin manipiilasyonunu test etmek amaciyla dencklere Petty, Cacioppo ve
Schuman (1983)’in arastirmalarinda iddia manipiilasyonu i¢in kullandiklart iki soru

yoneltilmistir.

Bunlardan ilkinde deneklerden, reklamda yer alan iddialarin ikna edicilik diizeyini 7
noktal1 6lgek tizerinde (1= ikna edici degil, 7= ikna edici) degerlendirmeleri istenmistir. Bu
soru i¢in deneklerin verdikleri yanitlar karsilastirildiginda gii¢lii iddialarin bulundugu reklami
inceleyen deneklerin reklamin ikna ediciligine yonelik ortalamalari, zayif iddialarin
bulundugu reklami inceleyen deneklerin ortalamalari ile karsilastirildiginda aralarinda anlaml

bir fark bulunmamistir (Mgigliiadia = 3,51; Myayifiadgia = 3,59; p = 0,623).

Ikinci soruda ise deneklerin, aym ifadeleri iddialarin giicii agisindan incelemeleri ve 7
noktal1 6lcek ilizerinde (1= zayif iddialar, 7= gii¢lii iddialar) degerlendirmeleri istenmistir.
Iddialarin giicii ile ilgili ikinci manipiilasyon sorusuna verilen yanitlar degerlendirildiginde,
deneklerin giiclii argiimanlari, zayif argiimanlara gore daha giiglii olarak degerlendirdigi ve bu
iki ortalamanin birbirinden anlamli sekilde farkli oldugu goriilmiistiir (Mgigliiagia = 3,38;
Mzayifiddia = 3,03; p=0,024).

Iddia giiciine yonelik bu iki manipiilasyon sorusu bir arada degerlendirildiginde, iddialarmn
giiclii ve zayif olarak algilamisinin arzu edilen sekilde gergeklestigi, ancak ikna edicilik
acisindan beklenen etkinin yaratilamadigir sonucu elde edilmistir. Bu agidan, iddia giicii

manipiilasyonunun kismen gergeklestirildigi sdylenebilir.

4.2.2.2 Unlii Kullaniminin Manipiilasyonu

Arastirmanin ti¢lincii hipotezinde yer alan ve reklama yonelik siiphe diizeyi ile etkilesimde
bulunarak, siiphe diizeyi diisiik olan kisilerde, reklam etkililigini olusturan boyutlar iizerinde
etkili olacagi varsayilan {linlii kullaniminin arzu edilen sekilde manipiile edilip edilmedigini
test etmek amaciyla Petty, Cacioppo ve Schuman (1983)’1n arastirmalarinda kullandiklart iki

ifadeden faydalanilmistir.
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[lk olarak, deneklere, reklamda yer alan kisiyi taniyrp tanimadiklar1 sorulmustur. Unliiniin
bulundugu reklami inceleyen 245 denegin tamami bu soruyu “evet” olarak yanitlarken;
tinliinlin olmadig1 reklami inceleyen 247 denegin tamami da bu soruyu “hayir” olarak
yanitlamistir. Boylece, reklamda kullanilan {inliiniin, bu reklami inceleyen tiim denekler
tarafindan taninan ve bu sayede hakkinda bilgi sahibi olabilecekleri bir kigi olmasina yonelik
manipiilasyon saglanmistir. Unliiniin olmadig1 reklamda yer alan gengler de, katilimcilarin

higbiri tarafindan taninmamustir.

Ikinci olarak deneklere reklamda yer alan kisiyi begenme diizeylerini 7 noktal1 bir dlgekle
(1=hi¢ begenmem, 7= ¢ok begenirim) belirtmeleri istenmistir. Bu ifadenin analizi sonucunda
reklamda yer alan {inliiniin siradan insana gore daha fazla begenildigi ve bu iki ortalama

arasindaki farkliligin anlamli oldugu goriilmiistiir (Mintivar = 6,05; Miniiyok = 2,97; p=0,000).

Manipiilasyon kontrollerinde, reklamda yer alan iinliinlin se¢iminde temel alinan
giivenilirlik kriterine gore de gruplarin ortalamalart karsilagtirilmistir. Bunun igin Oncelikle
kaynak giivenilirligini test etmek amaciyla deneklere bes soru yoneltilmistir (Ohanian, 1990).
Katilimcilardan, 7 noktali anlamsal farklilik 6lgegi ile reklamda yer alan kisiyi glivenilir
bulma diizeylerini puanlamalar1 istenmistir (glivenilir / giivenilmez, diiriist / diirlist degil,
inanilir / inanilmaz, i¢ten / igten degil, dogrular1 sdyler / dogrular1 séylemez). Bu bes soru
toplatilip aritmetik ortalamasi alinarak elde edilen yeni degisken kullanilarak tinlii kullanilan
ve kullanilmayan reklamlara maruz kalan gruplarin ortalamalari karsilagtirilmistir. Analiz
sonucunda, tnliiniin yer aldigi reklamda, yanitlayicilarin reklamdaki kisiyi, siradan insanin
yer aldig1 reklama gore daha fazla inanilir bulduklar1 goriilmiistiir (Minlivar = 5,50; Mintiyok =

2,72; p=0,000).

Bu bulgular dogrultusunda, reklamda kullanilan {inliiniin manipiilasyonunun arzu edilen

sekilde gerceklestigini sdylemek miimkiindiir.

4.2.3 Ortalamalarin Testleri

Arastirmada, hipotezlerin testine ge¢meden Once, c¢alismanin amaci dogrultusunda
farklilastirilan bagimsiz degiskenlerin etkileri, ortalama farklar test edilerek incelenmistir.
Olusturulan reklamlarda iinlii kullanimi (inlii kullanimi var / iinlii kullanimi yok) ve iddia
giicli (giiclii iddia / zay1f iddia) kullanilarak afisler farklilastirilmis ve siiphe diizeyine gore, bu
faktorlerin, reklam etkililigi {lizerindeki etkileri incelenmistir. Calismada, yiiksek siiphe
diizeyine sahip kisilerin, Ayrmtilandirma Olasilifi Modeli kapsaminda sunulan ve
ayrintilandirma motivasyonlar1 ve yetenekleri yiiksek oldugu i¢in ikna siirecinde, sunulan

mesajin igerigini detayli incelemeyi iceren merkezi yolu kullandigini ifade eden yaklasimdan
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faydalanilmistir. Bu dogrultuda, giiglii argiimanlarin bu kisiler {izerinde, bagimli degiskenler
olarak ele aliman reklamin inanilirligi, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve
davranigsal niyetler lizerinde etkili olacag1 varsayilmistir. Benzer sekilde, siiphe diizeyi diisiik
olan kisilerin ise, kendilerini ikna etmek amacgli olarak sunulan mesaj igerigini inceleme
motivasyon veya yeteneklerinin diisiik oldugu, bu nedenle sezgisel karar verme araglarindan

biri olan iinlii kullaniminin, reklam etkililigi iizerinde belirleyici olacagr varsayilmistir.

Bu kapsamda, siiphe diizeyinin medyan degeri olarak kullanilmasi sonucunda yiiksek ve
diisiik siiphe olmak {izere iki gruba ayrilan katilimcilarin, her bir deneysel hiicreye dagilimi

Tablo 4.10°da sunulmustur.

Tablo 4.10 Yiiksek ve Diisiik Siiphe Grubundaki Deneklerin Manipiilasyon Durumunda
Ortalama Siiphe Degerleri

Diisiik Siiphe Yiiksek Siiphe

Unlii Var Unlii Yok Unlii Var Unlii Yok

Giiclii iddia 2,91 (0,28) n=50 2,92 (0,33) n=56 3,71 (0,29) =49 3,76 (0,31) n=52
Zayifiddia 2,80 (0,36) n=64 2,89 (0,33) n=62 3,71 (0,27) n=42 3,81 (0,36) n=37

Not: Standart sapmalar parantez iginde verilmistir.

Gruplar igerisinde siiphenin ortalama degerlerine bakildiginda siiphe diizeylerinin genel
ortalama olan 3,25’ten farklilagtig1; stiphe diizeyi yiiksek olan grupta ortalamanin 3,75; siiphe
diizeyi diisik olan grupta ise ortalamanin 2,88 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
deneklerin, yliksek ve diisiik sliphe grubunda ortalama deger agisindan anlamli bir sekilde
farklilastigin1 sdylemek miimkiindiir (p=0,000). Bu durum, ¢alismanin temel hipotezlerinin

test edilmesine imkan vermektedir.

Aragstirmanin hipotezlerini, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler tizerindeki etkisini
esanl ele alarak test etmek amaciyla kullanilan MANOVA analizinden 6nce, her bir bagiml
degisken i¢in, iinlii kullanimi ve iddia giiclinlin varliginin, diisiik ve ytiksek siiphe diizeyine
sahip gruplar arasinda, reklam etkililigi iizerinde anlaml bir farklilifa yol agip agmadig t-
testi ile incelenmistir. Aragtirmanin temelini olusturan Ayrintilandirma Olasiligi Modeli’nin
varsayimlar1 kapsaminda yapilan bu karsilastirma, ikna iletisiminde alicilarin ikna bilgisini iki
farkli yol iizerinden islemelerine dayanmaktadir. Bu yollarin se¢iminde alicinin yetenegi ve
motivasyonu etkilidir. Yetenegi ve motivasyonu yiiksek olan bireyler merkezi yolu kullanarak
ikna bilgisini iglerken; yetenegi ve motivasyonu diisiik olan bireyler ¢evresel yolu kullanarak
ikna bilgisini islerler. Merkezi yolla ikna bilgisi isleme siirecinde alict mesajda yer alan
bilgileri detayli olarak sorgular ve mesajin iceriginden etkilenir. Cevresel yolla gerceklesen

ikna bilgisi isleme siirecinde ise alici, mesaj iceriginden degil mesaji sunan kaynagin
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ozellikleri, mesajin sunuldugu ortam gibi faktorlerden etkilenerek sezgisel yontemlerle karar
verir. Bu nedenle, reklama yonelik siiphe diizeyi yiliksek olan kisilerde giicli iddia
kullaniminin, diisiik olan kisilerde ise iinlii kullaniminin tutumlar1 olumlu yonde etkileyecegi
diistiniilmektedir. Bu yaklasimi test eden Karsilastirma bulgular1 Tablo 4.11°de sunulmustur.

Tablo 4.11 Unlii Kullanim ve iddia Giiciiniin Yiiksek ve Diisiik Siiphe Gruplarina Gore
Ortalama Degerlerinin Karsilastirmasi

Reklamin Re_!(lar,na M?rka,ya Davramssal
Inamihrhg Yonelik Yonelik Niyet
Tutum Tutum
Yiiksek Siiphe
Giiclii Iddia 3,90 3,84* 3,67* 2,00
Zayif Iddia 3,89 3,34* 3,11* 1,81
Diistik Siiphe
Unli Var 5,18* 4,47* 4,19* 2,47
Unlii Yok 4,56* 3,94* 3,76* 2,30
* p<0,05

Tabloda yer alan degerler incelendiginde, reklam inanilirligi konusunda siiphe diizeyi
yilksek olan katilimcilarin  ortalamalarinin, ¢alismanin varsayimlart ve beklentileri
dogrultusunda, daha diisiik oldugu gériilmektedir. Iddia giicii ve {inlii kullaniminin tutumlar
tizerinde yarattig1 anlamh farklilik acisindan ele alindiginda ise, siiphe diizeyi diisiik olan
katilimcilarda tinlii kullantminin, reklamin inanilirligina yonelik tutum ortalamalarii olumlu
yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu noktada, reklamda yer alan iddialarin giiglii veya zayif

olmasi ortalama farklari lizerinde herhangi bir etkiye neden olmamustir.

Katilimcilarin reklama yonelik tutumlarinda ise, iinlii kullanimi1 diisiik stiphe grubunun
tutumlarin1 olumlu yonde etkilemis; iinlii bir kisinin kullanildig1 reklamlar, tiiketicilerin o
reklama yonelik diisiincelerini daha olumlu hale getirmis ve aralarindaki bu farklilik anlamli
bulunmustur (p<0,05). Stiphe diizeyi yiiksek olan grupta da, giiclii iddialarin reklama yonelik

tutum {lizerinde olumlu yonde etkisi oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan deneklerin markaya yonelik tutumlarinda, iddia giicii ve {nli
kullaniminin tutum ortalamalar1 arasinda yol a¢tigi farkin test edilmesi sonucunda,
karsilagtirmalarin her ikisi de anlamli ¢ikmistir. Buna gore, stiphe diizeyi yliksek olan bireyler,
giiclii iddialarin bulundugu reklamlarda markaya yonelik daha olumlu bir tutuma sahip

olmustur. Benzer sekilde, sliphe diizeyi diisiik olan bireyler, kendilerine sunulan reklamda
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tinliniin bulunmasi durumunda, markaya yonelik olarak daha olumlu bir tutuma sahip

olmaktadir ve tutum degerleri arasindaki bu farklilik anlamli bulunmustur.

Tiiketicilerin davranigsal niyelerinin ortalama degerleri ve bu degerler arasindaki
farkliligin anlamliligmma bakildiginda ise, yiiksek veya diisiik siiphe diizeyine sahip
katilimcilarda, gruplarin tutum ortalamalarinin degerleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda iki faktoriin etkili oldugu diistiniilmektedir.
Bunlardan ilkinin, davranigsal niyet degiskeninin normal dagilimdan olduk¢a uzak bir
degisken olmasi ve mevcut doniistiirme yoOntemlerinin higbirinin, bu degiskeni normal
dagilima yaklagtirmamis olmasindan dolayi, herhangi bir doniistiirme islemi yapilmadan
analizlerde kullanilmasi oldugu tahmin edilmektedir. Grup ortalamasi arasinda anlamli bir
farklilik bulunamayisinin ikinci nedeninin ise, arastirmada kullanilan cep telefonunun,
deneyime dayali 6zelliklere sahip bir iirlin olmasi, bu nedenle tiiketicilerin bu {iriinle ilgili
herhangi bir karar vermeden Once arastirma yapmalarini gerektirmesi ve buna bagh olarak,
arastirmada katilimcilara sunulan cep telefonunun hipotetik bir marka olmasi dolayisiyla
herhangi bir fikirlerinin olmamasi oldugu yargisina varilmistir. Bu nedenlerle katilimcilarin
davranigsal niyetlerinde anlamli  bir tutum degisimi bulgusu elde edilemedigi

diistiniilmektedir.

4.2.4 Varsayimlarin Testi

Mevcut arastirmanin  hipotezlerinin test edilmesi i¢in Cok Degiskenli Varyans
Analizi’'nden (MANOVA) faydalanilmistir. Birden fazla bagimsiz degiskenin, birden fazla
bagimli degisken iizerindeki etkisini ortaya koyan MANOVA, grup ortalamalar1 arasindaki
farkin 6l¢iimiinde regresyon analizi ve varyans analizini birlikte kullanir. Caligmada, reklama
yonelik siiphe {izerinde etkili oldugu onceki calismalarda one siiriilen c¢esitli degiskenlerin
etkisinin de ele almmasi amaglanmis, bu kapsamda Bilis Ihtiyact ve Benlik Saygist
degiskenlerini kullanarak MANCOVA uygulanmasi amaclanmistir. MANOVA’dan farkhi
olarak, kullanilacak olan ortak degiskenlerin bagimli degiskenler iizerinde yaratacagi dissal
hatayr ve yanitlayicilarin kendilerine 6zgili nitelikleri dolayisiyla yanitlarinda olusabilecek
farklilig1 ortadan kaldirabilecek (Hair vd., 1998, s.346) olan analiz, temel varsayimlarinin
saglanamamasindan dolay1 gerceklestirilememis, bu nedenle ortak degiskenleri dikkate

almayan MANOVA analizi kullanilmistir.

Aragtirmanin hipotezlerinin test edilebilmesi i¢in, MANOVA’nin varsayimlarinin test
edilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in 6ncelikle veri setindeki eksik veriler tespit edilmis ve bu

veriler ortalama degerlerle yeniden kodlanmistir. Boylece, veri setinde eksik veri olmamasi
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saglanmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi igin kullanilacak olan analizin kontrol
edilmesi gereken ¢esitli varsayimlart bulunmaktadir. Buna gore, bagimli degiskenler metrik;
bagimsiz degiskenler ise kategorik olmalidir. Mevcut aragtirmanin bagimli degiskenleri olan
reklam etkililigini 6lgmede kullanilan boyutlar (reklamin inanilirligi, reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum, davranigsal niyet) metrik olarak oOlgiilmiistiir. Bagimsiz degisken
olarak kullanilan tinlii kullanimi, iddia giicii ve siiphe diizeyinde degiskenler kategorik hale
getirilmistir. Grup i¢i gozlem sayilart dengeli dagilmis olmalidir (Hair vd., 1998). Bu
arastirmada da, gruplarda yer alan gozlem sayilar1 birbirine ¢cok yakin degerlerdedir. Mevcut
calismada bu varsayimlarin dogrulugu saglanmistir. MANOVA’nin ¢esitli testlerle kontrol

edilen diger varsayimlarinin analizleri ise asagida yer almaktadir:

Gozlemlerin bagimsizlig
Ug degerlerin belirlenmesi
Normal dagilim

Varyans — kovaryans matrislerinin esitligi

o > 0w N

Bagimli degiskenler aras1 dogrusallik

o Gozlemlerin bagimsizligi: MANOVA’nin uygulanabilmesi i¢in gdzlemlerin se¢iminin
birbirine bagli olmamasi, her bir gozlemin veri setinde yalnizca bir kere yer almasi
gerekmektedir. Deneysel tasarim modelinin olusturulmasi asamasinda her katilimcinin

isimleri alinarak, deneye bir kere katilmalar1 saglanmistir.

o Ug degerlerin belirlenmesi: MANOVA, ug degerlere kars1 oldukca hassas ¢ok degiskenli
bir analizdir (Hair, 1998). U¢ degerlerin belirlenmesinde tek degiskenli veya ¢ok degiskenli
yaklagimdan faydalanmak miimkiindiir. Arastirmada kullanilan siirekli degiskenler icin ug
deger belirlenmesinde, ilk olarak kutu grafiginden (box plot) faydalanilmis ve 79 gozlem, ug
deger olarak tespit edildigi icin veri setinden cikarilmistir. MANOVA c¢ok degiskenli bir
analiz oldugu igin, verilerin ¢ok degiskenli olarak da degerlendirilmesi i¢in en yaygin
kullanilan 6lgiimlerden biri olan Mahalanobis D? uzakligindan faydalanilmistir. Cok boyutlu
uzayda her bir gozlemin, gozlemlerin merkez degerinden (mean center) uzakligin1 6lgen bu
Olclim i¢in her bir gozlemin Mahalanobis Distance degeri hesaplanir. Gézlemlerin, regresyon
analizi ile hesaplanan Mahalanobis D degerleri 0,095 ile 24,278 arasinda yer almaktadir.
Hesaplanan degerlerde, p degeri (=0,001) ve serbestlik derecesine (df=4) bagl olarak ki-kare
tablosunda yer alan degerden (14.860) yiiksek olan sadece bir gozlem bulunmus, bu gézlem

de veri setinden ¢ikartilmis ve kalan analizler 412 veri ile gergeklestirilmistir.
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e Normal dagilim: Normal dagilim varsayimi her bir degiskenin ve degiskenlerin tiim
dogrusal kombinasyonlarinin normal dagildigin1 varsayar. MANOVA’da ise ¢ok degiskenli
normal dagilim, yani iki degiskenin birlesik etkisinin normal dagilimi (Hair vd., 1998),
varsayiminin dogrulanmasi gerekmektedir. Ancak, ¢ok degiskenli analizlerden pek ¢ogunun
varsayimi olan bu dagilim i¢in dogrudan bir test bulunmamaktadir (Hair vd., 1998, s.349) ve
mevcut testler asir1 hassas oldugu i¢in uygulamada pratik kabul edilmemektedir (Tabachnick
ve Fidel, 2007, s. 78). Bu nedenle, her bir bagimli degiskenin normal dagilimi ayri ayr test
edilmistir. Bu amagla ¢arpiklik ve basiklik dlglimleri kullanilmistir. Tablo 4.12°de 412 veri
icin bu testin sonuclari, bagimhi degiskenlerin c¢arpiklik ve basiklik ol¢iimleri ile bu

dlciimlerin hesaplanan z-degerleri® yer almaktadir.

Tablo 4.12 Bagimh Degiskenlerin Carpiklik ve Basikhik Degerleri

. Carpikhk Basikhik

Degiskenler - — — 5 — —

Istatistik Z-Degeri Istatistik Z-Degeri
Reklamn Inanilirhig:

- - -0524 -

(AdCred) 0,008 0,06 0,5 2,18
Reklama Yo6nelik Tutum 0,126 1,05 0,373 155
(As)
Markaya Yonelik Tutum 0373 310 10,362 15
(Av)
Davranigsal Niyet (BI) 0,942 7,85 0,175 0,72

Tablo 4.12°de yer alan Z-degerleri incelendiginde, Reklamin Inanilirhg degiskeninin
basik, Markaya Yonelik Tutum degiskenin negatif c¢arpik (saga), Davramigsal Niyet
degiskeninin ise pozitif ¢arpik (sola) oldugu goriilmektedir. Tabachnick ve Fidell (2007, s.89)
normal dagilim gostermeyen carpik degiskenler i¢in doniistiirme metodlart 6nermislerdir

(Tablo 4.13).

' Carpiklik ve basiklik Slgiimlerinin Z degerlerinin hesaplanmasinda Hair vd. (1998, s.72) tarafindan énerilen

.. __ carpikhik __ basiklik
formiilden faydalamlmistir.  Zgyrp= TN Zoasikik= N
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Tablo 4.13 Carpikhk i¢cin Déniistiirme Yontemleri

Doniistiirme Yontemi

Hafif biiytikliikte pozitif carpiklik Yeni X = SQRT (X)

Orta biiytikliikte pozitif carpiklik Yeni X = LOG10 (X)

Sifir (0) degeri olan orta biiylikliikte pozitif Yeni X =LOG10 (X +C)
carpiklik

Onemli pozitif carpiklik YeniX=1/X

Sifir  (0) degeri olan L-seklinde pozitif YeniX=1/(X+C)
carpiklik

Hafif bliytikliikte negatif ¢arpiklik Yeni X = SQRT (K - X)
Orta biiyiikliikte negatif ¢arpiklik Yeni X = LOG10 (K — X)
J-seklinde 6nemli negatif ¢arpiklik Yeni X =1/ (K- X)

C = en kiigiik degerin bir olmasini saglamak i¢in her bir degere eklenen sabit
K = en kiiciik degerin bir olmasin1 saglamak icin her bir degerden ¢ikarilan sabit, genellikle
en biiylik deger + 1 seklinde hesaplanir

Tabachnick ve Fidell (2007)’in Onerileri dogrultusunda normal dagilima sahip olmayan
degiskenlerde ilgili doniistiirmeler gerceklestirilmistir. Yazarlar, doniistiirme islemi yapilirken
birkag alternatif yaklasimin bir arada denenerek en uygun sonucu veren yontemin seg¢ilmesini
tavsiye etmislerdir. Bu dogrultuda, Reklamin Inanilirhg1 degiskeninin dagilimi ele alinmis,
P-P Plot ve Q-Q Plot grafikleri incelenmistir. Her iki grafikte de, degiskenin normalden az bir
sapmayla, normal dagilim sergiledigi goriilmiistiir. Buna ek olarak, z-degeri hesaplamasi
sonucunda negatif basikliga sahip olarak goriinen bu degisken i¢in tersini alma doniistiirmesi
yapilmis, ancak bu doniistiirme yapildiktan sonra degiskenin dagiliminin normal dagilimdan
daha fazla saptigi goriilmiistiir. Grafik sonuclarinda sapmanin az olmasi ve denenen
doniistiirme isleminin daha olumsuz sonug vermesi nedeniyle, Reklamin Inanilirhigi degiskeni
icin herhangi bir diizeltme islemi yapilmamasina karar verilmistir.

Markaya Yonelik Tutum (Ap) degiskenindeki negatif ¢arpiklik i¢in hafif (SQRT (K — X))
ve orta (LOG10 (K — X)) biiyiikliikte negatif ¢arpiklik i¢in onerilen iki yontem denenmistir.
Bu degiskendeki en biiyiik deger 6 olarak bulundugu icin K sabiti olarak “7” alinmustir.
Yapilan her iki doniistiirme isleminin sonucu da normal dagilim agisindan tekrar kontrol
edilmistir. Bu iki yontem arasinda, hafif biiyiikliikte negatif ¢arpiklik i¢in dnerilen yontemin
daha iyi sonu¢ verdigi normal dagilim grafiklerinde goriilmiis ve Ay, degiskeni i¢in ¢arpiklik
z-degeri 0,54, basiklik z-degeri 0,89 olarak bulunmustur.

Davranigsal Niyet (BI) degiskeni i¢in pozitif carpiklik diizeltmeleri denenmistir. “0”
degerinin olmadig1 bu degisken i¢in orta biiyiikliikte ve dnemli biiyiikliikte pozitif ¢arpiklik
icin Onerilen diizeltmeler yapilmistir. Ancak yapilan her iki diizeltme sonucunda da

degiskenin normal dagilimdan daha fazla uzaklastigi goriilmistiir. Bu nedenle, belirtilen
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dontistiirme islemleri kullanilmamistir. Bu nedenle, bu asamadan sonra gerceklestirilecek olan

analiz sonuglarinin bu konuyu dikkate alarak yorumlanmasi gerekmektedir.

o Kovaryans matrislerinin esitligi (homoskedastisite — es varyanshilik). Homoskedastisite
temel olarak degiskenler arasi bagimlilik iliskisine ve bagimli degisken(ler)in, bagimsiz
degiskenler tizerindeki varyanslarinin esit oldugu varsayimina dayanmaktadir (Hair vd., 1998,
s.73). MANOVA’nin varsayimlarindan biri de homoskedastisite, yani grup varyans —
kovaryans matrislerinin homojen olmasidir. Bagimsiz degiskenlerin kategorik olmasi
durumunda, tek bir bagimli degiskenin oldugu analizlerde, kategorik bagimsiz degiskenlerin
olusturdugu gruplarin varyanslarinin 6l¢iimii i¢in Levene testinden faydalanilmaktadir.
Bagimli degiskenlerin birden fazla olmasi durumunda ise, varyans — kovaryans matrislerinin
esitligi icin Box’s M testi kullanilmaktadir. Box’s M testinin sifir hipotezi bagimli degiskenin
gruplar arasi kovaryans matrislerinin esit oldugu yoniindedir. Analiz sonucunda p-degeri
0,05’den biiyiik oldugu i¢in, bu varsayim dogrulanmistir. Calismada yapilan Box’s M testi
sonucunda bagimli degiskenlerin kovaryans matrislerinin esit oldugu goriilmiis (Box’s

M=58,195, p=0,883) ve bu varsayimin dogrulugu saglanmistir (Tablo 4.14).

Tablo 4.14 Kovaryans Matrislerinin Esitligi

Box’s M 58,195

F ,804

Df1 70

Df2 184400,578
P ,883

o Bagimh degiskenler arasi dogrusallik: MANOVA’nin bir diger varsayim: bagimli
degigkenlerin kendi aralarinda dogrusal iliskiye sahip olmasidir. Bu amagla yapilan

korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4.15’te yer almaktadir.
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Tablo 4.15 Bagimh Degiskenler Arasi Korelasyonlar

Reklama Markaya
Il::l;llil:ﬁ; Yionelik Yonelik
Tutum Tutum
Reklama Pearson ,256*
Yonelik Correlation
Tutum Anlamlilik ,000
Markaya Pearson ,190* ,576*
Yonelik Correlation
Tutum Anlamlilik ,000 ,000
Pearson ,264* ,403* ,496*
Davranissal .
. Correlation
Niyet Anlamlilik 000 000 000

* Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir

Tablo 4.15’te goriildiigii tizere, arastirmada kullanilan tiim bagimli degiskenler arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu bulgulara bagli olarak bagimli degiskenler arasi
dogrusallik varsayiminin saglandigr goriilmektedir.

Yukarida yer alan analizler, Cok Degiskenli Varyans Analizinin (MANOVA) tim
varsayimlarinin  karsilandigini  géstermektedir. Bu dogrultuda, hipotezlerin test edilmesi

asamasina gecilmistir.

4.2.5 Hipotezlerin Testi

Mevcut aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin sliphe diizeylerinin ve siiphe diizeylerine
bagl olarak iinlii kullanimi ve iddia giicii etkilesiminin reklama inanmalari, reklama yonelik
tutumlar;, markaya yonelik tutumlar1 ve davramigsal niyetleri {izerindeki etkilerinin
belirlenmesidir. Ayrintilandirma Olasiligit Modeli (Petty ve Cacioppo, 1981) tizerine kurulan
calismada, reklama yonelik siiphe diizeyinin, bilis ihtiyaci, ilgilenim, benlik saygist faktorleri
gibi, reklam bilgisini islemedeki ayrintilandirma diizeyini ve dolayisiyla merkezi veya
cevresel yol se¢imini etkiledigi varsayilmistir. Calismanin hipotezlerini test etmek amaciyla, 2
(iddia: giiclii veya zayif) * 2 (linlii kullanimi: var veya yok) manipiilasyonlu, reklama yonelik
stiphenin de bagimsiz degisken olarak kullanildigi denekler arasi faktoriyel tasarim modeli
olusturulmus; reklamin inanmilirligi, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve
davranigsal niyetler de reklam etkililiginin boyutlar1 olarak aragtirmanin bagimli
degiskenlerini olusturmustur. Onerilen hipotezi test etmek amaciyla, birden fazla bagimsiz
degiskenin, birden fazla bagimli degisken {izerindeki etkisini test etmek icin kullanilan Cok
Degiskenli Varyans Analizi'nden (MANOVA) faydalanilmistir. Bu kapsamda incelenen

hipotez testleri asagida yer almaktadir.
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Hipotez 1: Reklama Yonelik Siiphe Diizeyinin Ana Etkisi

Calismanin birinci hipotezi reklama yonelik siiphenin, reklam etkililigi {izerindeki ana
etkisinin incelenmesini igermektedir. Buna gore, reklama yonelik siliphenin reklamin
inanilirligi, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler iizerinde
anlamli bir etki yaratacagi ve bu etkinin, siiphe diizeyi diisiik olan katilimcilar i¢in daha
olumlu yonde olacagi oOne siiriilmiistiir. Reklamda etkisi incelenen iddia giicii ve iinlii
kullaniminin tutumlar lizerindeki etkileri ¢ok sayida arastirmanin konusu olmus (Miniard vd.,
1991; Buda ve Zhang, 2000; Gotlieb, 2006; Trampe vd., 2010) ve tutumlar1 nasil
sekillendirdigi pek ¢ok kosul altinda test edilmistir. Ancak reklama yonelik sliphe diizeyi,
yakin zamanda arastirilmaya baslanan bir konu oldugu i¢in, farkli baglamlardaki etkilerinin

ortaya konulmasinin énemli oldugu diisiiniilmektedir.

Bu hipotezi test etmek i¢in birinci adim olarak, biitiin modelin anlamliligi Konular-Arasi
Etkilesim Testi (Test of Between-Subjects Effects) tablosunda yer alan diizeltilmis model
satirina bakarak F-testi ile kontrol edilmektedir. “Model her bagimli degisken i¢cin anlamh
midir?” sorusunu yanitlayan bu testin sonuglari, aragtirma modelinin tiim bagimli degiskenler

i¢in anlamli oldugunu gostermektedir (p<0,05) (Tablo 4.16).

Tablo 4.16 Biitiin Modelin Anlamhihgimin Testi

. .. Kismi Eta Gozlenen

Bagimh Degisken F Anlamhhk Kare Giic

Diizeltilmis Reklamm Inanilirhg 19,136 ,000 ,191 1,000

Model Reklama Yo6nelik 9,698 ,000 ,107 1,000
Tutum

Markaya Y onelik 10,814 ,000 ,118 1,000
Tutum

Davranigsal Niyet 4,370 ,000 ,051 0,966

Testin ikinci adiminda, modelde yer alan boyutlarin genel etkililigi test edilmistir. F-Testi
bagimh degiskenlere odaklanirken, Coklu Karsilastirma Testi (Multivariate Test) her bir
etkinin anlamli olup olmadigini1 degerlendirmektedir. “Her bir etki, en az bir bagimli degisken
i¢cin anlamli midir?” sorusunu yanitlayan Coklu Karsilastirma Testi, bagimsiz degiskenlere ve
onlarin etkilesimlerine odaklanmaktadir. Bu etkinin anlamliligini test etmek amaciyla, Wilks’
Lambda kriterinden faydalanilmistir. Hair vd. (1998), ¢oklu karsilastirma testlerinde yaygin
olarak dort temel anlamlilik testi kullamildigini ifade etmektedir. Buna goére, modelin

serbestlik derecesinin 1 oldugu durumlarda, sadece tek bir kanonik kokii dikkate almasindan
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dolay1 Roy’s Greatest Characteristic Root testi tercih edilmektedir. Ancak, serbestlik derecesi
birden biiyiik oldugunda, Pillai’s Trace, Wilks’ Lambda veya Hotelling’s Trace testlerinden
faydalanilmaktadir. Bu testler igerisinde de Pillai’s Trace daha gii¢lii bir test olmakla birlikte,
orneklem biiyiikliigiiniin az oldugu, grup i¢i orneklem sayilarinin farklilagti§i ve varyans-
kovaryans matrislerinin esitligi varsayiminin saglanamadigi durumlarda kullaniimaktadir.
Boyle bir durum olmadiginda en yaygin kullanilan test olan Wilks’ Lambda tercih
edilmektedir. Bu nedenle, mevcut arastirmada, Coklu Karsilagtirma Testlerinin anlamliliginin
degerlendirilmesinde Wilks’ Lambda testinden faydalanilmis ve reklama yonelik siiphenin

ana etkisi i¢in bu kriterin aldig1 degerler Tablo 4.17°de sunulmustur.

Tablo 4.17 Siiphe Diizeyinin Ana Etkisinin Coklu Karsilastirma Testi Sonuglari

F Anlamhilik Kismi Eta Kare GOZ]? nen

Gii¢

Kesisim Wilks' A 2646,197 ,000 ,963 1,000
Stiphe Wilks' A 23,692 ,000 ,190 1,000

Tablo 4.17°de yer alan anlamlilik degerleri incelendiginde, siiphe degiskeninin en az bir

bagimli degisken tiizerindeki ana etkisinin (main effect) anlamli oldugu sonucu elde

edilmektedir (p<0,05).

Stiphe diizeyinin ana etkisinin her bir bagimli degisken lizerindeki etkisini gosteren
Konular-Arasi Etkilesim Testi (Test of Between-Subjects Effects) bulgulari ise Tablo 4.18°de

sunulmustur.
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Tablo 4.18 Siiphe Diizeyinin Ana Etkisinin Konular-Arasi Etkilesim Sonuclar:

Kismi Eta Gozlenen

Bagimh Degisken F Anlamhhk Kare Giic
Kesisim Reklamin 1nan111r11g1 5547,805 ,000 ,932 1,000
Reklama Yo6nelik 4387,025 ,000 ,915 1,000
Tutum
Markaya Yo6nelik 5088,868 ,000 ,926 1,000
Tutum
Davranigsal Niyet 1348,321 ,000 , 769 1,000
Stiphe Diizeyi Reklamin Inanlhrhgl 67,348 ,000 ,142 1,000
Reklama Yonelik 26,807 ,000 ,062 ,999
Tutum
Markaya Yonelik 32,294 ,000 ,074 1,000
Tutum
Davranigsal Niyet 16,208 ,000 ,038 ,980

Tablo 4.17 ve Tablo 4.18’de yer alan Coklu Karsilastirma Testi ve Konular-Arasi
Etkilesim Tablolarinin sonuglari bir arada degerlendirildiginde, siiphe diizeyinin bagimli
degiskenler ilizerinde anlamli etkiye sahip oldugu, her bir bagimhi degisken igin ayr1 ayri
gerceklestirilen ANOVA analizi sonucunda da, bu degiskenin tiim bagimli degiskenleri
anlaml sekilde etkiledigi goriilmistiir. Yapilan planl karsilagtirma analizi sonuglar da, siiphe
diizeyi diisiik grupta yer alan bireylerin, reklam etkililigini olusturan faktorlere yonelik
tutumlarmin, sliphe diizeyi yiiksek olan bireylerden daha olumlu oldugunu gostermektedir
(p=0,000). Bu bulgular, reklama yonelik siiphenin reklamin inanilirligi, reklama yonelik
tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler lizerinde etkili oldugunu géstermesinin
yant sira, siiphe diizeyi diisiik olan bireylerin, sorgulama ve elestirme egilimininde
olmamalarindan dolayr tutumlarimin daha olumlu oldugunu ortaya koymaktadir. Reklama

yonelik siiphenin ana etkisine yonelik karsilastirmalar Tablo 4.19°da sunulmustur.
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Tablo 4.19 Reklama Yonelik Siiphe Diizeylerinin Basit Karsilagtirmasi

Reklama Yonelik Siiphe Diizeyi Bagimli Degiskenler

Basit Karsilastirma AdCred Agg Ap Bl

Diisiik Karsilastirma Tahmini 965 ,609 ,588 474

Stiphe Varsayilan Deger 0 0 0 0

- Fark (Tahmin - 965 ,609 588 AT4

Yiiksek Varsayilan)

Siiphe Std. Hata ,118 ,123 ,103 ,118
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
%95 Alt Sinur 1,196 ,841 ,791 ,705
Giiven Ust Sinir 734 378 385 242
Aralig

Yukarida yer alan bulgular dogrultusunda ¢alismanin birinci hipotezinin dogrulandigini

sOylemek miimkiindiir.
Hipotez 2: Siiphe Diizeyi ve Iddia Giicii Etkilesimi

Calismanin ikinci hipotezi siiphe diizeyi yiiksek olan kisilerde giiglii iddialarin reklamin
inanilirligl, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler iizerinde
anlamli bir etki yaratacagini; siiphe diizeyi diisiik olan kisilerde ise anlamli bir farklilik
olmayacagini 6ngérmektedir. Biitiin modelin anlamliligi Konular-Arasi Etkilesim Testi (Test
of Between-Subjects Effects) tablosunda yer alan diizeltilmis model bulgular ile yukarida,

Tablo 4.16’da sunulmustur.

Testin ikinci adiminda, reklama yonelik siiphe ile iddia giicii etkilesiminin genel etkililigi
test edilmistir. “Her bir etki, en az bir bagimhi degisken i¢in anlamli midir?” sorusunu
yanitlayan Coklu Karsilastirma Testi Wilks” Lambda kriterinden faydalanilarak
gerceklestirilmis ve bulgular Tablo 4.20°de sunulmustur.

Tablo 4.20 Siiphe Diizeyi ve iddia Giicii Etkilesiminin Coklu Karsilastirma Testi Sonuclar

= Anlamhhk  Kismi Eta Kare ~ CoZenen

Gii¢

Kesigim Wilks' & 2646.197 000 963 1.000
Stiphe Wilks' . 23,692 1000 190 1.000

Siiphe * Iddia Giicii  Wilks' A 2,858 ,004 ,028 ,949
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Calismanin ikinci hipotezini olusturan siiphe diizeyi * iddia giicii etkilesimi incelendiginde,
bu etkilesimin en az bir bagiml degisken tizerinde anlamli etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(p<0,05).

Tabloda yer alan etki buiytikliigii (effect size — Partial Eta Squared) ve gozlemlenen gii¢
(observed power) degerleri incelendiginde, reklama yonelik siiphe diizeyinin etki blytikligi
degerinin 0,190 oldugu; siiphe diizeyi * iddia giicii etkilesiminin etki biiyiikliigii degerinin ise
0,028 oldugu goriilmektedir. Her bir degiskenin, agiklanan varyansa olan katkisini gésteren ve
regresyon analizindeki R? degeri ile benzer olan etki biiyiikliigii degerlerinden yola ¢ikarak,
siiphe bagimsiz degiskeninin bagimh degiskenler {izerindeki ana etkisi daha yiiksek diizeyde
iken (%19); siiphe diizeyi * iddia giicii etkilesiminin bagimli degiskenler tizerindeki etkisinin
daha az oldugu (%2) bulgusu elde edilmistir. Bu durum, siiphe diizeyi ile iddia giicii
etkilesiminin reklam etkililigi boyutlar1 tizerindeki etkisinin, siiphe diizeyinin ayri olarak

olusan etkisinden daha zayif oldugunu gostermektedir.

Istatistiki analizin bir bagimsiz degiskenin etkisini ortaya ¢ikarma olasiigmi (Hair vd.,
1998) ifade eden gozlemlenen gii¢ degerleri de, sliphe diizeyinin ana etkisi ile siiphe diizeyi *
iddia giicii etkilesimi i¢in sinir deger olarak kabul edilen 0,80’in {izerinde bulunmustur
(Bsiiphe=1,000 ve PBgiphe*iddia=0,949). Gozlemlenen gii¢ degerinin yiiksekligi, Tip II hata (sifir
hipotezinin yanlis olmasina ragmen reddedilememesi) yapma olasiliginin diisiik oldugunu

gostermektedir.

Reklama yonelik siiphe diizeyi ile iddia giicii etkilesiminin her bir bagimli degisken
tizerindeki etkisini gosteren Konular-Arasi Etkilesim Testi (Test of Between-Subjects Effects)

bulgular1 da Tablo 4.21°de sunulmustur.
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Tablo 4.21 Siiphe Diizeyi ve iddia Giicii Etkilesiminin Konular-Arasi Etkilesim Sonuclar:

. .. Kismi Eta  Gozlenen
Bagimh Degisken F Anlamhhk Kare Giic
Kesisim Reklamin 5547,805 ,000 ,932 1,000
Inamlirhg
Reklama Y o6nelik 4387,025 ,000 ,915 1,000
Tutum
Markaya Yonelik 5088,868 ,000 ,926 1,000
Tutum
Davranissal Niyet 1348,321 ,000 , 769 1,000
Stiphe Diizeyi Reklamin Inamhrhgl 67,348 ,000 ,142 1,000
Reklama Yo6nelik 26,807 ,000 ,062 ,999
Tutum
Markaya Yonelik 32,294 ,000 ,074 1,000
Tutum
Davranigsal Niyet 16,208 ,000 ,038 ,980
Siiphe Reklamin Inanilirhgr 2,657 071 ,013 527
Diizeyi*Iddia Giicii
Reklama Yo6nelik 4,558 ,011 ,022 173
Tutum
Markaya Yonelik 6,873 ,001 ,033 921
Tutum
Davranigsal Niyet 711 ,492 ,003 170

Stiphe diizeyi ile iddia giicli etkilesiminin bulgular1 degerlendirildiginde, bu etkilesimin

reklama yonelik tutum ile markaya yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir. Reklamin inanilirli§i ve davranigsal niyet boyutlar1 iizerinde ise, bu

etkilesimin anlamli bir etkisi bulunmamustir. Sekil 4.3’te sunulan grafiklerde goriilen

sonuglar, sliphe diizeyinin her iki degiskende de hipotezde varsayilan etkiyi yarattigini

gostermektedir. Reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum i¢in siliphe diizeyi yiiksek

olan bireylerde gii¢lii iddialarin varligi tutumlarinin daha olumlu olmasina neden olmustur.

Bu bulgular

miumkindiir.

dogrultusunda,

arastirma hipotezinin kismen dogrulandigim

sOylemek
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Sekil 4.3 Reklama Yonelik Siiphe ve Iddia Giicii Etkilesiminin Reklama
Yonelik Tutum ve Markaya Yoénelik Tutum Uzerindeki Etkisi

Hipotez 3: Siiphe Diizeyi ve Unlii Kullanmimi Etkilesimi

Calismanin {iglincii hipotezi siiphe diizeyi diisiik olan kisilerde reklamda tinlii kullaniminin
reklamin inanilirlig, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler
tizerinde anlamli bir etki yaratacagini; sliphe diizeyi yiiksek olan kisilerde ise bir farklilik
olmayacagimi varsaymaktadir. Bu hipotezi test etmek amaciyla olusturulan denekler arasi

faktoriyel tasarim modeli MANOVA analizi ile test edilmistir.

Calismanin ilk hipotezinin test edilmesi asamasinda biitiin modelin anlamliliginin test
ediligi ve “Model her bagimli degisken i¢in anlamli midir?” sorusunu yanitlayan bu testin
sonuglari, aragtirma modelinin tiim bagimli degiskenler i¢in anlamli oldugunu gosterdigi i¢in
(p<0,05), bu asamada siiphe diizeyi ile iinlii kullanim1 etkilesimi ve bu etkilesimin bagimli
degiskenler tlizerindeki etkileri test edilmistir. Her bir etkinin anlamli olup olmadigini
degerlendiren Coklu Karsilagtirma Testi (Multivariate Test) ile her bir bagimsiz degiskenin
bagimli degiskenler iizerindeki etkisinin anlamlilig test edilmistir (Tablo 4.22). Bu etkinin
test edilmesinde dort temel anlamlilik testi arasindan (Pillai’s Trace, Wilks’ Lambda, Roy’s
Greatest Characteristic Root, Hotelling’s Trace) calismanin 6zellikleri ve varsayimlarinin

dogrulanmasi da dikkate alinarak Wilks’ Lambda testi kullanilmistir.
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Tablo 4.22 Siiphe Diizeyi ve Unlii Kullanimi Etkilesiminin Coklu Karsilastirma Testi Sonuclar

F Anlamhilik Kismi Eta Kare Gozl:enen
Giic
Kesisim Wilke 1 264;5,19 000 963 1,000
Siiphe Wilks' & 23.692 000 190 1,000
. * o .
Stphe * Unli Wilks' L 4,569 000 043 997
Kullanimi

Reklama yonelik sliphe diizeyinin ana etkisi, birinci hipotez kapsaminda incelendigi igin
burada yeniden detaylandirilmamistir. Caligmanin tigiincii hipotezi olan siiphe diizeyi ve iinlii
kullanim1 etkilesimi incelendiginde, bu etkilesimin en az bir bagimli degisken iizerinde

anlamli etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p=0,000).

Bu etkilesimin etki biiyiikliigli ve goézlemlenen gii¢ degerleri ele alindiginda ise, reklama
yonelik siiphe diizeyinin agiklanan varyansa katkisi %19 iken, iinlii kullanimi ile birlikte
etkilesiminin katkisinin azaldigi goriilmektedir (%4). Bu durumda, siiphe diizeyi ile tinli
kullanim1 etkilesiminin reklam etkililigi boyutlar1 lizerindeki etkisinin anlamli ancak, siiphe
diizeyinin ayr1 olarak olusan etkisini azaltan bir sonuca neden oldugunu sdylemek

mumkuindiir.

[statistiki analizin bir bagimsiz degiskenin etkisini ortaya ¢ikarma olasihigmi (Hair vd.,
1998) ifade eden gozlemlenen gii¢ degerleri ise, siiphe diizeyinin ana etkisi ve sliphe diizeyi
ile Unli kullanimi etkilesimi i¢in, smir deger olarak kabul edilen 0,80°in {izerinde

bulunmustur (Biphe=1,000 ve Bgiphexinii=0,997).

Stiphe diizeyi ve Uinlii kullanimi etkilesiminin en az bir bagimli degisken iizerinde anlaml
oldugu sonucu, Coklu Karsilastirma Testi Tablosu bulgularindan yola ¢ikarak ortaya
konmustur. Bu anlamli iligkinin hangi bagimli degiskenlerden kaynaklandigi ise Konular-
Arasi Etkilesim Testi (Test of Between-Subjects Effects) ile incelenmistir. Testin bulgular1 da
Tablo 4.23’te sunulmustur.
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Tablo 4.23 Siiphe Diizeyi ve Unlii Kullanimi Etkilesiminin Konular-Arasi Etkilesim Sonuglar

Kismi Eta  Gozlenen

Bagimh Degisken F Anlamhhk Kare Giic

Kesisim Reklamin 5547,805 ,000 ,932 1,000

Inamlirhg

Reklama Y o6nelik 4387,025 ,000 ,915 1,000

Tutum

Markaya Yonelik ~ 5088,868 ,000 ,926 1,000

Tutum

Davranigsal Niyet = 1348,321 ,000 , 769 1,000
Stiphe Reklamin 67,348 ,000 ,142 1,000

Inanilirh@

Reklama Yonelik 26,807 ,000 ,062 ,999

Tutum

Markaya Y 6nelik 32,294 ,000 ,074 1,000

Tutum

Davranigsal Niyet 16,208 ,000 ,038 ,980
Stiphe Diizeyi * Reklamin 10,348 ,000 ,049 ,987
Unlii Kullanim1 Inanilirhig

Reklama Yo6nelik 7,770 ,000 ,037 ,950

Tutum

Markaya Yonelik 6,410 ,002 ,031 ,902

Tutum

Davranigsal Niyet 2,761 ,064 ,013 543

Tablo 4.23’te yer alan degerler incelendiginde, tinlii kullanim1 ve siiphe diizeyi arasinda,
reklamim inanmilirligi, reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum {izerinde anlamli
etkiye sahip bir etkilesim oldugu goriilmektedir. Sekil 4.4’te sunulan grafikler reklama
yonelik siiphe diizeyi ile iinlii kullanim1 etkilesiminin reklamin inanilirligi, reklama yonelik
tutum ve markaya yonelik tutum tlizerinde %95 giivenilirlikte anlamli etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Unlii kullanim, siiphe diizeyi diisiik olan bireylerde, reklam etkililigi
boyutlar i¢in daha olumlu bir tutuma neden olmustur. Bu dogrultuda arastirmanin tgiinci

hipotezinin dogrulandigint sdylemek miimkiindiir.
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Sekil 4.4 Reklama Yénelik Siiphe ve Unlii Kullamim Etkilesiminin Bagimh Degiskenler
Uzerindeki Etkisi

Mevcut arastirmada, iddia giiciiniin ve linlii kullaniminin siiphe diizeyi ile etkilesimi ayri
ayrt ele alinmigs ve {gli etkilesimin  reklam etkililigi {izerindeki sonuglari
degerlendirilmemistir. Bu kararin verilmesine, iddia giiciiniin mesaja yonelik, iinli
kullaniminin ise kaynaga yonelik bir 6zellik olmasi ve bu nedenle bir arada kullanilmalariin
tutumlar tizerinde farkli bir etki yaratmasinin beklenmemesi neden olmustur. Bu dogrultuda,

yalnizca ikili etkilesimler ¢alisma kapsaminda ele alinmistir. Buna ragmen, arastirma
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kapsaminda tiglii etkilesim de analizlere dahil edilmis ancak herhangi bir bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Calismanin  baglangictaki amact olan MANCOVA analizinde kullanilmak tizere
arastirmaya dahil edilen Bilis Ihtiyaci (NFC) ve Benlik Saygisi (SES) kavramlarinin,
arastirma modelinde 6ne siiriildiigii tizere reklama yonelik siiphe diizeyi iizerindeki etkisinin
anlamlilig1 ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir. Bilis Thtiyac1 ve Benlik Saygis1 yiiksek
olan bireylerin, siipheci yaklasimlarinin da yiiksek olacagi ve bu nedenle, bu degiskenler
arasinda bir iligski oldugu diistiniilmistiir. Bu dogrultuda, Coklu Dogrusal Regresyon Analizi
gerceklestirilmis, ancak analiz sonucunda bagimsiz degisken olarak kullamlan Bilis Thtiyaci
ve Benlik Saygis1 kavramlarinin bagimli degisken olarak kullanilan Reklama Yo6nelik Siiphe
tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sonucu elde edilmistir. Bu bulgular, literatiirde yer alan
ve bu iliskilerin desteklenemedigi sonucuna ulasan calismalarla benzerlik gostermektedir
(Kerkhof, Fennis ve van der Meijden, 2004; Thakor ve Goneau-Lessard, 2009).
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SONUC

Bu arastirmada tiiketicilerin reklama yonelik siiphe diizeylerinin ve reklamlarda kullanilan
iddialarin giicii ve reklamda tinliiye yer verilmesi ile etkilesimlerinin reklama inanmalari,
reklama yonelik tutumlari, markaya yonelik tutumlar1 ve davranigsal niyetleri lizerindeki
etkisi incelenmistir. Tiketicilere iiriin veya hizmetle ilgili bilgi sunmak; onlar1 {iriinii ya da
hizmeti satin almaya veya denemeye ikna etmek icin kullanilan en etkili tutundurma
araclarindan biri reklamdir. Yaratilan degerin tiiketicilere iletilmesini saglayan bu aracin
amaglarmi gergeklestirebilmesi igin, iletilen mesajlarin tiiketiciler tarafindan algilanmasi ve
biligsel ve duygusal siireglerden gecirilerek eyleme doniistliriilmesi gerekmektedir.
Tiiketicileri ikna ederek tutumlarini bi¢imlendirmeye ve bunun sonucunda da davraniglarini
amaglanan sekilde yonlendirmeye c¢alisan firmalarin bu ¢abalarina karsilik; teknolojik
gelismeler, ekonomik refah diizeyindeki iyilesme ve egitim seviyesindeki artisin sundugu
imkanlar tiiketicilerin biling diizeyini artirarak firmalara ayn1 zamanda tiiketicinin giivenini
kazanma yiikiinli yiiklemektedir. Tiiketicilerin firmalara ve onlarin ilettigi mesajlara olan
giivenlerinin azalmasi, pazarlama iletisimcilerini, hedef kitleyi inandiracak ve bu yolla ikna

edecek igerikler hazirlamaya yoneltmektedir

Tiiketicilerin ikna mesajlarindan etkilenme diizeylerini belirleyen c¢esitli 6zellikler vardir.
Bu konuda yapilan arastirmalarla ikna siirecinde etkili oldugu ortaya konan 6zellikler arasinda
bilis ihtiyaci, benlik saygisi, ilgilenim, zeka, cinsiyet gibi faktorler yer almaktadir. Mevcut
calismada, tiiketicilerin reklama yonelik siiphe diizeylerinin de ikna siirecinde belirleyici bir
kisilik 6zelligi olup olmadigi; bununla birlikte siiphe diizeyine bagh olarak merkezi yolu ya
da ¢evresel yolu kullanarak mesaj bilgisini isleme siirecinde mesaj iceriginde yer alan

faktorlerin etkisi irdelenmistir.

Calismanin yukarida belirtilen amaclarint irdelemek icin olusturulan model, sosyal
psikolojinin sosyal bilis kuramlar1 kapsaminda bulunan ve gift siire¢ teorilerinden biri olan
Ayrmtilandirma Olasiligi Modeli (AOM)’dir. Petty ve Cacioppo (1981) tarafindan gelistirilen
bu model ikna siirecinde iki farkli yolun bulundugunu ileri siirmektedir. Buna gore,
ayrintilandirma olasili1 yiiksek olan bireyler, ki bu kisilerin mesaj1 inceleme motivasyonlari
ve yetenekleri fazladir, mesaj bilgisini isleme siirecinde merkezi yoldan faydalanir ve merkezi
ipuglarini degerlendirerek tutumlarini sekillendirirler. Ayrintilandirma diizeyi, bir baska ifade
ile mesaj inceleme motivasyonlar1 ve yetenekleri, diisiik olan bireyler ise mesaj bilgisini

islemede cevresel yolu secer ve bu yolun dgelerinden faydalanirlar. Diisiinme faaliyetinin ¢ok
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fazla yer almadigi bu ikna yolunda daha ¢ok sezgisel karar verme goriilmektedir. Cevresel
veya merkezi yolun sec¢iminde ilgilenim diizeyi, bilis ihtiyaci, giiven diizeyi gibi gesitli
faktorler belirleyici olmaktadir. Reklama yonelik siiphe diizeyinin de bu yolun se¢iminde
etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu kapsamda, siiphe diizeyi yliksek olan bireylerin mesaj
icerigini detayli inceleme, sorgulama gibi bilissel siireclerden gegirerek ele alacagi; siiphe
diizeyi diisiik olan bireylerin ise mesaj igeriginden degil, mesajda yer alan ¢esitli sezgisel
ipuclarindan yararlanarak kararlarim1 verecekleri varsayilmaktadir. AOM’nin varsayimlari
dogrultusunda da, siiphe diizeyi yiiksek olan bireylerin reklamda yer alan mesajdaki iddialarin
giiclinden; siliphe diizeyi diisik olan bireylerin ise reklamda tinli kullanimindan
etkilenecekleri ve ikna siirecinde tutumlarmi buna bagli olarak olusturacaklar

disiiniilmektedir.

AOM ve reklama yonelik siliphe literatiiriinde yer alan bilgiler 15181inda aragtirmanin g
temel hipotezi olusturulmustur. Bunlardan ilki, heniiz sinirli sayida arastirmanin konusu olan
reklama yonelik sliphe kavraminin, reklam etkililigini olusturan reklamin inanilirligi, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davramigsal niyetler gibi faktorler lizerindeki
etkisinin test edilmesine yoneliktir. fkna cabalarimi etkileyen bir 6zellik olan siiphe,
tilkketicilerin reklama yonelik tutumlarinda ve ardindan gelisecek davranigsal niyetlerinde
onemli bir belirleyicidir. 1930’1u yillardan itibaren c¢esitli donemlerde yapilan arastirmalar,
tilketicilerin biiylik ¢ogunlugunun reklamlara giivenmedigi bulgusunu ortaya koymustur
(Calfee ve Ringold, 1988; 1994). Ancak, yine de bir bilgi kaynagi olarak gordiikleri
reklamlara yonelik sahip olduklari siipheci yaklagimin, gesitli tutumlari izerinde etkili oldugu
goriistinden hareketle arastirmanin ilk hipotezinde reklama yonelik siliphenin reklamin
inanilirligi, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler tizerindeki
etkisi arastirilmistir. Calismanin ikinci hipotezi, AOM yaklasimi temelinde olusturulmustur
ve sliphe diizeyi yiiksek olan bireyleri ele almaktadir. Bu yaklasim dogrultusunda, siiphe
diizeyleri yiliksek olan kisilerin, kendilerine sunulan reklam mesajlarin1 daha detayl
inceleyecegi ve sorgulayacagi, bu nedenle de mesaj iceriginde bilissel degerlendirmeye imkan
verecek faktorlerin kullanilmasimin bu kisilerin tutumlarini daha olumlu etkileyecegi
varsayllmigtir. Bu amagla reklamda iddia giiciiniin varlig1 ele alinmis ve hipotez, reklama
yonelik siiphe diizeyi yiiksek olan kisilerin reklamda yer alan giiclii iddialardan etkilenecegi
ve reklamin inanilirligi, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyet
boyutlarinda daha olumlu degerlendirmede bulunacagini varsaymistir. Caligmanin iigiincii
hipotezi ise reklamlardan daha az siiphe duyan tiiketicilere yonelik olarak olusturulmustur.
Stiphe diizeyi diisiik olan bireyler, iletilen reklam mesajlarint ele alirken biligsel

siizgeclerinden gecirmek yerine c¢esitli ¢evresel ipuglarindan faydalanir ve sezgisel
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yontemlerle karar verirler. Reklam mesajin1 {inliiniin iletmesi bu ipug¢larindan biridir. Bu
dogrultuda, ¢aligmanin {igiincii hipotezinde reklamlarda {inlii kullaniminin, reklama yonelik
siiphe diizeyi diisiik olan bireylerde etkili olacagi ve bu kisilerin reklama inanma, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetlerinin daha olumlu olacagi

varsayilmistir.

Reklama yonelik siiphe ile ilgili Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan gelistirilen
nomolojik agdan faydalanilan olusturulan calisma modelinde, reklama yonelik siipheyi
etkileyen onciil faktorlerden kisilik 6zellikleri ele alinmis; reklam bilgisini islemede durumsal
faktorler olarak reklamin 6zellikleri kullanilmis; sliphenin ¢iktilar1 olarak ise reklam
etkililigini olusturan reklamin inanilirligi, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve

davranigsal niyetlerden faydalanilmistir.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla, denekler arasi faktoriyel tasarim modeli
kullanilmis ve Orneklem homojenligi saglamasi agisindan &grenciler secilerek Akdeniz
Universitesi Isletme Boliimii (Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi), Halkla iliskiler Boliimii
(lletisim Fakiiltesi), Konaklama Isletmeciligi (Turizm Fakiiltesi) ve Seyahat Isletmeciligi
(Turizm Fakiiltesi) Boliimlerinin  6grencileri lizerinde uygulama gergeklestirilmistir.
Reklamda yer alan iddialar ve reklamda iinlii kullanim1 kavramlari, iki boyutlu olarak (giiglii
iddia ve zayif iddia, Unlii kullanilmasi ve iinli kullanilmamasi) deneyin faktérlerini
olusturmaktadir. Bu kapsamda, 2 (iddia: giiglii veya zayif) * 2 (linlii kullanim1: var veya yok)
manipiilasyonlu, reklama yonelik siiphenin bagimsiz degisken olarak kullanildig1 bir denekler
arast faktoriyel tasarim modeli olusturulmustur. Calismaya katilacak 6grencilerin se¢iminde
temel pazarlama ders(ler)ini almig olmalari kriteri uygulanmis ve Isletme Boliimii'nden 151,
Konaklama Isletmeciligi Boliimii’nden 107, Seyahat Isletmeciligi Boliimii’nden 83 ve Halkla

Iliskiler Béliimii'nden 151 8grenci olmak iizere toplam 492 dgrenci uygulamaya katilmistir.

Arastirmada Ogrencilere gosterilecek reklam afisleri, gesitli on testlerle belirlenmistir.
Reklami yapilacak {iriin olarak tiim Ogrencilerin sahip oldugu ve herhangi bir cinsiyet
farklihigr icermeyen bir {irlin olmasina dikkat edilmis ve bu dogrultuda da cep telefonu
reklamda kullanilacak {iriin olarak belirlenmistir. Uriiniin marka ismi i¢in, mevcut markalarla
herhangi bir fonetik ¢agrisim yapmamasina dikkat edilerek Martin, Lang ve Wong (2003)’un
caligmalarinda kullandiklar1 Tectron TZ ismi tercih edilmistir. Reklamda yer alacak iinliiniin
seciminde ise, Ogrencilere serbest ¢agrisim yontemi ile en giivenilir bulduklar1 ilk bes iinli
sorulmus; buradan elde edilen listedeki sekiz iinlii, Mediacat-Ipsos KMG isbirligi ile
hazirlanan Celebrity Giiven Endeksi’nde yer alan ilk on {inlii ile birlestirilerek yeni bir liste

olusturulmustur. Bu listede yer alan onbes iinlii, 6grenciler tarafindan giivenilir bulunma
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diizeylerine gore ikinci kez degerlendirilmis ve reklamda kullanilacak {inlii olarak Beyazit
Oztiirk belirlenmistir. Reklam afislerinde, iiriinle ilgili bilgileri igeren giiclii ve zayif iddialarin
olusturulmasi asamasinda da, oncelikle 6grencilere acgik uclu olarak cep telefonu se¢ciminde
dikkat ettikleri o6zellikler sorulmus ve bu degerlendirmeden elde edilen 6zellikler arasindan
secilen oniki 6zellik tekrar 6grenciler tarafindan degerlendirilmistir. Bu ontestler sonucunda

elde edilen 6zellikler kullanilarak dort farkli basili reklam afisi hazirlanmistir.

Reklam afisi gosterildikten sonra katilimcilara yoneltilen anket kapsaminda, reklama
yonelik sliphe diizeyi, bilis ihtiyaci, benlik saygisi, reklamin inanilirh§i, reklama yonelik
tutum, markaya yonelik tutum ve davranissal niyetlerini 6lgen sorulara ek olarak reklam
afislerinin arzu edilen sekilde manipiile edilme diizeyini dlgen c¢esitli sorulara yer verilmistir.
Yapilan uygulama sonucunda oncelikle 6l¢ekler giivenilirlikleri ve gegerlilik agisindan analiz
edilmis, cesitli ifadeler ¢ikarilarak olgeklerin gilivenilirlikleri ve gegerlilikleri saglanmistir.
Ardindan katilimcilarin ortalama degerleri arasinda, reklam etkililigi boyutlar1 agisindan bir
karsilastirma yapilmistir. Arastirmaya katilan denekler, genel siiphe puanlarinin medyan
degeri olan 3,25 degeri baz alinarak ikiye boliinmiistiir. Yiiksek ve diisiik stiphe olarak ayrilan
gruplarin ortalamalarinin da birbirinden anlamli sekilde farkli oldugu goriilmiistiir. Her bir
bagimli degisken i¢in yapilan ortalama karsilastirmalar1 ise, anlamli farkliliklarin daha ¢ok
diisiik siiphe grubu i¢in oldugunu ortaya koymaktadir. Bu grupta yer alan ve iinliiniin yer
aldig1 reklami inceleyen katilimcilar, reklam etkililigini olusturan boyutlara yonelik sorulara
daha olumlu yanitlar vermislerdir. Siiphe diizeyi yiiksek olan grupta ise bu bulgu sadece
reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum 6l¢iimiinde gegerli olmustur. Siiphe diizeyi
yiiksek olan katilimeilar, giiglii iddialarin oldugu reklami incelediklerinde bu reklama ve bu

reklamda yer alan markaya yonelik olarak daha olumlu tepkiler vermislerdir.

Aragtirma hipotezlerinin testinde Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA)’nden
faydalanilmistir. Reklama yonelik siiphenin ana etkisi, reklama yonelik siiphe ve iddia giicii
etkilesimi ile reklama yonelik sliphe ve {inlii kullanim1 etkilesimlerinin reklamin inanilirligy,
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler iizerindeki etkisini es
anl olarak ele alan analiz sonuglar1 incelenmistir. Arastirmanin ilk hipotezinde yer alan
reklama yonelik siiphenin, reklam etkililigi tizerindeki belirleyiciligi, tim bagimli degiskenler
icin anlamli bulunmustur. Siiphenin, bagimli degiskenler icerisinde oOzellikle reklamin
inanilirlig: izerinde daha fazla etkili oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Reklama yonelik sliphe
diizeyi yiiksek ve diisiik olan grup ortalamalari, bagimli degiskenler iizerindeki etkisi
acisindan karsilastirildiginda ise, diisiik siiphe diizeyine sahip katilimcilarin reklam etkililigini

olusturan boyutlara yonelik tutumlarinin, beklenildigi iizere, daha olumlu oldugu
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goriilmektedir. Bu bulgular, reklama yodnelik siiphenin, tiiketicilerin reklama yonelik farkli
tutumlan tizerinde etkili bir boyut oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle, reklama ve

reklamin etkiligine yonelik arastirmalarda dikkate alinmasi gereken bir 6zelliktir.

Calismanin ikinci hipotezinde ileri siiriilen reklama yonelik siiphe ile iddia giici
etkilesiminin reklam etkililigini olusturan boyutlar lizerindeki etkisinde ise, sadece reklama ve
markaya yonelik tutum iizerinde bu etkilesimin anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Stiphe diizeyi yiiksek olan katilimcilar, giiglii iddialarin bulundugu reklami incelediklerinde,
yalnizca reklama ve markaya yonelik olarak daha olumlu bir tutuma sahip olmus; reklamin
inanilirlig1 ve davranigsal niyet boyutlarinda anlamli bir farklilik olmamistir. Reklama yonelik
siiphe ile yakindan iligkili olan reklamin inanilirligi boyutunda sonuglarin varsayilan sekilde
olmamasinin, bu grupta yer alan katilimeilarin siiphe diizeylerinin yiiksek olmasindan ve bu
nedenle degerlendirmelerinde daha temkinli ve elestirel olmalarindan kaynaklandigy,
davranigsal niyet boyutundaki sonucun ise arastirmada kullanilan {iriiniin 6zelliklerinden ve

hipotetik bir marka olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Calismanin son hipotezinde ise reklama yonelik siiphe ile reklamda {inlii kullaniminin
bagimli degiskenler olarak ele aliman reklam etkililigi boyutlar1 iizerindeki etkisi
incelenmistir. Analiz sonuglari, bu etkilesimin reklamin inanilirlii, reklama yonelik tutum ve
markaya yonelik tutum boyutlari {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu ve bu etkinin
stiphe diizeyi diisiik olan katilimcilar i¢in anlamli oldugunu gostermistir. Bu bulgular,
arastirmanin AOM’ye dayanan varsaymimini desteklemektedir. Siiphe diizeyi diisiik olan
bireyler, tutumlarinin sekillenmesinde, reklamda iinlii kullanimi gibi ¢evresel ipuglarindan
yararlanarak ikna mesajini isler ve tutumlarini sekillendirirler. Bu bireyler, kendilerine iletilen
reklam mesajini detayli inceleme motivasyonuna ve/veya yetenegine sahip olmadiklari i¢in
reklamda yer alan tinliiniin varligini ipucu olarak kullanmig ve bu tinliiyli giivenilir bulduklari
icin, bu kisinin yer aldigir reklami inanilir bulmus, reklama ve reklamini yaptigi markaya

yonelik de olumlu bir tutum gelistirmislerdir.

Analiz sonuclarim1 Ozetlemek gerekirse, ¢alisma, reklama yonelik sliphenin reklamin
inanilirligl, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler iizerinde
anlamli etkiye sahip bir boyut oldugunu; reklama yonelik siiphe diizeyi yiiksek olan kisilerin
ikna mesajin1 islemede merkezi ipuglarini kullanmalarindan dolay1 giiclii iddialarin yer aldigi
reklama ve markaya yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugunu; reklama yonelik siiphe
diizeyi diistik olan kisilerin ise ikna mesajin1 isleme siirecinde c¢evresel ipuglarini
kullanmalarindan dolay1 iinliiniin yer aldig1 reklam1 daha inanilir buldugunu, bu reklamlara ve

markalara yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugunu ortaya koymustur.
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Yapilan bu arastirma, siiphenin reklam etkililigi boyutlar tizerindeki etkisini gostermesi
acisindan onemlidir. Yapilan ¢alisma sayisinin sinirliligi, konunun ele alinmasi gereken pek
cok boyutu oldugunu ve farkli acgilardan ele alinmasinin gerekliligini gostermistir. Tiirkiye’de
bu konuda az sayida arastirma yapilmis olmasindan dolayi, Tiirk tiiketicilerin, 6zellikle geng
tiiketicilerin reklama yonelik siipheci egilimlerini ve bu 06zelligin reklamin inanilirligi,
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetler iizerindeki etkisinin
ortaya konulmasi ¢alismanin 6nemli akademik katkilarindan biridir. Tiiketicilerin, triin /
hizmetlerin tutundurulmasi siirecinde etkili olan kisilik 6zellikleri arasinda reklama yonelik
stiphenin de 6nemli bir yeri oldugu calisma sonucunda ortaya koyulmustur. Bu nedenle,
tutundurma igeriklerinin olusturulmasinda tiiketicilerin bu 6zelliklerinin de dikkate alinmasi
ve Ozellikle giiven duygularimi artiracak igeriklere agirlik verilmesinin 6nemli oldugunu

gosteren bulgular ¢calisma sonucunda elde edilmistir.

Cogunlukla kisilik 6zellikleri ve tiiketim deneyimlerinin reklama ydnelik sliphe tizerindeki
etkisinin incelendigi literatiirde, reklama iliskin faktorlerin tutumlar iizerindeki etkisini
inceleyen smirli sayida arastirma mevcuttur. Bu aragtirmalarda da reklamda yer alan
iddialarin tiirii (Ford, Smith ve Swasy, 1990) ile gercekligi ve dogrulanabilirligi (Kerkhof,
Fennis ve van der Meijden, 2004) incelenmistir. Bu nedenle, reklamda giiglii iddialarin veya
giivenilir bir iinliinlin kullanilmasinin reklama yonelik siiphe diizeyi ile etkilesimde bulunarak
tutumlar tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunun ortaya konmasi, reklam igeriklerinin
hazirlanmas: siirecinde 6nemli bir veri olarak kullanilabilecektir. Bu arastirmada 6rneklem
olarak 6grenciler secilmis olmakla birlikte, farkli demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklere
sahip katilimcilarin siiphe diizeyleri farkli olacagi i¢in, bu kesimlere hitap edecek olan iiriin /
hizmet sunumlarinda kullanilacak ikna igeriklerinin se¢iminin énemi de bir kere daha ortaya

koyulmustur. Bu agidan da mevcut arastirma literatiire onemli bir katki saglamaktadir.

Bunun yam sira, reklama yonelik sliphe kavraminin Ayrintilandirma Olasiligi Modeli
cercevesinde ele alinarak incelenmesi de ¢alismanin 6nemli katkilarindan biridir. ikna
bilgisinin islenmesinde énemli bir yaklagim sunan AOM’nin merkezi ve ¢evresel yol ipuglari
bu calismada sirasiyla iddia giicii ve linlii kullanimi olarak ele alinmis ve reklama yonelik
siiphe ile etkilesimlerinin, stiphe diizeyi yiiksek ve diisiik olan gruplar agisindan anlamli etkisi
ortaya konmustur. Reklama yonelik siiphe diizeyi yiiksek olan bireylere yonelik tutundurma
cabalarinda merkezi ikna ipuclariin; siiphe diizeyi diisiik olan gruplarda ise c¢evresel
ipuclarinin kullaniminin etkili olacagi bu calisma ile gosterilmistir. Bu ipuclarinin, reklama
yonelik siiphe diizeyine bagli olarak etkin kullanimimin ortaya konulmasinin yani sira,

aragtirma sonuglar1 reklama yonelik siiphenin, ayrintilandirma diizeyinin belirlenmesinde
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etkili bir boyut oldugunu gostermesi acisindan da anlamli katkilar sunmaktadir. Literatiirde
sadece bir arastirmada rastlanilan bu yaklagim, reklama yonelik siiphenin de ilgilenim, bilis
ihtiyaci, zekda gibi ayrintilandirma diizeyini belirleyen bir 6zellik oldugunu gostermesi

acgisindan 6nem tagimaktadir.

Yukarida agiklanan akademik faydalarina ek olarak calisma uygulamacilar i¢in de gesitli
bulgular sunmaktadir. Bunlardan biri tiiketicilerin reklama yonelik siiphe duygularinin
varliginin ve ¢esitli tutumlari tizerindeki etkisinin belirlenmis olmasidir. Calisma ile birlikte,
tiikketicileri ikna etmek amaciyla hazirlanacak her tiirlii tutundurma cabasinda, tiiketicilerin
siiphe diizeylerinin de dikkate alinmas1 gerektigi ortaya konulmus ve siiphe diizeylerine bagh
olarak kullanilabilecek igerikler orneklendirilmistir. Ozellikle, deneyime dayali 6zelliklere
sahip bir iriin s6z konusu oldugunda tiiketicilerin reklamda yer alan ipug¢larin1 kendi siiphe
diizeylerine bagli olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Bu nedenle, sunulan iiriin /
hizmetle ilgili olarak hazirlanacak ikna igeriklerinde tiiketicilerin bu ozelliklerinin dikkate
alinmasi1 gerekmektedir. Bunun yani sira, siiphe diizeyinin yiiksek veya diisiik olmasi
durumunda kullanilan ipuglar1 da uygulamacilarin dikkate almalar1 gereken bir bulgudur.
Siiphe diizeyi yiiksek olan tiiketiciler icin mesaj igeriginde iddialarin giicii, karsit iddialara yer
verilmesi, igerigin markayla 6zdeslesmesi gibi Ozelliklere yer verilmesi gerekirken; siiphe
diizeyi diisiik olan tiiketiciler i¢in {inlii kullanimi, iddialarin sayisi, mesajda kullanilan renkler

gibi ¢evresel ipuglarina yer verilmesi gerektigi goriilmektedir.

Akademik ve pratik alandaki faydalarinin yani sira, arastirma gesitli siurliliklara da
sahiptir. Bunlardan ilki ¢alismanm katilimcilarinin yalnmzca Akdeniz Universitesi’nde belirli
bolimlerde okuyan Ogrencilerden olusmasidir. Her ne kadar bu boliimlerin se¢iminde
miifredatinda pazarlama dersi bulunan boliimlerle ve bu dersi almis olan &grencilerle bir
arastirma yapilmasinda yonelik bir kisitlama getirilmis olsa da, bulgular tiim 6grenciler i¢in
genellestirilememektedir. Arastirma sadece deneyime dayali 6zelliklere sahip bir iiriin i¢in
gerceklestirilmistir. Uriiniin &zellikleri ve tiim katilimcilar tarafindan kullanilan bir iiriin
olmasi, deneyde yer alan Ogrencilerin lriinle ilgili bilgi diizeylerinin de yiliksek olmasina
neden olmustur. Reklam afislerindeki iddialarin  manipiilasyonunun da kismen
gerceklestirilebilmis  olmasiin, katilimcilarin = bilgi  diizeyinin  yliksek olmasindan
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Her ne kadar iiriin 6zellikleri ve reklamda kullanilacak
tinliinlin se¢imi 6grencilerin katilimiyla gercgeklestirilen 6n testlerle yapilmis olsa da, iiriin

Ozellikleri katilimcilar tarafindan ikna edici bulunmamustir.

Mevcut arastirmanin sinirliliklarindan yola ¢ikarak bu konuda yapilacak g¢alismalara

yonelik ¢esitli oneriler sunmak miimkiindiir. Arastirmanin farkli 6grencileri ve farkl tiiketici
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kesimlerini igerecek sekilde tekrarlanmasi bulgularin genellestirilebilir olmasina imkan
verecektir. Ornegin, ayn1 {iniversitede okuyan ancak hi¢ pazarlama dersi almayan sosyal
bilimler boliimlerinin 6grencileri ile sayisal bilimler boliimlerinin 6grencilerinin yer alacagi
karsilagtirmali bir arastirmanin daha kapsamli bulgular sunabilecegi diisiiniilmektedir. Buna
ek olarak, farkli tiikketici gruplar1 i¢in de aragtirmanin yinelenmesi faydali olacaktir. Caligsma
farkli 6zellikteki triinler i¢in de gergeklestirilebilir. Boylece, arastirmaya dayali, deneyime
dayali ve uzmanliga dayali 6zelliklere sahip iirlinler bazinda tiiketicilerin siiphe diizeylerinin
farklilagsmasi arastirilabilir. Bu bulgu, bu iirtinler i¢in yapilacak tutundurma ¢abalarina 6nemli
bir veri saglayacaktir. Benzer sekilde, ¢alisma hizmet kategorisi i¢in de gergeklestirilebilir.
Uriinlerle kiyaslandiginda farkli 6zelliklere sahip olan hizmetler icin tiiketicilerin tutumlarini
belirleyen faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi, yine hem akademik alanda hem de uygulama
alaninda 6nemli katkilar saglayacaktir. Arastirmada kullanilan AOM i¢in se¢ilen merkezi ve
cevresel ipuclarinin etkisi ise, farkli ipug¢larimin kullanimi ile yeniden test edilebilir.
Calismanin arastirma amagclari kapsaminda olan ancak varsayimlarinin saglanamamasi
nedeniyle gerceklestirilemeyen MANCOVA analizi, farkli kisilik 06zelliklerinin ortak
degisken (covariate) olarak kullanimi ile yeniden test edilebilir. Boylece, reklama yonelik
stiphe diizeyi lizerinde etkili oldugu diisliniilen 6zelliklerin etkisi arindirilarak hipotezlerin test

edilmesi mumkiin olacaktir.
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EK 2- OLUSTURULAN BASILI REKLAM AFIiSLERI

Tectron 1/

”Teknoloji |
Tectron TZ ile

. — .
bir adim 6nde N«

Tectron
a

Tectron

* Yiiksek Ekran Cozlindrligl
* Wi-Fi ve 3G Baglantisi
* Mesaj Yazma Kolayhgi
* Program Yiikleme Kolayligi

(Unlii Kullanimi ve Giiglii Iddia)
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Tectron TZile @
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=
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i i LI R |
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* Bluetooth

* Cift Hat Kullanimi
* Ajanda, Hesap Makinesi, Alarm Ozellikleri
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Tectron 1/
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bir adim onde

* Yiiksek Ekran Coziinurligl
* Wi-Fi ve 3G Baglantisi
* Mesaj Yazma Kolaylgi
* Program Yiikleme Kolayligi

(Unlii Kullanilmamasi ve Giiclii Iddia)
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Tectron 1/

”Teknoloji
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. . ”
bir adim onde

* Bluetooth

* Cift Hat Kullanimi
* Ajanda, Hesap Makinesi, Alarm Ozellikler/ 58
* E| Feneri Ozelligi =

(Unlii Kullanilmamasi ve Zayif Iddia)
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EK 3- BASILI REKLAM AFiSLERININ DEGERLENDIRILMESINDE
KULLANILAN ANKET FORMU

A- Demografik sorular:

L= YaSINIZ: oo

2- Cinsiyetiniz [ ] Bay [ ] Bayan
B- Lutfen asadidaki sorulan “[5] Kesinlikle Katihyorum” dan “[1] Kesinlikle Katilmiyorum” a

kadar puanlayiniz.

Rek|am|ar|n goﬁundan doﬁrularl Oﬁ- Kesinlikle katiiyorum  Katihyorum  Kararsizm  Katlmiyorum  Kesinlikle katilmiyorum

" renebilecedimize glvenebiliriz. [5] [+] [=] [2] [1]
2 Reklamlarin amaci tiketiciyi bilgi- Kesinlikle katiliyorum Katlyorum  Kararsizm  Katlmiyorum  Kesinlikle katimiyorum
lendirmektir. [51 [4] [z] [2] [-]
3 Reklamlarin beni bilgi|endirdi§ine Kesinlikle katiliyorum  Katihyorum  Kararsizm  Katlmiyorum  Kesinlikle katilmiyorum
inanryorum. [=] [4] [=] [=] []
. " Kesinlikle katiiyorum  Katiyorum  Kararsizim  Katilmiyorum  Kesinlikle katilmiyorum
4- Reklamlar genellikle dogrudur. -] 4 [’"] -] [y] 4
Reklam, Grinlerin kalitesi ve perfor- . :
AT, - . - Kesinlikle katiiyorum  Kathyorum  Kararsizm  Katlmiyorum  Kesinlikle katilmiyorum
5- mansi ile ilgili glvenilir bir bilgi kay- [:] [4] [-] L] []
nadidir.
6- Reklam, 99r96§i Iyl bir sunumla an- Kesinlikle katilyorumn  Kathyorum  Kararsizm  Katlmiyorum  Kesinlikle katilmiyorum

latir. [=] [<] [=] [2] (-]

Genellikle reklamlarda, tanitimi ya-
R, LT Kesinlikle katilyorum  Kathyorum  Kararsizim  Katilmiyorum  Kesinlikle katilmryorum
7- pilan Urtndn gergek yagsamdaki go- [:] [2] [=] 2] []

rintdsd bire bir sunulur.

izledigim reklamlarin cogunun beni . .
Kesinlikle katiyorum  Kathyorum  Kararsizm  Katilmiyorum  Kesinlikle katilmyorum

8- dodru sekilde bilgilendirdigine inani- [:] [] [-] [2] ]
yorum.

9- Reklamlarin goﬁu tUketiciIere, ge- Kesinlikle katilyorum  Kathyorum  Kararsizim  Kabilmiyorum  Kesinlikle katilmryorum
rekli temel bilgileri sadlar. [5] [«] [=] [2] []

Asagidaki sorulari, incelediginiz reklamm dikkate alarak yanitlayiniz.

Bu rek|am gergek|eri aktarmak- Kesinlikle kaoliyorum  Katlhyorum Kararsizim Katlmiyorum  Kesinlikle katilmryorum

tadir. (-] [-] (-] [-] [1]

2. Bu reklamdan dOﬁ rular Dﬁ rene- Kesinlikle katilyorum  Katilyorum Kararsizim  Katilmiyorum  Kesinlikle katilmiyorum
cedinize giivenebilirsiniz. [5] [«] [=] [2] []

3- Bu reklamdaki ag|k|ama|ar|a Kesinlikle katiiyorum  Katihyorum Kararsizim  Katilmiyorum  Kesinlikle katilmryorum
ilgili stiphelerim var. [5] [«] [=] [2] []

D- Reklami yapilan Griine aginalik diizeyinizi puanlayiniz.

1- Pek gok kisiyle kendinizi kiyaslandi- Agig:tlm Hége;ﬁga
ginizda, cep telefonlarina asinalik ] [] [] [] [:] [:] []

duzeyinizi belirtiniz.
E- Asadidaki sorulan, incelediginiz reklamda yer alan aciklamalan dikkate alarak yanitlayiniz.

. . Ikna edici Ikna edici degil
1- Reklamdaki aciklamalar: [ o [ [ [ ] ]
- . . Gugla iddialar Zayif iddialar
2- Reklamdaki agiklamalar: [] 0] (] (] (] ] (]

F - Reklamda yer alan Kigi ile ilgili asadidaki sorulari yanitlayip, ifadeleri puanlayiniz.

1- Reklamdaki kigiyi taniyor musunuz? [ ] Evet [ 1 Hayir
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2 Reklamda yer alan kisiyi begenme Gok begenirim Hig begenmem
"~ duzeyiniz: [ 10l [] [] ]
3. Guvenilir Guvenilmez
1 [] ] ] (=] [] ['1
Durdst Durust degil
4- 01 ] 4] ] ] ] S
5- Inanilir Inaniimaz
1 [] [] ] (=] [1] [']
. icten icten degil
6 B ] -] ] ] ] L]
_ Dogrulan séyler Dogrular séylemez
7 B [] ['1 [ 0] 1 B

1 Goérduguniz reklamdaki agikla-  Tamamen dogru
- [

G - Asadidaki sorulari, inceledidiniz reklamu dikkate alarak yanitlayiniz.

Hic dogru degil
[]

malar sizce ne kadar dogru? ] [] ] 1 ']
Genel olarak aciklamalarin ne ) o o
2- kadar inanilir oldugunu disini- Tamam[e"] inanilir 0 0 = 0] = Hi¢ '"a["'i'r degil
yorsunuz?
. s . Tyi Kot
3- (a) Bence gdérdlidlim reklam: [ 1 [ 1 [] (] []
(b) Bence gérdigim reklam: Rahac‘eﬂ”zilEdiCi Rahatsiz edici
gordug : O] [ [ 1 1 [2]
s gen e . Ilging Ilging degil
(c) Bence gérdigum reklam: ] 0] [] 0] [ 0] [
_ (a) Bence Tectron TZ Cep Tele- fyi Kota
fonu: ] ] [ [ [1 (1 [-]
(b) Bence JTectron TZ Cep Tele- Kaliteli Kalitesiz
fonu: 0] [1 '] 1 [ [ [
(c) Bence JTectron TZ Cep Tele- Begenilir Begenilmez
fonu: 0] L1 ['1 ] [ [ [1]
Piyasaya slurfu Idugtnde Iglgt,m,n Kecinlikle mirmiGn Kesinlikle mamkin
5- TZ Cep Telefonunu satin alma degil
A " [ ] [ ] ]
olasiliginiz nedir? [
Tectron TZ Cep Telefonunu baﬁ' Kesinlikle miimkiin Kesinlikle miimkiin
6- kala_rlna tavsiye etme olasiliginiz [ [ [ [ [] degil
nedir? [l
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Lutfen asadidaki sorulari “*[5] Kesinlikle Katihyorum™ dan “'[1] Kesinlikle Katilmiyorum”™ a kadar

puanlayiniz.

1- Karmasik problemleri basit problem-  Kesinlikle katiiyorum  Katiliyorum Kararsizim  Kablmiyorum  Kesinlikle katilmryorum
lere tercih ederim. [5] [+] [=] [2] [1]
U;erlnde Gok dugunmer‘um gerektiren Kesinlikle katilyorum  Katilyorum Kararsizim  Kablmiyorum  Kesinlikle katilmryorum

2- bir durumun sorumlulugunu almak [=] [+] [2] [2] [:]
hosuma gider.

e - . Kesinlikle katilyorum  Katilyorum Kararsizim  Kablmiyorum  Kesinlikle katilmryorum

3- Diislinmek bence edlencelidir. [-] [+] [-] -] [:]

Cok distnmenni ge_r,epftlrecek Seylerll Kesinlikle katliyorum  Katilyorum Kararsizm  Katlmiyorum Kesinlikle katlmiyorum

4- yapmaktansa, az dislinmemi gerekti- [=] [+] [=] [2] [:]
recek seyleri yapmayi tercih ederim.

BI!— mesel? haklanda derin dlstinme- Kesinlikle katilyorum  Katilyorum Kararsizim  Kabilmiyorum  Kesinlikle katilmryorum

5- mi gerektirecek durumlardan uzak [=] [+] [=] -] [
durmaya galisinm.

6- Bir sorunu uzun sire, yoéun bir bi- Kesinlikle katliyorum  Katilryorum Kararsizim  Katlmiyorum Kesinlikle katlmryorum
cimde diisinmek hosuma gider. [s] [4] [=] [2] [1]

7- Sadece gerekli durumlarda derin dii- Kesinlikle katilyorum  Katiliyorum Kararsizm  Katlmiyorum Kesinlikle katilmiyorum
sundrim. [=]

U;U_n SUI’EEH '_§|ere kafa yomaktansa; Kesinlikle katilyorum  Katilyorum Kararsizim Katilmiyorum  Kesinlikle katilmryorum

8- kiicglk, gliinlik meseleler hakkinda [=] [+] [2] [2] [:]
diistinmeyi tercih ederim.

Nasil yapildigini bir kere _c,]g_rend‘kt,en Kesinlikle katliyorum  Katilryorum Kararsizim  Katlmiyorum Kesinlikle katlmiyorum

9- sonra, tekrannda fazla dlisinmeyi [=] [+] [-] -] [:]
gerektirmeyen igler tercih ederim.

10- Distnme yeteneéime glvenerek Kesinlikle katilyorum  Katilyorum Kararsizim  Kabilmiyorum  Kesinlikle katilmryorum
ylkselme fikri bana cazip gelir. [s] [4] [=] [2] [1]
11- Sorunlara yeni gozlmler bulmayi ge-  Kesinlikle katilyorum  Katilyorum Kararsizim  Kablmiyorum  Kesinlikle katilmryorum
rektiren igler bana zevk verir. [5] [+] [=] [2] [1]
12- Yeni distnce bigimleri 6grenmek ba- Kesinlikle katihyorum  Katiliyorum Kararsizim  Katlmryorum Kesinlikle katilmiyorum
na heyecan verir. [s] [4] [=] [2] [1]
13- Yasamimin, gézmem gereken bulma- Kesinlkle katiyorum  Katiliyorum Kararsizim  Katlmiyorum Kesinlikle katlmiyorum
calarla dolu olmasini tercih ederim. [s] [] [=] [2] [:]
Bir Oléy ‘Fm harekete gegmeden Olnc.e Kesinlikle katilyorum  Katilyorum Kararsizim  Kablmiyorum  Kesinlikle katilmryorum
14- onu zihnimde planlamak bana gekici
, [5] [<] [z] [2] [:]
gelir.
Cok fazla diisinmemi gerektirmeyen,
15- orta dnemde bir isi yapmaktansa; ¢ok Kesinlikle katilyorum  Katilyorum Kararsizim  Kabilmiyorum  Kesinlikle katilmryorum
distinmemi gerektiren, zor ve dnemli [=] [4] [=] [2] [1]
bir isi yapmayi tercih ederim.
Cok zihinsel gaba gerektiren bir isi
tuamamladlglmda; basamaktan ,d,o_ Kesinlikle katiliyorum  Katilryorum Kararsizim Katlmiyorum  Kesinlikle katlmryorum
16- gan bir tatminden daha gok, bitirip [=] [=] [2] 2] [:]
kurtulmus olmanin verdigi rahatlama
duygusunu hissederim.
Bence‘bllr r]esnemf? ke”q‘?"”qe,” bek- Kesinlikle katilyorum  Katilyorum Kararsizim  Kablmiyorum  Kesinlikle katilmryorum
17- lenen isi gérmesi énemlidir, isi neden [-] [+] [-] ] [
ve nasil gérdigi ilgimi gekmez.
Kigisel olarak t?eﬂl e.tk”emes_,l‘ SIOZ ko- Kesinlikle katiyorum  Katilryorum Kararsizm  Katlmiyorum  Kesinlikle katilmryorum
18- nusu olmasa bile, birgok degisik ko- [=] [4] [=] [2] [:]

nuda disindrim.
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Lutfen asadidaki sorular “[5] Kesinlikle Katihyorum™ dan “[1] Kesinlikle Katilmiyorum” a

kadar puanlayiniz.

1 Gene| 0|al’ak kendimden memnu- Kesinlikle katiyorum  Katiiyorum  Kararsmm  Katilmiyorum  Kesinlikle katilmryorum
num . (=] [+] [=] [2] []
2 Bazen hlg yeter“ bir insan olmadi- «esinlikle katilyorum Katilyorum  Kararsimm  Katlmiyorum Kesinlikle katilmiyorum
gimi dastuntyorum. [s] [4] [3] [2] [1]
3 Bazi olumlu ézelliklerim old ucjunu Kesinlikle katilyorum Katiliyorum  Kararsimm  Katilmiyorum  Kesinlikle katilmiyorum
distndyorum. (=] [+] [=] [-] [1]
Ben de diger insanlarin bir gogu- o .
gy . Kesinlikle katilyorum Katiliyorum  Kararsizim  Katlmiyorum  Kesinlikle katilmiyorum
4- nun yapabildigi kadar bir seyler [=]
yapabilirim.
5 Kendimde gurur duyacak fazla bir «esinlikle katilyorum Katillyorum  Kararsimm  Katlmiyorum  Kesinlikle katilmiyorum
sey bulamiyorum. (5] [+] [=] [2] []
6 Bazen kesinlikle kendimin bir |§e Kesinlikle katilyorum Katiliyorum  Kararsimm  Katilmiyorum  Kesinlikle katilmiyorum
yaramadidini distindyorum. (5] [4] [2] [2] [:]
7 Kendlml en az diéer insan|ar ka- Kesinlikle katilyorum Katilyorum  Kararsimm  Katimiyorum  Kesinlikle katilmryorum
dar degerli buluyorum. (=] [+] [=] [2] []
8 Kendir‘ne kar§| daha faZ|a sayagl Kesinlikle katilyorum  Kathyorum  Kararsimm  Katimiyorum  Kesinlikle katilmryorum
duyabilmeyi isterdim. (=] [+] [=] [2] [1]
9- Genelde kendir‘ni ba§a risiz bir k|§| Kesinlikle katiilyorum  Kathyorum  Kararsizm  Katimiyorum  Kesinlikle katilmryorum
olarak gérme egilimindeyim. (=] [+] [=] [2] []
10 Kendime kar§| olumlu bir tutum Kesinlikle katilyorum Katiliyorum  Kararsimm  Katilmiyorum  Kesinlikle katilmiyorum
- igindeyim. [s] [4] [=] [2] [1]

KATILIMINIZ iCIN TESEKKURLER...
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