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OZET

Mal ya da hizmetlere yonelik mevcut talebi diizenlemek i¢in kullanilan demarketing stratejisi,
kimi zaman talebi arttirmaya kimi zaman da azaltmaya calisan bir reklam ve pazarlama
stratejisidir. Tiketicilerin davraniglarin1 degistirip yasam kalitesini de arttiran demarketing
stratejisi, devamli artig gdsteren bir talep yerine deger ve kalite yaratmayir amaglamaktadir.
Yasadigimiz yilizyilda cevre ve siirdiiriilebilirlik gibi meselelerin giderek daha 6nemli hale
gelmesiyle birlikte demarketing stratejileri {izerine daha fazla ¢alisma yapilmaya baslanmistir.
Yerli literatiirde demarketing stratejisiyle ilgili az sayida c¢alisma bulunmakta olup, bu
calismada demarketing stratejisi daha kapsamli bir sekilde ele alinmistir. Ayrica, deneysel
aragtirma yontemi kullanilarak demarketing stratejisiyle ilgili nicel sonuglar oraya konulmaya
calistlmistir. Bu dogrultuda arastirmada, T-testi analiziyle katilimcilarin demarketing reklam,
geleneksel reklam ve genel olarak reklamlara yonelik tutum, algisal dnciil ve satin alma niyeti
arasindaki farklar ortaya konulmaya ¢alisgilmistir. Ayrica grup i¢i regresyon analizi yapilarak
algisal Onciillerin tutuma ve satin alma niyetine etkisine bakilirken, tutumun ise satin alma
niyetine etkisi olup olmadigi arastirilmistir. Orneklemini, Marmara Universitesi Iletisim
Fakiiltesi o6grencilerinin olusturdugu arastirmada t- testi analizine bagli olarak, geleneksel
strateji kullanilan reklamin izlettirildigi deneklerin bilgilendirme unsurlari demarketing
reklama maruz kalan deneklere oranla daha yiiksektir. Bunun yani sira, kontrol grubu
deneklerinin bilgilendirme unsuru ve satin alma niyetleri demarketing stratejisi kullanilan
reklama oranla daha yiiksek, rahatsiz edicilik ise diisiiktir. Kontrol grubu katilimcilarinin
tutum, satin alma niyeti, eglence ve bilgilendirme unsurlar1 geleneksel reklama oranla yiiksek,

rahatsiz edicilik unsurlar1 ise diisiik bulunmustur. Calismadaki regresyon analizi sonucunda



deney 1, deney 2 ve kontrol grubu bilgilendirme unsurlarinin reklama yonelik tutuma etkisi
olmadig belirlenmistir. Ancak eglence unsurunun her {i¢ grupta da reklama yonelik tutumu
etkiledigi tespit edilmistir. Arastirmada deney 1, deney 2 ve kontrol grubu katilimecilarinin
algisal Onciillerinin satin alma niyetine etkisi de incelenmistir. Bu baglamda, her grupta
eglence unsurunun satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Ancak higbir grupta
bilgilendirme, rahatsiz edicilik ve gilivenilirlik unsurlarinin satin alma niyeti iizerinde etkisi
bulunamamigtir. Son olarak calismada deney 1, deney 2 ve kontrol grubu katilimcilarinin

tutumlarinin satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir.
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ABSTRACT

THE REFLECTION OF USE OF DEMARKETING STRATEGY IN
ADVERTISEMENTS ON THE ATTITUDE OF CONSUMER

The demarketing strategy which tries to reduce or increase the demand for a product is used
to regulate the excessive or low demand. The use of this strategy, which focuses on creating
value and quality instead of an ever-increasing demand, in advertisements changes the
behavior of consumers and increases their quality of life. Today, with the increasing
importance of issues such as environment and sustainability, more studies on demarketing
strategies have begun. There are few studies on demarketing strategy in the domestic
literature. In this study, the demarketing strategy has been comprehensively examined and the
results have been tried to be revealed by using the experimental research method. In this
context, in the research, whether there is a difference between the attitudes, perceptual
antecedents and purchase intentions of the participants between traditional, demarketing and
general advertising was examined examined using the experimental research method. In
addition, in-group regression analysis was conducted to examine the effects of perceptual
antecedents on attitude and purchase intention, and it was investigated whether attitude had an
effect on purchase intention. According to the t-test analysis made in the study whose sample
consisted of Marmara University students, the informational elements of the participants who
were exposed to traditional advertisements were higher than those of demarketing
advertisements. In addition, the information elements and purchase intentions of the control
group participants were higher than the advertisements using the demarketing strategy, and

the disturbing elements were lower. Attitudes, purchase intentions, perceived entertainment



and information elements of the participants in the control group were higher than the
traditional advertisements, and the disturbing elements were lower. As a result of the
regression analysis in the study, it was determined that the informative element of experiment
1, experiment 2 and control group did not affect the attitude towards advertising. However, it
was determined that the element of entertainment affected the attitude towards advertising in
all three groups. In the study, the effect of perceptual antecedents of the participants in
experiment 1, experiment 2 and control group on purchase intention was also examined. In
this context, it was seen that the entertainment element had an effect on the purchase intention
in each group. However, information, irritability and reliability factors did not have an effect
on purchase intention in any group. Finally, in the study, it was determined that the attitudes
of the participants in the experiment 1, experiment 2 and control group affected the purchase

intention.
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1.GIRIS

Geleneksel pazarlama, belirli mal ve hizmetler i¢in talep yaratmak ve siirdiirmek
olarak tanimlanirken Kotler (1973), geleneksel pazarlama taniminin markalarin kars1 karsiya
kaldig1 zorluklarla ilgili sinirli bir bakis agisi sundugunu ifade etmektedir. Bu baglamda
kapsaml1 bir bakis agisiyla ele alinan pazarlama kavrami, bir ya da daha fazla iirliniine yonelik
talebin seviyesini ve zamanlamasini diizenleme sorunu olarak tanimlanmaktadir (Warnaby ve
Medway, 2014, s. 8). Kavramla ilgili kullanilan tanimlarin bir¢ogu, pazarlamanin kar
saglamakla veya toplumun refahi icin talebin artisiyla ilgili oldugunu ifade etmektedir.
Geleneksel pazarlama stratejileri, talebi arttirmanin yollarini bulmaya calisirken, demarketing
stratejileri talebi diizenli ve istenilen seviyeye getirebilmek icin kimi zaman arzi azaltmaya
odaklanmaktadir. Pazarlama kavrami bu baglamda yeniden ele alindiginda, “Uretici ve
miisteri arasinda tatmin edici ve verimli degisimler saglamak i¢in arz ve talebi eslestirmeye
calisan bir yoOnetim stireci (Warnaby ve Medway, 2014, ss. 212-213)”, olarak
tanimlanmaktadir. Geleneksel pazarlama stratejileri, talebi arttirmaya ve tiiketiciyi tatmin
etmeye calisan bir mekanizma olarak algilanmakta fakat kimi zaman talep seviyeleri,
markanin hedefinin altinda ya da ¢ok iistiinde olmaktadir. Bu gibi durumlarda, talebi azaltmak
ya da kontrol etmek i¢in demarketing stratejilerine bagvurulmaktadir (Lawther, Hastings ve
Lowry, 1997, s. 315). Markalar uzun yillar talep sorunuyla ugragmis ve talebi azaltma ya da
talebi karsilayamama durumuyla basa ¢ikma stratejisi gelistirmeleri gerektigini gozden
kagirmiglardir (Kotler & Levy, 1971, s. 79). Sadece talebi arttirmak degil kimi zaman
bastirabilmek de 6nemli bir pazarlama stratejisidir. Ik olarak Kotler ve Levy (1999)
tarafindan ortaya atilan 'demarketing' kavrami, talebi diizenleyen bir stratejiyi ifade
etmektedir. Talebin arzi agmasi, karsilanamayan talebin miisterinin memnuniyetine zarar
vermesi (Cullwick, 1975; Kotler ve Levy, 1971) uzun vadede miisteri i¢in olumsuz etkiler
yaratabileceginden (Kotler, 1974), arz ile orantili sekilde talebi bastirmak i¢in geleneksel
pazarlama karmasi 4P (iriin, fiyat, dagitim, tutundurma) kullanilmaktadir. Geleneksel
pazarlama mantigini ters ¢eviren Kotler ve Levy (1999), 4P'ler yoluyla talebi kisitlayarak
demarketing stratejisinin uygulanabilecegini belirtmektedir. Demarketing stratejisinde talebi
azaltmak i¢in 4P (irtin, fiyat, dagitim, tutundurma) karmasindan su sekilde
yararlanilmaktadir: Uriin: Uriinlerin miktarin1 simirlamak ve iiriinlerin zararh etkileriyle ilgili
farkindaligi arttirmak. Fiyat: Uriinlerde fiyat artist yapmak. Dagitim: Dagitim yerlerini

azaltmak ve {iriinlere erisimi kisitlamak. Promosyon: Uriinlerin reklam ve pazarlamasini



azaltmak (Shiu, Hassan ve Walsh, 2009, s. 270). Bu 4P faaliyetleri demarketing stratejisi

uygulanirken {iriine olan talebi azaltmay1 saglamaktadir.

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda, ¢alismanin ilk boliimiinde tiiketici, tiiketici
davraniglar1 ve tutum kavramlari ele alinmistir. Tutum kavraminin incelendigi bu boliimde
tutumun Gzellikleri, islevleri ve bilesenleri kapsamli bir sekilde incelenmistir. Calismanin
ikinci  boliimiinde, demarketing kavrami ve demarketing stratejileri ele alinmistir.
Demarketing stratejilerinin ele alindig1 ikinci boliimde strateji cesitleri etraflica irdelenmis,
anti- pazarlama, ters psikoloji, tersine pazarlama, tiketim Kkarsithgi, anti-tiiketim,
stirdiirtilebilirlik ve siirdiiriilebilir pazarlama kavramlarmin demarketing stratejileriyle
iligkileri ortaya koyulmaya ¢aligilmistir. Calismanin tiglincii b6liimii olan arastirma kisminda
ise katilimcilarin demarketing reklam, geleneksel reklam ve genel olarak reklamlara yonelik
algisal Onciil, tutum ve satin alma niyetleri arasindaki farklar deneysel yontemle dl¢iilmeye
calistlmigtir. Ayrica grup ici regresyon analizi yapilarak Olgeklerin etkileri arastirilmistir.
Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan 20-40 yas arasi kisiler olusturmaktadir. Bu yas
araliginin se¢ilme nedeni arastirmada hediye vermeye yonelik reklam filmlerinin ele alinmis
olmasi ve yapilan bir arastirmada yirmili ve otuzlu yaslardaki kisilerin hediye verme
konusunda diger yas grubundaki kisilere oranla daha basarili oldugunun ortaya koyulmasidir
(Haaland, 2017). Bu baglamda, yakin egitim seviyesine, yasam big¢imine, kiiltiirel ve
toplumsal olarak benzer tiiketim aligkanliklarina sahip oldugu disiiniilen kisileri temsilen
maliyet ve zaman kisitlarindan dolayr kolayda drneklem yoluyla (Kurtulus, 2010, s. 63)
Tiirkiye niifusunun %18,71’ini barindiran Istanbul’da (TUIK, 2022), Anadolu Yakasi’'nda en
cok dgrenci sayisina sahip olan Marmara Universitesi (Yiiksekdgretim Bilgi Yonetim Sistemi,
2022) ogrencileri arastirmanin Ornek kiitlesi olarak segilmistir. Bu sebeple ¢alismanin
katilimcilar;, Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri tarafindan olusturulmustur.
Bu dogrultuda arastirmada deney 1, deney 2 ve kontrol olmak iizere ii¢ grup yer almaktadir.
Ug farkl1 grubun olusturuldugu ¢alismada deney 1 grubuna 30, deney 2 grubuna 30 ve kontrol
grubuna 60 olmak tizere toplam 120 kisiye anket uygulanmistir. Deney 1 grubuna
demarketing stratejisi kullanilan, deney 2 grubuna geleneksel strateji kullanilan birer Vestel
Anneler Giinii reklam filmi izlettirilirken, kontrol grubu higbir reklam filmine maruz

birakilmamigtir. T-testi analiziyle gruplar arasi farklarin ortaya konulmaya calisildigi



calismada ayrica grup ici regresyon analizi yapilarak algisal onciillerin tutuma ve satin alma

niyetine etkisi bakilirken, tutumun ise satin alma niyetine etkisi olup olmadigi arastirilmistir.

2.TUKETICi KAVRAMI VE OZELLIKLERIi

Tiiketici, tiketim faaliyetini gerceklestiren kisi anlamina gelmektedir (Odabasi,
2013, s. 16). Diger bir deyisle tiiketici, hayatini stirdiirmek i¢in farkli konulara ihtiya¢ duyan
ve bu ihtiyac1 gidermek icin cesitli imkanlara sahip olan kisidir (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2006, s. 59). McNeal tiiketiciyi satin alma Oncesi, satin alma asamasi Ve satin alma
sonrasindaki siire¢lerden birinde rol oynayan kisi olarak ifade etmektedir (McNeal, 2007, s.
10). Tiketiciler bireysel ve orgiitsel olarak ikiye ayrilmaktadir. Bireysel tiiketici, kisinin
kendisi veya ailesinin ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in mal ya da hizmetlerin satin alimini
yapan kisidir (Kardes, Cronley ve Cline, 2011, s. 8) Orgiitsel tiiketici ise, mal veya hizmetleri
tiretmek, satmak ve bunun devamliligini saglamak i¢in satin alan kisi ya da kuruluslar ifade
etmektedir. Orgiitsel tiiketiciler, kar amaci olan kuruluslarin yani sira yardim dernegi gibi kar
amac1 giitmeyen dernekler de olabilmektedir (Kardes, Cronley ve Cline, 2011, s. 9)
Tiiketicilerin anlagilmasi gii¢ ve karmasiktir. Bunun iki sebebi bulunmaktadir. Birincisi, insan
davramiglarmi Slgmenin ve degerlendirmenin zor olmasi. Ikincisi ise insan davraniglarinin

i¢sel ve digsal faktorlerin etkisi altinda sekillenmesidir.

Tiiketici davranigi kavrami, tiiketicilerin arzu ve gereksinimlerini giderecek mal ve
hizmetleri arama, se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikartma asamalarin1 kapsayan
davraniglar1 ifade etmektedir (Al-Jeraisy, 2008) Bu tanima bagli olarak, tiiketici davranislar
sadece tiiketicilerin tdriinleri satin almasindan degil, satin almadan onceki ve sonraki
stirecleriyle de ilgilenmektedir (Tercan, 2016, s. 5).Tiiketici davranisi, bireyin ekonomik tiriin
ve hizmetleri satin almasi, karar vermesi ve bunlarla ilgili faaliyetler olarak belirtilmektedir
(Walters, 1978, s. 8) Diger bir ifadeyle tiiketici davranisi, bireyin ya da grubun bir veya
birden fazla iirline ihtiya¢ duymasi ve o {riinii elden c¢ikarincaya kadar gecen siirecin
tamamini i¢eren karmasik bir kavrami ifade etmektedir. (Solomon, 2007, s. 8). Tiiketici
davraniglar1 birden ¢ok unsuru kapsamaktadir. Bunlar satin almadan 6nce arastirma yapmak,

bilgi toplamak, magaza gezmek, tavsiyeleri dikkate almak, gézlem yapmak gibi tiiketim



deneyimi ile tiiketimden sonraki faaliyetlerdir (islamoglu ve Altumsik, 2013, s. 10).
Literatiirde tiiketici davranisi kavramini ac¢iklamak i¢in farkli modeller kullanilmaktadir.
Biitiin bu model ve yaklasimlarda tiiketicilere etki eden degiskenler gruplandirilmistir. Bu

degiskenler su sekildedir;

1.I¢ degisken veya psikolojik etki unsurlari: Davranisin ana belirleyicisi olan bu

grupta 6grenme, giidiileme, algilama, kisilik ve tutum unsurlar1 bulunmaktadir.

2.D1s degisken veya sosyo- Kiiltiirel belirleyici unsurlari: Toplumsal ve kiiltiirel
iki alt grupta incelenmektedir. Dis degisken ve sosyo- kiiltiirel belirleyiciler olarak sosyal

gruplar, aile, toplumsal sinif; kiiltiir ve bireysel etkiler vardir.

3.Demografik degisken: Yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir, egitim, meslek ve

kisinin yasadig1 bolge gibi unsurlar bu grupta yer almaktadir.

4.Pazarlama cabasi etkileri: Sirketin kendi markasinin ve rakiplerinin stratejilerinin

toplamdaki etkisi olarak ifade edilmektedir.

5.Durumsal etki unsurlari: Satin alma siirecindeki degiskenler aciklanmaya
calisilmaktadir. Fiziksel ortam, zaman, satin alma sebebi, duygusal ve finansal durum bu
etmenlere 0rnek olarak gosterilmektedir. Gruplandirilan bu bes unsur tiiketicilerin satin alma
sirecine etki etmekte ve tiiketicinin belirli davranislar sergilemesine neden olmaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2018, ss. 48-49).

Tiiketici davranisi, tiikketicilerin davranislarini arastiran, bu davranislarin sebeplerini
inceleyen bir bilimdir. Tiiketici davraniglart su sorulari cevaplamaya ¢alismaktadir: Pazari
meydana getiren tiiketiciler kimlerdir? Bu tiiketiciler neyi, ne zaman, neden, nereden, ne
kadar ve ne siklikla satin almaktadir? Tiiketicinin satin alma eylemi neyle ilgilidir?
Tiiketiciler aldiklari tiriinleri nasil kullanir ve elden ¢ikartirlar (Odabasi ve Barig, 2018, s. 16)?
Tiiketici davranisi; satin alma, kullanma ve karar verme gibi farkli rollerle ilgilenmektedir. Bu
rollerin her biri satin alma siirecinin farkli asamalarinda ve zamanlarinda etkili olmaktadir.

Bunlarin yani sira, tliketici davranislar ¢evresel faktorlerden etkilendigi gibi satin alma



amacina, tliketicinin psikolojisine ve diger etmenlere bagli olarak degisiklik
gosterebilmektedir. Ornegin; buzdolab1r bozuk olan bir kisinin buzdolabi segimiyle, yeni
evlenecek birinin buzdolabi se¢imi arasinda dikkate alinan etmenler degisiklik gosterebilecegi
icin satin alma davranislarinda farklar bulunmaktadir. Ayrica tiiketici davranisi, kisiden kisiye
farkliliklar gosterebilmektedir. Bunun nedeni kisisel 6zelliklerin farkliliklar barindirmasidir
(Odabas1 ve Baris, 2018, ss. 10-11-33-36). Biitiin bunlarin yani sira, tiikketici davranislari
konusu yalnizca rasyonel olarak ihtiya¢ karsilayan, {riinlerin satin alinip kullanilmasiyla
sinirlt degildir. Satin alma sonrasi tiiketicinin degerlendirmeleri ve deneyimleri de tiiketici
davranislar1 baglaminda ele almmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2013, s. 8). Baska bir
deyisle, bugliniin tiiketicileri bir markanin cantasin1 satin aldiginda sadece rasyonel
gerekcelerle degil kendilerini ifade etmek ve baskalarina sosyal statiilerini gdstermek icin de
satin alma eylemini gerceklestirmektedir (Tosun vd., 2018, s. 264). Tiiketici davraniglarin
O0grenmek pazarlama alanina birtakim faydalar saglamaktadir. Bu faydalar su sekilde
belirtilmektedir: Pazarin boliimlere ayrilip, hedef pazarin belirlenmesi, belirlenen pazar
boliimlerine uygun olarak pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, tiiketicileri yonlendirme
konusunda yardimcr olma (Islamoglu ve Altumisik, 2013, s. 15-16). Bu baglamda,
tiikketicilerin nasil tatmin olacagini bilmek i¢in tatmin olmasina veya olmamasina etki eden i¢
ve dis faktorlerin de arastirilmasi gerekmektedir. Tiiketici davranislarinin tutarli bir sekilde
anlasilabilmesi pazarlama stratejilerinin uzun donem basar1 saglayabilmesi igin oldukga
onemlidir (Odabasi ve Baris, 2018, s. 20). Ornegin, bir deterjan markasi daha beyaz
yikadigint vurgulayan bir strateji segtiginde kampanyanin basarisinin 6l¢iilmesinin yolu,
tilkketicinin markanin bu 6zelliginin algilanip algilamadigini belirlemeye calismaktir. Mesaj
hedef kitle tarafindan yeterince algilanmadiginda kampanyanin basaris1 diigmektedir.

(Odabas1 ve Baris, 2018, s. 17).

2.1. Tiiketici Davranmislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin karar mekanizmalarinin nasil isledigi tam manasiyla bilinmemektedir.
Ciinkii kisiler kendisine 6zgii davranislar sergilemektedir. Bireylerin karar siirecinde birgok
degisken olusmakta ve bu degiskenler kisiden kisiye farklilik gostermektedir (Durmaz, 2011,
S. 35). Tiiketici davraniglar1 dis faktorlerden etkilenen bir yapiya sahiptir. Bu durum

davraniglarin degisebilen ve uyum saglayan bir yapida oldugunu gostermektedir. (Odabasi ve



Baris, 2018, ss. 35-36). Tiiketici davraniglar1 galismalari, tiiketicinin satin alma davranisi
sergilerken nasil karar verdigiyle ilgilenmektedir. Dolayisiyla hangi {iriinii kimin satin aldig,
tirtinlerin hangi amagcla kullanildiklari, neden bazi marka ve modellerin tercih edildigi, {iriin
ve modelin nasil se¢ildigi, 6deme yapilma tiirii, tiikketicinin iirline ihtiya¢ duydugu zaman,
satin alma davraniginin ne zaman yapildigi ve iriinlerin nereden satin alindigi sorularina
cevap aranmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2013, s. 10). Dolayisiyla, tiiketici davranislari
karmasik ihtiyaclarin hissedilmesini, segenekler arasindan sec¢im yapilmasini, satin
alinmasini, kullanmasini ve elden ¢ikarilmasini kapsayan ve bu kararlar etkileyen kiiltiirel,
sosyal ve psikolojik faktorleri igeren siirecin tamami olarak adlandirilmaktadir (Tosun vd.,

2018, s. 264).

2.1.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislarina etki eden faktorler farkli gruplamalarla ele alinmaktadir.
Kisisel faktorler bu calismada yas ve cinsiyet, gelir ve mesleki durum, yasam tarzi, degerler

ve kisilik bagliklar1 altinda incelenmektedir (Tosun vd., 2018, s. 277).

Yas durumuna bagli olarak, cocukluk yillarinda kullanilan iiriinler kisilerin
hatiralarinda yer ederek, yetigkinlik doneminde de tiiketiciler tarafindan satin alinmaktadir
(Feltham, 1998, s. 377). Bir¢ok degisikligin yasandigi ergenlik doneminde genglerin kim
olduklart ve kim olmak istedikleriyle ilgili arayislari, bu gruptaki tiiketiciler i¢in her gegen
giin onemli kazanmaktadir. Tiiketim, bu yas grubundaki kisiler i¢in deneyim, ait olma ve
Ozgiirliik gibi anlamlar tagirken (Solomon vd., 2006, s. 460), bu yas grubu paralarinin biiyiik
bir kismmi yeme, i¢gme, kiyafet, eglence ve kozmetik {irlinlerini satin almak iizere
kullanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000, ss. 357-360). Geng ebeveynlik donemlerinde
insanlar harcamalarinin ¢ogunu ¢ocuk bakim {irlinlerine ayirmaktadir. Orta yas ebeveynlik
doneminde ise taksitle alinan {riinler ve ¢ocuklarin okullari i¢in harcamalar yapilmaktadir
(Fodness, 1992, s. 13). Tiiketiciler yaslarmma goére gruplandirilirken ayni yaslarda olan
insanlarin benzer sosyal, politik ve ekonomik dénemde yasamalar1 ortak ihtiyag, tecriibe ve
bu duruma bagh tiiketim sekillerine sahip olduklar1 belirtilmektedir (Schewe ve Meredith, ss.
51-63) Yas degiskeniyle birlikte cinsiyet de tiiketici davranigini etkileyen faktorlerdendir. Bu

dogrultuda kadin ve erkegin satin alma davraniglarinda farkliliklar oldugu belirtilmektedir



(Tosun vd., 2018, s. 279). Cinsiyet baglaminda kadin ve erkek davranislarinda {iriin segimi
yapilirken farkliliklar oldugu gozlenmistir (Kog, 2013, s. 282). Putrevu (2004, s. 815),
kadinlarin ve erkeklerin reklamlara kars1 farkli tepkilerini ortaya koymay1 amaglayan bir
calisma yapmis ve bu calisma sonucu kadmnlarin satin almayi istedikleri {iriinlerin
reklamlarinin s6zlii ve karmasik, erkeklerinkinin ise karsilastirmali basit ve rasyonel
reklamlar oldugu goriilmiistiir. Satin alma Oncesiyle ilgili arastirmalarda, erkeklerin roliiniin
bliyiik kadinlarin ise az oldugu belirtilmektedir. Satin alma asamasinda fiyat degerlemesi
yapilirken kadinin roliiniin az, erkegin ise belirleyici oldugu ifade edilmektedir. Bigim, renk
gibi estetik konularda kadinlarin tercihi agir basarken, marka ve kalite konularinda erkeklerin
rolii fazla, kadinlarinsa daha az olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2018, s. 251). Mesleki durum,
tilketicilerin gelir durumlarini belirtmektedir. Bu nedenle, gelir ve meslek arasindaki iliski
tilkketicilerin satin alma davraniglarimi sekillendirmekte ve tiiketicinin gelirinin ne kadarmni
reklamda gordiigi tiriine ayiracagini gostermektedir (Elden, 2009, s. 372). Diger bir deyisle,
tiketicilerin gelirleri {lirlin ve marka se¢imlerini etkileyen unsurlardandir. Fakat tiiketicilerin
satin alma giiclinli yalnizca gelir diizeyiyle bagdastirmak dogru goriilmemektedir.
Dolayisiyla, hedef kitle belirlenirken tiiketicinin geliri diger degiskenlerle birlikte
degerlendirilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000, ss. 40-42). Ornegin, benzer gelir diizeyine
sahip iki kisinin tiiketim davranisi ve satin alacagi trlnler farklilik gosterebilmektedir.
Dolayisiyla, gelir diizeyi satin almayr saglarken satin alma nedenini her zaman
aciklamamaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 122) Bireyin egitim seviyesi ve satin
alma davranis1 arasindaki iligki {izerine yapilan arastirmada, bireyin egitim seviyesi arttikca
ihtiya¢ ve isteklerinin degistigi, tiiketici olarak daha fazla talep edip, sorgulayan bir hale
dontistiigii ifade edilmektedir (Mooij, 2011, s. 165). Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler,
diger tiiketicilere oranla {irlinlin kalitesi, ambalaj1 ve reklam mesaj1 gibi konulara daha fazla
dikkat edebilmektedir. Ayrica bu tiiketicilerin ihtiyaglar farklilik géstermekte ve giyim, esya,
kisisel bakim irlinleri, eglence ve seyahat gibi hizmetlere daha fazla harcama
yapabilmektedirler (Loudon ve Bitta, 1979, s. 98). Yasam tarz, kisilerin neyi, nasil ve
neden yaptiklarint ve bu davranislarin kendileri ve bagkalari i¢in tasidigi anlami ifade
etmektedir (Tosun, 2017, s. 49). Reklamlar, insanlarin yasam tarzlarimi zamanla
degistirebilmektedir (Solomon M. R., 2007, ss. 208-209) Reklam yoluyla tiiketicilere sunulan
yasam bigimleriyle, hedef kitlenin sahip oldugu veya sahip olmak istedigi hayat arasinda

biitiinlik olmasi1 ¢ok 6nemlidir (Kog, 2015, s. 387). Yasam bic¢imi, reklam stratejilerinde



{iriinii ve markay1 konumlandirmak igin de kullanilmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s.
172). Bununla birlikte zaman i¢inde ve 6grenmeyle birlikte yasam tarzlar1 degisebilmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2018, s. 223). Kisilik, bireyin fizyolojik, zihinsel ve ruhsal 6zelliklerinin
toplamu1 olarak ifade edilmektedir (Inceoglu, 2011, s. 160). Kisiligin sekil almasinda ve
belirlenmesinde igsel ve digsal ézellikler etkili olmaktadir. I¢ etmenler kisinin zeka, enerji,
duygu, algilama gibi etmenlerle psikolojik kisiligini etkileyen i¢ niteliklerdir. Dis 6zellikler
ise bireyin toplumsal cevresi araciligiyla elde ettigi kazanim ve deneyimlerdir (Inceoglu,

2011, s. 161). Kisiligin incelenmesinde dikkat edilmesi gerekenler su sekildedir:

e Kisiligin meydana gelmesinde bireysel farklar 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle
kisiler birbirinin ayni degildirler.

¢ Kisilik dengeli ve devamlidir. Dolayisiyla her bireyin kisiligi kendi icinde tutarl
olmakla birlikte zaman iginde az da olsa degisebilmektedir.

¢ Kisilik devam gosteren bir yapida olmasina ragmen 6nemli olaylarin etkisiyle bireyin
kisilik 6zelliklerinde birtakim degisiklikler meydana gelebilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000,
s. 119).

Kisiyt digerlerinden ayiran fiziksel goriintiisii, yasadigi toplumun 6zellikleri,
herhangi bir gorev iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii ve potansiyel yetenekleri bireyin
kisiliginin meydana gelmesinde etkili olmaktadir (Eren, 1998, ss. 40-41). Kisilik degerlerle
harmanlanarak meydana gelmektedir. Kisiligin olusumunda yetistigi aile, yasadigi toplum, dis
gorlintiisii, sosyal rolleri, zekas1 ve yasam enerjisi gibi unsurlar etkilidir (Kog, 2015, s. 341).
Deger, kisilerin davranislarina rehberlik eden ilkeleri ifade etmektedir (Kropp, Lavack ve
Holden, 1999). Degerler, kisilerin ¢evrelerindeki konu veya olgularin birey igin ifade ettigi
faydalar ve erisilmek istenen ideal durumlarin gostergeleridir (Inceoglu, 2011, s. 190).
Birbiriyle ilgili veya birbirine benzeyen degerler kisilerin deger sistemini olusturmaktadir
(Hetsroni, 2000). Tiiketicilerin degerlerinin bilinmesi pazarlama ve reklam stratejilerinde de
olduk¢a o6nemlidir (Long ve Schiffman, 2000). Bu baglamda degerler, tiiketicilerin
tutumlarmi etkilemektedir. Yapilan caligmalar degerlerle araba, saglikli gidalar, bilgisayar
gibi Urtin sinifi segimleri arasinda iliski oldugunu gostermektedir (McCarty ve Shrum, 1993).

Dolayistyla, degerlerle biitiinlesen kisilik olgusunun tiiketimin belirlenmesinde 6nemli bir rol



oynadig1 belirtilmektedir. Bu baglamda, tiiketiciler kendi degerleriyle satin aldiklar: {irtinden

beklentileri arasinda anlamli bir iligski olmasini istemektedir (Odabas1 ve Baris, 2018, s. 211).

2.1.2. Kiiltiirel Faktorler

Her toplumun digerlerinden farkli olarak kendisine 6zgii bir takim kiilttirel ogeleri
bulunmaktadir. Bunun nedeni, toplumlarin birbirinden farkli dinamiklerinin bulunmasidir. Bir
toplumda gecerli olan deger, gelenek, gorenek ve aligkanliklar bir bagka toplumda farklilik
gosterebilmektedir (Inceoglu, 2011, s. 148). Bir topluma ait olan kimlik o toplumdaki kiiltiirel
yaptyla ele alinmaktadir. Bu acidan kiiltiir, toplumlart meydana getiren bireylerin kisiliginin
sekillenmesinde en belirleyici unsurlardan biri olarak tanimlanmaktadir. Insanlar belirli bir
kiiltir icinde dogmakta ve orada toplumsallasmaya baslamaktadir. Bu durum, bireyin
kisiliginin icinde biiyilidiigii kiiltlirel ortam tarafindan beslenip, gelismesini saglamaktadir
(Inceoglu, 2011, s. 148). Kiiltiir, tiiketicilerin davramslarini etkileyen bir unsur oldugu igin
reklam kampanyalarinda 6ncelikli olarak iiriiniin satisa sunulacagi {ilkenin kiiltliriiniin ¢ok iyi
bilinmesi gerekmektedir (Odabas1 ve Barig, 2018, s. 325). Biitiin kiiltiirlere hitap edebilecek
bir reklam kampanyasi yaratabilmek zor ve bunu basarabilen markalar oldukc¢a azdir.
(Odabas1 ve Baris, 2018, s. 325). Tiiketiciye etki eden kiiltiirel etmenler kiiltiir, alt kiiltiir ve
sosyal sinif olarak ilice ayrilmaktadir. Kiiltiir, bir dizi sosyal siirecin bileskesi olan, bir
toplumun veya tiim toplumlarin birikimi sonucu olusan uygarliklardir. Diger bir ifadeyle
kiltlir, toplumunun duygu, diislince ve yargi birligini olusturan insanlarin bir konuya yonelik
benzer tepkileri gdstermesine yarayan degerlerin biitiniidir (Oktay, 1996, s. 89). Kiiltiire
yonelik ¢ok sayida tanim yapilmustir fakat bir¢ok arastirmact belirli bir kiiltlir taniminda fikir
birligi yapma konusunda gii¢liikk ¢gekmektedir. Alt Kiiltiir, i¢cinde bulundugu kiiltiiriin inang,
deger, gelenek ve goreneklerinin hepsini benimsemeyen ya da kiiltiiriin daha az 6nemsedigi
yonlere ilgi duyan toplumsal kiimeye verilen addir. Kiiltiirler toplumdan topluma
degisebildigi gibi bir toplum i¢indeki gruplar arasinda da farklilik gosterebilmektedir (Giilsoy,
1999, s. 521). Alt kiiltiirler, toplumdaki diger gruplarin ve biitiin toplumun paylagmadigi
kiiltirel 6zellikler tasimaktadir. Bir alt kiiltiir kendine 6zgii degerler, normlar, tutumlar gibi
sosyo-yapisal degigkenlere sahiptir.  Glinlimiizde mesleklere, dinlere, irklara, bolgesel
ozelliklere ve cinsiyetlere gore cesitli alt kiiltiirler bulunmaktadir (Oktay, 1996, s. 109).

Hebdige, alt kiiltliriin meydana gelmesinde sistem karsit1 egilimlerle olusan marjinal gruplarin



etkili oldugunu ve alt kiiltiiriin sisteme eklemlenerek olusan kiiltiirel alanlar oldugunu ifade
etmektedir. Cevreyle ilgili faaliyetlerde bir araya gelen feministlerin, metal miizik gibi tiirler
etrafinda bir araya gelen Kkisilerin olusturduklar1 alt kiiltiirler bu duruma O6rnek
gosterilmektedir (Inceoglu, 2011, ss. 153-154). Sosyal smif, toplumda aralarinda ayricalik,
siir ve yiikiimliiliikkler agisindan farkliliklar bulunan, kendi i¢inde iki veya daha fazla boliime
ayrilan bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Lundberg, Schrag ve Larsen, 1970, s. 77). Diger bir
deyisle sosyal smif, toplumu iist, orta ve alt gelir diizeyi olarak {i¢ sinifa ayiran ve bu siniflari
gelir diizeyine gore belirleyen bir yaklasim tarzimi ifade etmektedir (Oktay, 1996, s. 62).
Insanlar zamanla bulunduklar1 sosyal smiflari degistirip, i¢inde bulundugu sosyal smiftan

memnun olmayip, bulundugu siniftan bir {ist sinifa gegebilmektedir.

2.1.3. Sosyal Faktorler

Bireyin ihtiyag, giidii, tutum ve davramislarini ¢ogunlukla yasadigi sosyal ortam
sekillendirmektedir. Baska bir ifadeyle, bireyin davranislarina etki eden en 6nemli unsurlar
sosyo-kiiltiirel etkenlerdir. Bireyin isteklerini, beklentilerini, amaglarimi ve hedeflerini
belirleyen bu faktdrlerin bazilari sosyal smif, referans gruplari ve ailedir (Inceoglu, 2011, ss.

146-147).

Referans gruplari, bireylerin dogrudan veya dolayli olarak tutumlarini belirleyen,
onlar1 karar alma ya da fikir sahibi olma konusunda etkileyen topluluklardir (Kog, 2015, s.
437). Tiketiciler dahil olduklari referans gruplariyla uyumlu bir sekilde hareket etmektedir
(Schiffman ve Kanuk, 2000, s. 422). Bireylerin referans gruplariyla sagladiklart uyum
birtakim durumlara bagli olarak farklilik gostermektedir; Kisinin referans aldigi grupla
arasindaki bagm derinligi, Kiginin satin almayr diisindigii iriiniin referans grubuyla bir
ilgisinin bulunup bulunmamasi, tiiketicinin {irlinle ilgili sahip oldugu bilgilere giivenip
giivenmemesi, lrlinlin kisinin diislindiigii fiyata uygunlugu, iirliniin diger kisiler tarafindan
goriilebilecek bir iirin olup olmamasi (Bearden ve Etzel, 1982, s. 187). Referans grubu,
kisinin davranislarin1 degistirebilen, degerlerini ve bakis agisin1 kazandigi gruptur. Diger bir
deyisle, referans grubu insanlarin davranislarini belirlerken rehber edindigi, gézlemledigi ve
onem verdigi bir olusumdur. Insanlarin referans gruplariyla iliski kurmasinin ii¢ temel nedeni

bulunmaktadir: yararh bilgiler saglamak, 6diillendirilmek veya cezalandirilmak, benliklerini
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meydana getirecek, degistirecek ve siirdiirecek faaliyetler sergilemek (Odabasi ve Baris,
2018, s. 229). Aile, evlilik ya da kan bagi dolayisiyla bir arada yasayan en az iki kisilik
toplumsal grubun adidir (Goksel ve Baytekin, 2010). Aile, dinamik bir yapidir ve Kisilerin
tiketim aligkanliklarin1 degistirebilmektedir (Tosun vd., 2018, s. 275). Satin alma
faaliyetlerinde aile iiyelerinin rolii olduk¢a onemlidir. Rollerdeki degisim ve katilim ise su
sekilde olmustur; kadinlarin is hayatina katilip, belirli alanlarda uzmanlasmalar1 ve dis
diinyayla daha fazla iliski kurmalarinin ailelerin kiiglilmesine sebep olmasi, ailelerdeki bu
degisikligin ev disinda gegirilen zamani arttirmasi, ¢ocuksuz aile tipinin, yalniz yasayan kadin
ve erkek kiiltliriinlin yayginlagsmasi. Ailenin temel yapisinda meydana gelen bu degisimler
aile icindeki satin alma faaliyetlerinde rollerin degismesine neden olmustur (inceoglu, 2011,
S. 206). Tiiketici davraniglar1 baglaminda karar verme siirecinde ataerkil ve anaerkil olmak
tizere iki ¢esit aile tipi etkili bulunmaktadir. Ataerkil aile, babanin egemenligine dayali olan
bir aile yapisidir. Dolayisiyla bu ailelerde satin alma siirecinde baba daha etkili
olabilmektedir. Anaerkil aile, annenin egemenliginin kesin oldugu aile yapisidir ve satin alma
faaliyetlerinde anne daha etkili olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2018, s. 246). Statii, sosyal
hiyerarsi icinde insanlarin belirli kriterlere goére derecelenmesi olarak tanimlanmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2018, s. 295). Beyaz yakali, is¢i sinifi, ortanin alt1 ve ortanin iistii olarak
smiflandirilan birgok sosyal katman statii olarak ifade edilmektedir (Warner ve Lunt, 1941, s.
57). Statiiyle ilgili kriterlerin Olgiilebilir olmasina onem verilmektedir. Sosyal statiilerin
Olglilmesinde kriter, bireyleri giidiileyici bir rol oynamaktadir (Odabasi, 1984, ss. 137-146).
Reklamcilik baglaminda da statiiler olduk¢a 6nemlidir. Tiiketici satin aldig1 marka {izerinden
istedigi bir sosyal simif tarafindan kabul goérebilecegi diisiincesiyle belirli bir markay1 satin

alabilmektedir (Tosun, 2010, s. 534).

2.1.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglar toplum bilimlerinin her biri i¢in énemli bir konudur. Sosyoloji,
psikoloji, iktisat ve siyaset gibi ¢ogu alanda tiiketicinin davraniglarin1 anlamak ve kavramak
bilimsel ve yonetsel agidan gerekli goriilmektedir (Inceoglu, 2011, s. 16). Tiiketici
davraniglariyla ilgili yapilan arastirmalar, kisilerin beklentilerinin belirlenmesi, bu
beklentilerin olusmasi ve sekillenmesinde etkili olan faktorler bakiminda olduk¢a 6nemlidir

(Inceoglu, 2011, s. 3). Bu faktorlerden biri psikolojik faktdrlerdir. Psikolojik faktorler,
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tilkketicinin davraniglarini etkilemede olduk¢a onemli bir role sahiptir. Giidiileme, algilama,
O0grenme ve tutum psikolojik faktor i¢inde yer almaktadir (Tosun vd., 2018, s. 285).
Bireylerin i¢ diinyalarina gore zaman zaman farkliliklar gostererek olusan davranislar,
psikolojik faktorleri meydana getirmekte ve bu faktorler tiiketicilerin davraniglarini dogrudan

etkilemektedir (Keskin, 2016, s. 31).

2.1.4.1. Giidi ve Gudiileme

Ingilizce’de ‘motive’ ve Latincede ‘movere’ sdzciiklerinin bir araya gelmesiyle
olusan motivasyon diger bir ifadeyle giidii, bireyi davranisa yonlendiren, bu davranisin
stirekliligini belirleyen, davraniglara yon veren, bir takim i¢ ve dis etkenlerle bunlarin
isleyisini saglayan mekanizmalar olarak ifade edilmektedir (Aydin A. , 2001, s. 144) Gudi,
insanlarin istek, arzu, gereksinim ve diirtiilerini iceren genel bir kavramdir. (Ciiceloglu, 2002,
s. 230). ihtiyag, istek ve giidiiler zaman zaman birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Fakat bu
kavramlar birbirlerinden farklidir. Herhangi bir gereksinimi gidermek {izere organizmada
olusan giice diirtii, organizmanin ihtiyacin1 gidermek i¢in belirli bir yondeki faaliyetine ise
giidii denmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 75). Ihtiyaglar bir diisiinme ve ge¢mis
Ogrenimler siireci sonucu meydana gelmektedir. Daha sonra ise giidii ortaya c¢ikmaktadir.
Gudi, tliketici  tercihlerinde olduk¢a oOnemlidir ¢linkii isteklere yonelik tepkileri
yonlendirmektedirler (Odabas1 ve Baris, 2018, s. 104). Istek ise, giderilmemis ihtiyaclar
oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Istekler, ihtiyaci neyin giderecegini gdstermekte fakat
kisiyi eyleme gegirmemektedir. Ihtiyaglarin meydana gelmesinde ve giidiilerin bireyi harekete
gecirmesinde en Onemli etmen ihtiya¢ ve giidiiniin algilanmasi durumudur. Yeterli bir
algilama olmadiginda giidiilerin etki derecesi diisiik oldugundan bireyin eyleme gecme
ihtimali de azalmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, ss. 75-76). Giidiiler kendi i¢inde alt1
gruba ayrilmaktadir;

1.Genel giidii: Ac¢lik, susuzluk, korku ve kendini koruma gibi faktorlere bagli olarak
meydana gelmektedir.

2.Fizyolojik ve psikolojik giidii: Aclik, susuzluk gibi fizyolojik giidiiler fiziksel
durumlarda meydana gelirken psikolojik giidiiler sevgi, giiven ve mutluluk gibi unsurlari

icermektedir.
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3.Zorunlu giidii: Ac¢lik ve susuzluk olmak iizere hemen tatmin edilmesi beklenen
giidilerdir.

4.Birincil ve ikincil giidii: Hayatin devam edebilmesi i¢in lazim olan giidii birincil
giidiidiir. Ikincil giidii ise sosyo-psikolojik temellidir.

5.Bilincli ya da bilingsiz giidii: Tiiketiciler ¢ogu durumda gercek giidiilerini
bilemeyebilirler. Ornegin, rasyonel sebeplerde aldigini diisiindiigii bir kol saatini kisi kabul
gorme giidiisiiyle de segebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2018, s. 113).

6.Rasyonel ve duygusal satin alma giidiisii: Uriinlerin performans, kalite, uygun
fiyat, dayaniklilik ve kolaylik gibi 6zellikleri rasyonel satin alma giidiileridir. Bireylerin farkli
olma ve etrafindakileri etkileme istekleri, giic ve prestij gibi arzular1 duygusal satin alma
giidiileridir. Duygusal giidiiler, tiiketicinin belirli bir markaya kars1 duygusal yakinlik
hissetmesi nedeniyle satin alma faaliyeti gerceklestirmesidir. Ornegin, kisinin Japon
markalarina olan sempatisi nedeniyle Toshiba marka bilgisayar satin almas1 (Islamoglu ve

Altunigik, 2013, s. 78).

Gidiilerin ortaya ¢ikmasini saglayan farkli mekanizmalar bulunmaktadir. Bunlar;
fiziksel ve durumsal kosullar, biligsel ¢aba ve uyaricinin 6zellikleridir. Fiziksel kosullar,
biyolojik ihtiyaclar1 gidermeye yonelik gayretleri ifade etmektedir. Kisinin ihtiyag¢larinin
tatmin edilmemesi rahatsizlik ve gerilimi yaratmaktadir. Gerilim yeterli seviyeye geldiginde
ise ihtiyact gidermek i¢in gereken enerji ortaya ¢ikmaktadir. Bilissel caba ise insanlarin
diistinme, hayal kurma gibi eylemleri giidiilerin ortaya c¢ikmasini saglayan unsurlardan
sayilmaktadir. Ornegin, bireyin fiziksel faaliyetlerinin eksik oldugunu diisiinmesi bu durumu
diizeltecek enerjiyi ortaya cikartmasini saglamaktadir. Durumsal kosullar, tiiketicilerin
karsilastigi bazi durumlar giidiilerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Ornegin, soguk
icecek reklamiyla karsilasan tiiketici susuzlugunun farkina varmasina neden olabilmektedir.
Uyaricinin  6zellikleri ise slirpriz, belirsizlik, yenilik dis uyaricilar giidiileri ortaya
cikartabilmektedir. Bu gibi uyaricilar giidiileri ortaya ¢ikartmada onemli bir glice sahiptir
(Odabas1 ve Barig, 2018, s. 117-118). Giidiiler birtakim 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler su

sekilde siralanmaktadir:

e Gidiiler soyuttur.

e Giidiiler davranislarin sekillenmesinde etkilidir.
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e Gidiiler bireyin ihtiyaglarinin tetiklenmesi ile meydana gelir.

e Giidiiler hem olumlu hem de olumsuz olabilmektedirler.

o Giidiiler davranislarin gerceklesmemesinde rol oynamaktadir.

o Giidiiler dogustan olabilecekleri gibi sonradan da kazanilabilmektedir.
e Giidiilerin belirli bir siddeti ve yonii vardir.

e Gidiiler genellenebilmektedir.

e Giidiiler hem bilin¢li hem de bilingdisi olabilirler.

e Giidiiler birbirleriyle uyumlu olabilecegi gibi birbirlerine zit da olabilirler (Islamoglu

ve Altunisik, 2013, s. 79).

Bireylerin ihtiya¢larini tatmin ederek, kisinin harekete gegmesi i¢in etkilenmesi ve
istek uyandirtlmasi durumu olan (Okay, 2013, s. 200) giidiileme, reaktif ve preaktif olmak
tizere iki bigimde ortaya g¢ikmaktadir. Reaktif giidiilemede birey, herhangi bir durumla
karsilasip engellendigi zaman bu durumu kisilik meselesi haline getirerek, kendine giivenini
kaybetmemek i¢in basariy1r hedeflenmektedir. Preaktif giidiilemede ise, tek basina kendisi igin
onemli gordiigii hedeflere ulagsmay: basari olarak gdrmektedir (Inceoglu, 2011, s. 193).
Gilidiilemeyi agiklayan ve en bilinen kuramlardan biri ise Abraham Maslow’un ihtiyaglar
kuramidir (Islamoglu ve Altumgik, 2013, s. 83). Ihtiyaglar kuraminda, bireyin nasil
giidiilendigini anlamak i¢in ihtiyaglarinin bilinmesi gerekmektedir. Kuramin 6nciisii Abraham
Maslow, bireyin ihtiyaglarini bes boyutta incelemektedir (Maslow, 1954). Bu asamalar;
giivenlik, ait olma, saygi, kendini gerceklestirme ihtiyac1 ve fizyolojik ihtiyagtir (Odabas1 ve
Baris, 2018, s. 108). Fizyolojik ihtiyaglar, insanlarin hayatta kalmasi igin lazim olan (yeme,
igme vb.) ihtiyaglardir. Bir iist kademede ise giivenlik ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Tiiketiciler,
giivenlik ihtiyacini karsilamak i¢in giivenilir bir semtte daire satin alabilmekte veya saglik
sigortas1 yaptirabilmektedir. Gilivenlik ihtiyaglarindan sonra ait olma ve sevgi ihtiyaci
gelmektedir. Bu ihtiya¢ insanlarin sevilme, deger gérme ve arkadaslik kurmasi durumuyla
ilgilidir. Tiiketiciler ait olma ihtiyaclarini ise konsere veya bir sergiye giderek bazi satin alma
eylemleriyle gerceklestirmektedir. Bdylece aidiyet hissettikleri bir grubun {yesi
olmaktadirlar. Thtiyaglar hiyerarsisinin en sonunda ise bireyin giic ve giiven duygusunu
saglayarak kendini gergeklestirme ihtiyaci yatmaktadir (Jansson-Boyd, 2010, ss. 119-120).

Psikologlarin giidii ve motivasyonla ilgili verdikleri bilgiler reklamcilik alaninda da olduk¢a
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onemli goriilmektedir. Kisilerin satin alma giidiileri dogru sekilde tanindiginda pazarlama
stratejilerinde motivasyon tekniklerinden faydalanilmakta, tiiketicinin giidiileri mantiksal ve
duygusal giidiiler olarak ikiye ayrilmaktadir. Mantiksal giidiiler, satin almay1 saglayan
giidiilerdir. Duygusal giidiiler ise ¢esitli duygusal giidiilerle hareket etme egilimindedir. Giidii,
insanin davranisini yonlendiren dnemli bir etmendir fakat tek etmen degildir (Inceoglu, 2011,
s. 140). Reklam ve pazarlama kampanyalar1 tiiketicilerin ihtiyaglarin1 belirleyip, bu
ihtiyaclara cevap verirken bir yandan da tiiketicilerin ihtiyaclarim1 gidermeleri i¢in onlari
giidiilemekte, tiiketiciler ise bu siirecte birden fazla giidiiniin etkisi altinda oldugu i¢in giidiiler
catisma haline girmektedir (Odabasi ve Barig, 2018, ss. 103,120). Bu gatismalar; kaginma-
kaginma, yanagma-yaklagsma ve yaklasma-kaginma g¢atigsmasidir (Tosun vd., 2018, s. 286)
Yaklasma-yaklagsma ¢atismasi, bir tirliniin iki farkli yararindan birinin digerine oranla baskin
cikmasi ve Otekinin destekleyici olmasi durumunu ifade etmektedir. Ornegin, satin aldig
arabayr hizli oldugu igin satin alan bir kisi anne ve babasina daha ekonomik ve emniyetli
oldugu i¢in satin aldigmi soyleyebilmektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2013, s. 88). Bir diger
catigma tiirli ise, yaklasma-kaginma ¢atismasidir. Bu ¢atismada hem negatif hem pozitif bir
getiriyle karsi karsiya kalinmaktadir. Ornegin, sevilerek tiiketilen bir gikolatanin kalorisi
kisiyi bu istekten kagmaya giidiilemektedir. Bu durumun ¢6ziilmesi igin diyet ¢ikolatalar veya
kalorisi az iriinler tiiketicinin tercihine sunulmaktadir (Tosun vd., 2018, s. 286). Kacinma-
kacinma catigmasiysa iki istenmeyen durumdan birinin tercih edilmesi gerektigi durumlarda
ortaya ¢ikmaktadir (Mooij, 2011, ss. 161-163). Bozuk bir iriiniin tamir fiyat: ile yenisini
almak arasinda kalan bir kisi i¢cin markalar tarafindan sunulan ‘eskisini getir, yenisini
indirimli al’ kampanyas1 kaginma-kaginma catigmasinin ¢oziime kavusturulmasina yardimei

olmaktadir (Tosun vd., 2018, s. 286).

2.1.4.2. Algillama

Algilama kavramu literatiir baglaminda farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Ornegin,
Lundberg, Schrag ve Larsen (1970, s. 247) algilama kavramini, “duyu organlarina ¢arpan
cevresel uyaranlarin farkina varilmast ve yorumlanmas:” olarak tanimlarken, Schiffman ve
Kanuk (2000, s. 122) algilamay1, kisinin diinyay1 anlamli ve uyumlu bir bigimde resmetmek
icin dis uyaricilar1 se¢me, organize etme ve yorumlama siireci olarak ifade etmektedir.

Lobach’a gore algilama elde edilen goriintii, diisiince, icerik ve deneyimlerden etkilenen
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subjektif bir olaydir. Bu nedenle, algilanan nesnenin anlamlandirilmasi bireylere ve gruplara
0zgii niteliklerden etkilenmektedir (Ugar, 2014, s. 61). Diger bir deyisle, duyular araciligiyla
bilgi edinme siireci olarak ifade edilen algi, sosyal ve psikolojik bir olgu olmakla birlikte
kontrol edilip, yonlendirilebilmektedir. insanlar benzer seyleri gériip, aym1 kokuyu alip, ayn1
sesi duyup farkli sekillerde algilayabilmektedirler. Bagka bir deyisle, algilar bireyin
deneyimleri tarafindan degistirilebilmektedir (Plotnik, 2009, s. 124). Algilama “duyma”,

29 ¢

“tatma”, “gorme”, “koklama” ve “dokunma” duyularindan meydana gelen bes duyu organiyla
ve hissetme duyusuyla kisinin bilgiyi elde etme siirecini ifade etmektedir. (Inceoglu, 2011, s.
86). Fakat algilama sadece duyumsama veya bes duyu organina ulasan bilgilerin farkina
varilmasi degil bu bilgilerin islenmesi iizerine yeni bilgi ve deneyimlerin eklenmesi, organize
edilmesi ve anlamlandirilmasidir (Tosun vd., 2018, ss. 290-291). Ayrica algilama kisisel olup,
kisinin ihtiyaclari, ozellikleri, degerleri ve beklentilerine bagli olarak sekillenmektedir.
Dolayisiyla algilama, ¢evresel uyaricilarin duyu organlart araciligiyla hissedilmesi ve birey
tarafindan uyaricinin yorumlanmasi durumudur. Bu yorumlamayla ise anlamlandirma eylemi
gerceklestirilmektedir. (Islamoglu ve Altumisik, 2013, ss. 96-97). lletisim asamasinda
etkilenmek istenen kisilerin algilarinin nasil meydana geldigi, algiya bagl olarak kisiyi
eyleme geciren giidiiniin uyarilmasi, tutumun degisimi ve pekistirilmesi konular1 temel
sorulardir (Inceoglu, 2011, ss. 85-86). Algilama kavramiyla ilgili {izerinde ¢alisilan fakat tam
olarak bilinemeyen bir kavram da bilingalt1 algilamadir. Bu kavram, bireyin bilingli bir
sekilde fark etmedigi uyaricilarin bilingaltinda algilandigi diisiincesine dayanmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2018, s. 146). Tiiketici reklam filminde gordiigii bir figlir ya da resme
bilingsiz bir sekilde anlam yiikleyebilmektedir. Markalar bu durumdan faydalanarak
reklamlarda bazi metaforlar kullanmaktadir. Ornegin, yiyecek ve bazi giizellik (iiriinii
reklamlarinda zaman zaman kisa bir siireligine de olsa cinsellik gosterilmektedir. Bu gibi
bilingalti reklamlarin tiiketicilerin dikkatini c¢ekecegi ve lirlinii satin aldirabilecegi
diisiiniilmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2013, s. 105). Algilama siireci ii¢ boyuttan
meydana gelmektedir; ‘se¢ici algilama’, ‘algisal gruplama’ ve ‘algisal yorumlama’dir
(Odabas1 ve Baris, 2018, s. 130). Her insan olay, nesne ve durumlart biliylidiigii sosyal ve
kiiltiirel ortam, bireysel gereksinimleri, beklentileri ve deger yargilarina bagl olarak degisik
sekillerde algilamaktadir. Bireyin herhangi bir durumu, olay1r ve nesneyi kisaca c¢evresini
kendisine 06zgii algilamasi ‘secici algillama’ olarak ifade edilmektedir. Ornegin,

havalimaninda bekleyen bir miihendis ve doktor ayn1 ortami farkli agilardan algilayabilmekte,
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mesleklerine dair bilgi ve deneyimlerinin yonlendiriciligiyle bulunduklart ortamlari segici
algilamanin etkisiyle degerlendirmektedir (Inceoglu, 2011, s. 101). Segici algilamayla paralel

olarak hareket eden ii¢ onemli kavram bulunmaktadir:

‘Secici maruz kalma’: Bireyin mevcut ihtiyag, aligkanlik ve tutumlariyla uyum saglayan

uyaranlara kendini maruz birakmasi durumdur.

‘Secici dikkat’: Bireyin yogun ihtiya¢ ve isteklerini gideren uyarana dikkatini fazlasiyla

yonlendirmesidir.

‘Secici animsama’: Bireyin ihtiya¢ ve tutumlariyla uyum saglayan uyaricilart hafizasinda

tutarak gerek duydugu zaman animsamasi durumudur (Odabas1 ve Baris, 2018, s. 132).

Algisal gruplama, yakin gruplarin birbirine uzak olanlara nispeten gruplar seklinde
algilanmas ilkesini ifade etmektedir. Ornegin, kisi golde yiizen drdekler gordiigiinde gozii bu
ordekleri birbirine yakin gruplar olarak algilama egilimindedir. Algisal gruplama ilkesinin iyi
bir sekilde anlasilmasi iletisimle ilgili bir ¢ok problemin ¢oziilmesini kolaylastirmaktadir.
Giindelik hayatta kisi cevresinde pek ¢ok reklam gdrmektedir. Bu reklamlarin bir ¢ogu
tilkketicilere mesaj vermektedir. Kim, nerede, ne zaman, nasil sorularina cevap aranilan bu
reklamlar iyi bir sekilde organize edildiginde mesajin hedef kitleye hizli, kolay ve anlasilir bir
sekilde ulasmasi saglanmaktadir. Boylece algisal gruplama ilkesi dikkate alinarak hazirlanmig
bir reklam, mesaj1 kolaylastirmakta ve akilda kalicilik saglamaktadir (Ugar, 2014, ss. 67-68).
Algisal yorumlama, kisilerin belirli uyaricilara karsi verdigi anlama, yorumlama
denmektedir.  Tiiketiciler = maruz  kaldiklari  uyaricilar1  farkli  yorumlayip
anlamlandirabilmektedir. Bir sey algilandiginda ne oldugu belirlenmeye ve ne anlam igerdigi
anlasilmaya calisilmaktadir. Yorumlama 6znel bir eylemdir ve kisiler arasinda farkliliklar
gostermektedir. Ornegin, benzer reklamlari izleyen kisiler farkli yorumlar yapabilmektedir.
Bireyin algisal yorumunun gergekligi uyaricilarin netligi ve kisilerin ge¢mis deneyimleri,
ihtiyaglar1 ve giidiilerine bagl goriilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2018, s. 134). Algilama
konusuyla ilgili en 6nemli kuramlardan biri Gestalt Kurami’dir. 1900’lu yillarda ortaya
atilan bu kuram, gozlin gorsel deneyimleri nasil organize ettigini ve algiladigim

incelemektedir. Gestalt kurami “bellek”, “Ogrenme”, “hatirlama”, “problem ¢6zme” ve
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“algilama” konularina yeni bakis acilar1 kazandirmistir. Mevcut kurama gore, problemi bir
biitiin olarak algilayip yine bir biitiin seklinde ¢6ziim aramak bireyi hizli ve 6zgiin bir sekilde
sonuca ulastirmaktadir. Gestalt kurami, iki temel prensibe sahiptir. Birincisi, gorselin
pargalarinin farkli bilesenler seklinde ¢oziimlenerek degerlendirilmesidir. Ikincisi ise gorsel
imajin bir biitiin olarak parcalarinin toplamindan farkli ve kapsamli olmasidir. Ornegin,
herhangi bir manzara fotografina bakildiginda fotograftaki her dag, gol ve agag gorseli ayri
ayr1 begenilebilir fakat bir biitiin olarak fotografa bakildiginda ortaya birbirini tamamlayan
miilkemmel bir doga fotografi ¢ikmaktadir (Ugar, 2014, s. 65). Baska bir ifadeyle Gestalt
kurami, kisinin bir uyarani belirli bir oriintii seklinde goriip, uyaran1 bulundugu zeminden
ayirt etmesi ve verilen ipuglarindan hareketle resmi tamamlama egilimini belirtmektedir.
Ornegin, insanlar iiggen oriintiisii seklindeki bir ii¢ noktayi, ayr1 ayri {ic nokta olarak

algilamayip bir biitlin licgen seklinde diisiinmektedir (Giiriiz ve Temel Eginli, 2010, s. 120).

2.1.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bireylerin sergiledikleri davramislarin, yasadiklari olaylar sonucunda
edindikleri bilgilerin ve tecriibelerin gelecekteki davraniglarini etkilemesi egilimi olarak ifade
edilmekledir. Diger bir deyisle 6grenme, olumlu veya olumsuz bir yonii olan kalict bir
davranig degisikligidir (Solomon M. R., 2007, ss. 82-84). Ayrica uzun siireli tekrar igeren
eylemler sonucu meydana gelmektedir (Baymur, 1997, s. 158) Bir olguya &6grenme
diyebilmek bu olgunun dogustan gelmemesine (Bacanli, 2011) ve gecici dis etkenlerden
kaynaklanmamasina baglidir (Hamarta, Yilmaz ve Arslan, 2014). Psikolojik bir faktor olarak
ogrenme, reklam ve pazarlama faaliyetlerinde farkli hedef kitlelerine yonelik dogru stratejiyi
gelistirme siirecinin anlasilmasini gerekli kilmaktadir (Elden, 2009, ss. 378-379). Ogrenmeyle
ilgili temel teoriler reklamcilik literatiirlinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu teoriler davranisei,

sosyal ve biligsel olmak iizere iige ayrilmaktadir (Turhan, 2017, s. 123).

Davranisci teoriler, Thorndike, Watson, Pavlov ve Skinner’in dnderliginde 1960’lara
kadar en etkili 6grenme teorileri olarak ele alinmigtir. Schunk (2011)’e gore davranisci
o6grenme kuramlarinin en belirgim 6zelligi sadece olgiilebilir davraniglara odaklanmalar1 degil
O0grenme faaliyetinin ¢evresel unsurlar iizerinden agiklanmasidir. Diger bir deyisle, davranisgi

teorisyenler 6grenmenin digsal olay veya olaylar zinciri sonucunda gerceklestigini dile
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getirmektedir. Davranis kuramcilari, 6grenen kisinin zihinsel siireglerini yok saymamakta
ancak bu zihinsel faaliyetler olgiilemeyecegi igin kisinin zihnini kara bir kutu olarak
belirtmektedir (Solomon M. R., 2007, s. 85). Davraniglarin gozlemlenmesine dayali olan bu
kuramin birincisi, klasik kosullanmadir (Tosun vd., 2018, s. 294). “Klasik kosullanma” ilk
olarak Rus fizyolog Ivan Pavlov’un kopekler tizerinde gergeklestirdigi deneyle duyulmustur
(Aydmm A. , 2001, s. 188). Klasik kosullanma bir uyaranin olusturdugu dogal tepkinin bir
baska uyaranla eslestirilmesi ilkesine dayanmaktadir. Klasik kosullanma {i¢ asamali bir
ogrenme modelidir (Schunk, 2011). Ilk asamada, kosulsuz uyarici ve kosulsuz uyaricinin
meydana getirdigi kosulsuz bir tepki bulunmaktadir. Pavlov’un c¢alismalarinda kosulsuz
uyarict yiyecek, kosulsuz tepkiyse yiyecegi goren kopegin salyalarini akitmaya baglamasidir.
Ikinci asama ise kosulsuz uyariciyla kosullu uyaricinin alic1 tarafindan eslenmesi durumudur.
Bu durumsa yiyecek gosterilmeden dnce zilin ¢alinmasi, kdpege yiyecegin gosterilmesi ve
kopegin salyalarim akitmasi siirecidir. Ugiincii asama, kosula gerek olmadan zil sesinin
kopekte salyaya neden olmasidir (Turhan, 2017, s. 125). Diger bir deyisle klasik kosullanma,
uyarici-tepki iligkisiyle baglamaktadir. Satin alma noktalarinda uyaranlarin kullanilmasi klasik
kosullanmanin kullamldig1 stratejiler igindedir. Ornegin, firmlardan yayilan ekmek kokulari
insanlar1 ekmek satin almaya yonlendirmektedir. Bu baglamda ekmek kokusu kosulsuz
uyaran, insanlarin ekmegi satin almasi ise kosulsuz tepkiyi belirtmektedir (Burger, 2006, s.
517) Klasik kosullanma igin onemli olan kavramlardan biri de tekrardir. Televizyon
reklamlarinin  belirli araliklarla tekrar tekrar gosterilmesi yoluyla klasik kosullanma
saglanabilmektedir. Bu yolla reklam mesajlarmin tiiketiciler tarafindan 6grenilmesi
hedeflenmektedir (Tosun vd., 2018, s. 295).

Bir diger 6grenme sekli ise edimsel kosullanmadir. “Edimsel kosullanma” Kurami
kisinin, olumlu sonuglar yaratan davranislar sergilemesi ya da olumsuz sonuglari olan
davraniglardan kagmmmayr Ogrenmesi ilkesine dayanmaktadir (Foxall, 1994). Edimsel
kosullanma kuramina gore bir davranisin sonunda pekistirme ve ceza olarak iki sonug elde
edilmektedir. Pekistirme olumlu ve olumsuz pekistirme, ceza bigimleri ise birinci tip ve ikinci
tip ceza olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Turhan, 2017, s. 129). Olumlu pekistirme, herhangi
bir davranis sonunda o davranisin tekrarlanmasini tesvik eden bir odiilii belirtmektedir
(Schunk, 2011). Olumsuz pekistirme ise alicinin sergiledigi davranis sonucunda, alici i¢in hos
olmayan bir durumun ortadan kalkmasidir (Bacanli, 2011). Birinci tip ceza, davranig

sonucunda istenmeyen bir uyaranin ortaya ¢ikmasi, ikinci tip ceza ise olumlu bir uyaranin
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ortamdan ¢ikarilmast durumudur (Selguk, 2015). Herhangi bir davranis ¢evre araciligiyla
odiillendirildiginde 6grenme pekismekte ve tekrarlanma olasiligi artmaktadir. Ornegin,
kisinin kullandig1 parfiimiin kokusu etrafindakiler tarafindan begenildiginde ayni parfiimiin
tekrar satin alinma ihtimali artmaktadir. Fakat ayni satin alma davranist gevre tarafindan
negatif bir sekilde karsilanirsa bu durumda negatif pekistirme gerceklestirmektedir.
Cezalandirma ise istenmeyen bir durumdan kaginma durumudur. Ornegin, tiiketicinin
kullandig1 parfiim elestirildiginde kisi ayni parfiimii kullanmama egilimi gostermektedir. Bu
durumda Ogrenme, mutsuzluga sebep olan davranislar s6z konusu oldugunda ka¢inma
seklinde kendisini gostermektedir. Reklam kampanyalarinda bu kurama dayanilarak
gerceklestirilen satin alma eyleminde kisi bir markayr satin aldigi ve tatmin oldugu zaman
markayr yeniden satin almakta fakat tatmin olmadigi zaman satin alma faaliyetini

tekrarlamamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 121).

Biligsel 6grenme kurami tekrar, 6diil ve ceza iligkisinden ziyade motivasyon ve
zihinsel silire¢ boyutuna onem vermektedir. Bilissel 6grenme kurami, kisilerin diisiinme,
analiz etme ve sentezleme yetenekleri araciligiyla sonuca varabilecekleri ve davraniglarini
yonlendirebilecekleri anlayisina dayanmaktadir (Elden, 2009, s. 386). Bilissel kuramcilar
bireyin tutum ve davraniglarinda 6grenmenin 6nemli bir yeri oldugunu belirtmektedirler.
Ayrica 6grenmenin pekistirme eylemi olmadan gerceklesebilecegini ve 6grenme icin herhangi
bir ¢aba gostermeye gerek olmadigini ifade etmektedirler. Biligsel kuram teorisi, pekistirme
yerine bilginin 6grenme asamasinda nasil kullanildig: iizerine yogunlasmaktadir (Giiriiz ve
Temel Eginli, 2010, s. 120). Biligsel kurama gore, 6grenme bir i¢ goriidiir ve dogrudan
gdzlenememektedir. Ogrenme sonunda kisinin davramslarinda meydana gelen degisme
gozlemlenerek 6grenmenin olusup olusmadigina iligkin bir fikre varilmaktadir (Tutar, 2012, s.
31). Bilissel yaklasim baglaminda insanlarin hangi konuyu nasil diisiiniip hissettigine ne
istediklerine ve ne tiir bireyler olduklarina iligkin anlamli yorumlar yapilmaya ¢alisiimaktadir
(Tutar, 2012, s. 32). “Klasik” ve “edimsel” kosullanmanin tersine, biligsel 6grenmede birey
edilgen degil etkendir. Biligsel 6grenme kuraminin kullanildigi reklam faaliyetlerinde
tiikketicinin bilgi edinmesi amaglanmaktadir. Bu nedenle, bilgilendirerek veya karsilastirmali
reklam kullanilarak bireyin satin alma faaliyeti etkilenmeye ¢alisilmaktadir (Tercan, 2016, s.
34).

20



Davranisct yaklasim, pekistirilen davraniglarin tekrarlandigl ve davraniglarin gézlem
araciligiyla sekillendigini ifade eden sosyal O0grenme kuraminin gelismesini saglamistir
(Giirtiz ve Temel Eginli, 2010, s. 121). Sosyal 6grenme kurami, 6grenmenin bir siire¢ oldugu
ve bu silirecin kisiligin sekil almasinda oOnemli bir etkisinin bulundugu gorisiini
belirtmektedir. Egitimli bireyler ile egitimsiz bireylerin kisilik farkliliklarinin 6grenmenin
kisilik tizerindeki etkisinden kaynaklandigi diislincesi ileri siirtilmektedir. Bu baglamda,
kisilik 6zelliklerinin kiiltiirel ve fiziksel unsurlardan etkilendigi dile getirilirken ailenin de
o0grenme ve egitimden etkilendigi belirtilmektedir (Tutar, 2012, ss. 32-33). Bunun yani sira,
cocukluk doneminde rol model alinan bireylerin ¢ocuklarin kisiliklerinin sekil almasinda
etkisinin biiyiik oldugu belirtilmektedir (Tutar, 2012, s. 33). Albert Bandura’nin ¢aligmalarina
dayanan sosyal biligsel teori, 6grenmenin ¢evresel uyaranlara karst gelistirilen tepkilerden
ibaret olmadigini, gozlem araciligiyla da gergeklesebilecegini ifade etmektedir. Sosyal biligsel
teoriye gore, kisiler gozlemleri aracilifiyla 6grenme eylemini gergeklestirebilmekte ve
ogrendikleri bilgileri de davranisa g¢evirmek zorunda degildirler(Schunk, 2011). Bandura
(2001)’e gore bireyler sadece ¢evresel unsurlar tarafindan sekillendirilen tepkisel
organizmalar degildir. Onlar diizenleyici, tepki gdsteren, degerlendiren proaktif varliklardir.
Sosyal biligsel teori baglaminda ¢evre, birey ve davranis unsurlarinin hepsi kendi iginde
karsilikli olarak bir etkilesim halinde bulunmaktadir (Tutar, 2012, s. 130). Davranis¢i
yaklasim, 6grenme sonucunda davranig degisikliginin meydana geldigi goriisiinii savunurken
sosyal yaklagim, kisinin gozlem araciligiyla yeni bir bilgi elde etmesinin miimkiin olduguna
fakat bu bilginin davranisa doniismesinin zorunlu olmadigini ileri siirmektedir (Hamarta,

Yilmaz ve Arslan, 2014).

2.1.4.4, Tutum

Tutum, insanin bir olay veya duruma karsi tavir veya davranis sergileme egilimi
olarak ifade edilmektedir. Bir baska ifadeyle, tutumlar insanin her tiir davranisinin kaynagi
olarak gosterilmektedir. Siyaset bilimi, ekonomi, tarih, antropoloji gibi alanlarda da insan
davranigini olusturucu unsurlardan biri olan tutum kavraminin incelenmesine biiylik 6nem
verilmektedir. Tutumu arastirmalarin merkezine yerlestiren bir diger Onemli alan da
iletisimdir (Inceoglu, 2011, ss. 13-14). Tutum, sosyal psikoloji baglaminda ele alindiginda

lizerinde anlagilmis tek bir taniminin olmadigi goriilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013,
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S. 134). Sosyal psikologlarin tutumla ilgili farkli yaklasimlarindan otiirii kavramin gesitli
sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir (Kagitgibasi, 2003, ss. 101-102). Katz tutum kavramini,
kisinin bir simge, nesne veya olay1 pozitif veya negatif bir bigcimde degerlendirme egilimi
olarak ifade etmektedir. Bu tanimlama, kisinin ¢evresine yonelik tavrini ve durusunu 6n plana
cikmaktadir. Lambert ise tutum kavramini daha kapsamli bir bi¢cimde tanimlamaktadir.
Lambert tutumu, kisinin insanlar, gruplar, sosyal konular ve olaylarla ilgili tutarli diisiince,
duygu ve tepki bigimleri olarak ifade etmektedir. Bu duruma bagli olarak tutumun, tek basina
bir tepki bi¢imi degil ayrica duygu ve diislinceleri yansitan bir olgu oldugu goriilmektedir
(Inceoglu, 2011, s. 18). Gordon Allport (1935) ‘e gore tutum “sosyal psikolojinin en dnemli
kavramidir” ve “tim objelere ve objelerin ilgili oldugu tiim durumlara karsit kisinin
tepkilerine direkt ve dinamik bir etki uygulayan deneyim ile organize olmus diislinsel ve
sinirsel bir hazir olma durumu” dur. Tutum, bireylerin nesne, kani veya olaylara olumlu ya da
olumsuz tepki verme egilimi olarak belirtilmekte ve insanlarin tutumlarinin satin alma
kararlarinda dogrudan etkisi oldugu belirtilmektedir. Satin alma kararlar1 ise tutumlarin
pekistirilmesinde veya degistirilmesinde etkili olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2018, s. 157).
Tutumu, kisinin yasaminda bir olaya yonelik duygusal, giidiisel, algisal ve zihinsel siireclerin
kalic1 ve siirekli olarak orgilitlenmesi olarak tanimlayan Krech ve Crutchfield’in yani sira
Sherif ise tutumun zihinsel, davranigsal ve giidiisel olarak, dis diinyaya dair varsayimlar
oldugunu, tutumun dis diinyanin isleyisi ve kisilerle ilgili sahip olunan beklentileri, inanglar
igerdigini ve insanlara yol gosterdigini ifade etmektedir (Inceoglu, 2011, s. 21). Tutumu
duygu, diisiince ve davranis egilimlerinin biitlinlesmesi olarak ifade eden Samith’in bu
tanimindan hareketle tutumun duygu, diisiince ve davranis egilimlerinin birlikteliginden
meydana geldigi belirtilmektedir (Kagitcibasi, 2003, s. 103). Bu baglamda tutum, kisinin
cevresindeki olgu ve nesnelere yonelik tepki egilimi olarak belirtmekte ve bireyin bazi durum,
olay veya olgulara karsi sergilemesi beklenen davranis sekli olarak ifade edilmektedir.
Bununla birlikte, somut kavramlar tutumun konusu olabilecegi gibi soyut olgu ve durumlar da
tutumun konusunu olusturabilmektedir (Inceoglu, 2011, s. 16). Kisilerin tutumlar1 zaman
zaman istikrarli ve sabit sayilabilecek egilimler gdsterebildiginden, degistirilmesinin bazen
zor oldugu belirtilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 133). Kisiye atfedilen bir egilimi
olarak tutumlar, dogrudan gozlemlenebilen degil ancak kisilerin godzlemlenebilen
davraniglarindan ¢ikarimlar yapilarak o kisilere atfedilen egilimlerdir. Dolayisiyla, tutum

gozlenebilen, ortaya konulan bir davranigtan ziyade kisiyi davranisa hazirlayan bir egilimdir
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(Kagiteibasi, 2003, s. 102). Allport’a gore tutum, fiillerin baglamasindan bitisine kadar gegerli
olan, organize edici bir olguyu ifade etmekte ¢ilinkii tutum, Kkisinin bir nesne, olay, durum ya
da kisi ile iligkilendirilmesinde ve eylemin baslamasi siirecinde etkili bir rol oynamaktadir.
Eylemlerin gidisati tutumlarin ydn degistirmesinde etkili goriilmektedir. Ornegin, ilk
tanisildiginda sempati duyulan bir kisiye karsi zamanla bu sempati yitirebilmektedir.
Dolayisiyla, eylemlerin ortaya ¢ikip gelismesi siirecinde tutumlar 6nemli bir role sahiptir.
Ayn1 zamanda eylemler gelisim silirecinde, kendilerini etkileyen tutumlarin degisiklik
gostermesinde de etkili olabilmektedirler. Bu nedenle, tutumlar ve eylemler karsilikli olarak
etkilesim icerisindedir ve gii¢ derecelerine gore biri digerini etkileyip, degistirebilmektedir
(Inceoglu, 2011, ss. 27-28). Tutum kavranmi pazarlama acisindan ele alindiginda, bir markay1
veya mali degerlendiren kisinin, o markaya karsi olumlu veya olumsuz egilimi olarak
tanimlandig1  goriilmektedir. (islamoglu ve Altumisik, 2013, s. 134). insanlarin
davraniglarinda, zihin ya da duygu diinyalarinda tutumla iligkili birgok kavramin etkisi

bulunmaktadir. Bu kavramlardan bazilar1 sunlardir (Tutar, 2012, s. 196);

Ebeveynler: insanlar tutumlarinin bircogu baskalarindan edinmekle birlikte kendi
tutumlarinin ilk kaynagi anne ve babalaridir. Tutum konusunda ¢ocuklarin arkadas ¢evresi de
oldukg¢a etkilidir. Miizik zevkleri, giyim ve sa¢ bigimi gibi ¢ogu seyle ilgili arkadas
cevresinden etkilenmektedirler (Kagitgibasi, 2003, s. 120). Bununla birlikte aile, kisisel olarak
bireylerin etkilenmelerinde en 6nemli faktorlerden biridir. Ciinkii temel degerler ve inanglar
ailelerden dgrenilmektedir. Ornegin, ayranin tadini kiigiik yasta dgrenen Tiirk tiiketicisinin
bliylidiiglinde iirtine yonelik pozitif bir tutum gelistirmesi olas1 goriilmektedir (Odabas1 ve

Baris, 2018, s. 171).

Medya: Literatiir kapsaminda yapilan arastirmalar, medyanin tutumun olugmasit ve
mevcut tutumun pekistirilmesinde etkin oldugunu gostermektedir. Ornegin, cocuklarin yemek
istedigi yemek televizyonda ne siklikla reklaminin gosterilmesiyle dogru orantili
goriilmektedir (Taras ve digerleri, 1989). Medyanin, tutumlarin meydana gelmesindeki etkisi
yalnizca reklamla sinirli degildir. Yapilan bir arastirmada, Eskimo ¢ocuklara diger kiiltiir ve
degerlerle ilgili ilk defa televizyon programlar1 izlettirilmistir. Bu programlari izleyen
cocuklarin diger kiiltiirlerle ilgili inanglarinda ciddi degisimler olustugu izlenmistir (Caron,

1979). Bagka bir deyisle, kitle iletisim araglar1 da tutumlarin meydana gelmesinde 6nemli bir
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faktordiir. Radyo, televizyon, gazete ve dergi gibi iletisim araglar1 bireylerin ihtiyag
duyduklar1 bilgileri aktaran ve tutumlarinin olusmasin1 saglayan onemli oOgelerdendir
(Odabas1 ve Barig, 2018, s. 171). Cinsiyetgi rollerin incelendigi bir ¢calismada ise televizyon
izleyen ¢ocuklarin cinsiyet¢i tutumlar gelistirdigi izlenmistir (Morgan, 1982). Dolayisiyla
sadece reklamlar degil, izlenilen her program tutumu etkileyebilmektedir (Kagitgibasi, 2003,
s. 121).

Sosyal Temsiller: Sosyal temsiller ilk kez Moscovici tarafindan ortaya atilmis ve
Emile Durkheim’in kolektif temsillerle ilgili eserinde ele alinmistir. Durkheim, bireylerin
sosyal etkilesim araciligiyla kendi diinyalartyla ilgili yalin ve ortaklasa anlayiglar
edindiklerini ifade etmektedir. Moscovici’ ye gore sosyal temsiller kendi dili ve mantigi
bulunan bilissel yapilardir (Hogg ve Vaughan, 2007, s. 261). Sosyal temsil yaklasimi, kisi ve
toplumu kars1 karsiya getirmek yerine aralarinda diyalektik bir iliski gérmektedir. Yine bu
yaklasima gore, kisi toplumun bir iiriinii oldugu kadar toplumdaki degismenin de dinamik ve

aktif bir 6znesi durumundadir. (Giirliz ve Temel Eginli, 2010, s. 123).

Deneyimler: Gegmis deneyimler de tutumun gelismesinde onemli bir etkendir.
Deneme siiriigleri, farkli ortamlarda iirlinii denemeleri gibi yontemlerle tiiketicide tatmin
saglanmasi ve lriine yonelik duygularin gelistirilmesiyle, tutumun pozitif yonde tetiklenmesi

iriiniin yeniden alinma olasiligini arttirmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2018, s. 171).

Ideoloji: Ideoloji, yaygin bir bigimde paylasilan kendi iginde biitiinliigii olan inang
sitemi olarak ifade edilmektedir. Ideolojiler, toplumsal iliskileri giiclendirme egilimi
tasimakla birlikte degerlerin, tutumlarin ve davranislarin cercevesini belirlemektedir. ideoloji,
deger kavramiyla Ortlisen ve tutumlara oncelik veren bir olgudur (Giiriiz ve Temel Eginli,

2010, ss. 120,123).

Kisilikler: Bireylerin kisilikleri ve ozellikleri tutumlarin meydana gelmesinde
oldukca oOnemlidir. Disa ve ice doniik kisilik yapilar1 tutumlarin belirlenmesinde ve
olusturulmasinda agik¢a kendisini gdstermektedir. Ornegin, i¢e doniik kisiler grup turlar1 ve
dans kurslar1 gibi faaliyetlere yonelik negatif tutumlar gelistirebilmektedir (Odabas1 ve Baris,
2018, s. 171).
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Degerler: Tutumlar, duygusal bir degerler kiimesini ifade etmektedir. Feather’in
arastirmalarma gore, degerlerin birtakim ozellikleri onlarin  tutumlarla  iliskisini
belirtmektedir. Degerler, begenilen davranis ve amaglarla ilgili genel inaniglar1 igermektedir.
Ihtiyaglarin aksine, iyilik ve kotiilik boyutlar1 bulunmaktadir. Ayrica degerler, kisiye
diisiincesini hakli ¢ikartmak, davranislarini planlamak ve secenekler arasinda karar vermek
icin standart saglamaktadir. Bunun yani sira degerler, tasidiklar1 6nemin goreceli oldugu
hiyerarsik bir yapidir. Bu durum bireyin yasam siiresini arttirip, azaltabilmektedir. Degerler
sistemi bireyden bireye, gruptan gruba ve kiiltiirden kiiltiire degismektedir (Giiriiz ve Temel
Eginli, 2010, s. 124).

2.1.4.4.1. Tutumun Ozellikleri

Dogustan degil sonradan kazanilan bir olgu olarak tutumun meydana gelmesi, biitiin
diisinsel  etkinlikler gibi Ogrenme siireci sirasinda  gergeklesmektedir.  Tutumlar
toplumsallagma siiresince elde edilmektedir. Kisinin yasadig1 toplumun sosyal yapisi, kiiltiiri,
ekonomik diizeyi, egitimi, bilgi ve deneyimlerin etkisiyle gelisen kisilik gibi bir¢ok unsur
tutumun meydana gelmesinde etkili olmaktadir (inceoglu, 2011, s. 42). Tutumun
ogrenilebildigi gibi ayn1 zamanda degistirilebilen bir kavram oldugu da belirtilmektedir. Fakat
negatif tutumlarin degistirilmesi uzun ve pahali olarak goriilmektedir. Ornegin; Honda,
Amerika’da motosiklet piyasasina ilk girdiginde birgok kisinin motosikleti sugla
0zdeslestirdigi i¢in negatif tutumlar besledigini belirlemistir. Bu nedenle marka, yogun ve
uzun bir reklam kampanyasi hazirlayarak tiiketicinin tutumunu degistirmis ve mevcut pazarda
onder duruma gelmistir (Odabas1 ve Barig, 2018, s. 166). Her tutum bir obje ve giice sahiptir.
Obje bir iiriin veya fikirken, gii¢c tutum unsurlarinin toplam giicli olarak belirtilmektedir.
Insanlar tek bir tutuma degil, tutumlar biitiiniine sahiptir ve bir tutumun bir baska tutumla
arasinda tutarlilik bulunabilmektedir. (islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 136). Her tutumun bir
konusu olmakla birlikte, tutum konusu tutumlarin tiiriinii de belirlemektedir. Tutum konular1
ise farkl farkli olabilmektedir ¢iinkii her birey i¢in tutum farklidir. Kisinin hayatindaki
bilgiler, olaylar ve tecriibeler ne kadar fazla ise tutum konusu o olgiide artmaktadir. Bu
nedenle, tutumun tekdiizeliginden s6z etmek miimkiin degildir. Her tutum bir yone sahiptir.

Tutumun yo6nii, tutum objesine yonelik lehte ya da aleyhte olma durumudur. Her tutum bir
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yogunluga sahiptir. Bu yogunluk, tutumun duygusal dgesinin giiclinden kaynaklanmaktadir.
Duygusal boyut ne kadar fazla olursa tutum o 6l¢iide giic kazanmaktadir (Tutar, 2012, s. 205).
Giiclii ve asir1 tutumlar, asir1 olmayan ve gili¢siiz tutumlara oranla degistirilmesi zor olan
yapilardir. Ornegin, bireyin siyasal goriisii ve tuttugu futbol takimi pozitif tutumlarin giiglii
oldugu durumlardir (Odabasi ve Baris, 2018, s. 164). Tutum unsuru gegici diisiinsel bir yapida
degildir. Bu nedenle, ortaya ¢iktiktan sonra bir slire devam etmektedirler. Kisi, bazen bir
tutumu yasami boyunca da siirdiirebilmektedir. Ornegin, siyasal goriisii itibariyle tutucu olan
kisi, hayat1 boyunca bu goriisiinden vazgecmeyip se¢cimlerde ayni partiye oy verebilmektedir
(Inceoglu, 2011, s. 42). Biitiin bunlarin yani sira, insanlar tek bir tutuma degil tutumlar
biitiiniine sahiptir. Ornegin; buzdolabina yonelik tutum, buzdolabinin rengi, tarzi, fiyati,
kullanigli olmas1 gibi farkli 0Ozelliklerine karst olusan tutumun bir biitiinii olarak
diisiiniilmelidir. Dolayisiyla, her bir iirlin i¢in meydana gelen tutumlarin bilinmesi ve bu
tutumlar icinde pozitif olanlarin reklam stratejilerinde vurgulanmasi gerektigi ifade
edilmektedir (Odabasi ve Baris, 2018, s. 166). Tutumlarin giidiisel ve duygusal 6zellikleri
bulunmaktadir. Her davranisin arkasinda bir tutum bulunurken, tutumlar ile davranislar
arasindaysa bir iliski mevcuttur. Fakat her tutum davranisa doniismemektedir. Tutum, kisinin
statiisii ve rolilyle ilgilidir. Statii ve rol degisimleri ise kisinin tutumunun degismesine neden
olmaktadir. Tutumlarin esneklik ve katilig1 da insanlarin kisilik 6zellikleriyle ilgilidir. Bireyin
inanclari, degerleri, bilgi birikimi, deneyimleri, egitim durumu, geleneksel kurallara ve sosyal
normlara bagliligi ise kiginin tutumlarinin esnekligini ve katiligini gostermektedir. (Tutar,
2012, ss. 204-206). Insanlarin tutumlari diger tutumlarla iliskileri acisindan farkliliklar
gosterebilmektedir. Bazi tutumlarin diger tutumlarla iligkisi sikiyken bazilart kopuk
olabilmektedir. Bu durumda iligkileri siki olan tutumlarin diger tutumlari etkilemesi soz
konusudur. Ornegin, beslenmeye yonelik tutumlarla tatil segenekleri arasindaki iliskinin,
beslenmeye yonelik tutumlarla otomobillere yonelik tutumlar arasindaki iliskiden daha giiclii
olmas1 muhtemeldir (Odabas1 ve Baris, 2018, s. 165). Kisi bir tutum objesine yonelik pozitif
ya da negatif tutum gelistirdigi zaman onun birgok &zelligiyle ilgili de tutum gelistirmektedir.
Dolayistyla ayni tutum objesiyle ilgili birgok tutum meydana gelmektedir. Ornegin, bir araba
markasina yonelik olusan olumlu tutum, onun bir¢ok niteligiyle ilgili birden fazla tutum
seklinde ortaya c¢ikabilmektedir. Tutumlar bilissel, duygusal ve davranigsal unsurlarin
karmagsiklik derecelerine gore farkliliklar gostermektedir. Unsurlar1 karmagik olan tutumlar

karmagsik, daha basit olanlar ise yalin bir yapiya sahiptir. Ornegin, sigara igmeyle ilgili
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tutumda biligsel unsur sigaranin kanser yaptigint oldugunu sdylerken, duygusal unsur sigara
icerken alman keyfi hatirlatmaktadir. Dolayisiyla kisinin sigarayr birakmak istemesine
ragmen birakamamasi duygusal ve biligsel unsurlarin karmasiklik diizeyiyle ilgilidir (Tutar,

2012, s. 207).

2.1.4.4.2. Tutumun Islevleri

Tutumlar cesitli amaglara hizmet etmektedirler (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s.
138). Tutumlarin bireylerin amaglarina kavusmasina veya ihtiyaglarini gidermesine yardimci
olma islevi bulunmaktadir. (Odabas1 ve Barig, 2018, s. 166). Tutumlarin bu fonksiyonlar
kisilerin ihtiyaclarint muhafaza etmeye ve artirmaya yardimei olmaktadir. Diger bir deyisle,
bu fonksiyonlar bir objeye yonelik pozitif tutumu motive etmekte ve ihtiyag olarak
algilanmasini saglamaktadir (islamoglu ve Altumisik, 2013, s. 138). Tutumun sosyal
sisteminin isleyisinde basta gelen fonksiyonu, kisinin toplumsal kiiltiire uyumunu
kolaylastirmaktir. Bunun yani sira tutumun faydali olma, deger yaratma, ego koruma ve bilgi

islevi fonksiyonlar1 vardir. (Hogg ve Vaughan, 2007, s. 261).

Yararh olma islevi: Yararli olma islevi, odiillendirme ve cezalandirma ilkeleriyle
ilgilidir. Uriin ya da markanin bireye saglayacag zevk, o iiriin ve markaya yonelik pozitif
veya negatif tutumlar olusturabilmektedir. Uriin kisiye ge¢miste bir yarar saglamissa o iiriine
yonelik pozitif bir tutum meydana gelmektedir. Ornegin, tiiketici Becel margarinin tadini
begendiyse olumlu tutum gelistirme egilimi goriilmektedir. Reklamlarda {iriinlerin
faydalarinin vurgulanmasi tutumlarin yararli olma fonksiyonlarmna yoneliktir (Odabas1 ve
Baris, 2018, s. 167). Baska bir deyisle bu islev, bireylerin cezadan kagma ve odiilleri arttirma
egilimleri iizerine kuruludur. Tiiketiciler bu dogrultuda ihtiyaglarim1 giderebilecek iriinlerle
ilgili reklamlara kars1 pozitif tutumlar gelistirirken, tersi durumlarda ise olumsuz tutumlar
gelistirmektedir (Kog, 2015, s. 296). Tutumlar bireyin dis ¢evresiyle gelistirdigi iliskilere de
yansimaktadir. Kisi ¢evresiyle kurdugu iliskilerde faydali buldugu seyleri temel davranis
kalib1 olarak gelistirmektedir. Uyumlu tutum gelistirenler, ileri diizeydeki hedeflerine

ulasmak i¢in tutumlarmni araci olarak kullanmaktadir (Tutar, 2012, ss. 216-217).

27



Deger ifade etme islevi: Tutumun bu islevi, bireyin kendisini tanimlamasini ve bu
tanim {izerinden degerler sistemi yaratma arzusunu ifade etmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2013, s.138). Tutumlar kisilerin degerlerini ve inanglarim1 ifade etmede onlara yardimci
olmaktadir. Bu fonksiyonun temeli, kisinin degerleriyle tutarli olan tutumlar yansitma istegine
dayanmaktadir. Insanlar, kendisini ifade etmek istedigi sekilde algilanmasimi saglayacak
tutumlar gelistirmektedir. Bu islevi saglamaya yarayan tutumlar kisinin kimligini
tamimlamakta ve giiclendirmektedir (Tutar, 2012, ss. 218-219). Dolayisiyla, kisinin tutumlar1
kimligini yansitmadigi zaman birey tutumunu degistirebilmektedir. Yeni tutamlarin, yeni
kosullarla desteklenmesiyle tutumlarin degistirilmesi daha kolay olmaktadir. Bu nedenle,
boyle bir durumda gevrenin yenilige agik olmasi ve kisinin bu durumlara uyum saglayacak

esnek kisilige sahip olmasi gerekmektedir (Inceoglu, 2011, s. 49).

Ego koruma islevi: Tutumlarin savunma mekanizmalar1 gibi egoyu koruyucu bir
fonksiyonu vardir. Bu islev bireyin, kisiligine ve temel degerlerine karsi her tiirlii tehdidi
onlemeye yardimci olmaktadir. Ciinkii her insan, egosunu koruyan tutumlar gelistirmek
istemektedir (Ciiceloglu, 2002, s. 543). Ego savunmada islev, kisinin bilmek istemedigi
algilarindan korunma istegiyle ilgilidir. Yani kisi, kendine dair kabul edemedigi gergekleri
reddedip egosuna olan giivenini korumaya c¢alismaktadir (Inceoglu, 2011, s. 47). Kisinin
egosunu korumak ve benligini yiikseltmek istedigi zaman, kabullenmek istemedigi bazi
ozelliklerini bagkalarina yonlendirmektedir. Dolayisiyla bilingaltindaki bazi sorunlar kismen
¢oziilmiis olmaktadir (Kagit¢ibasi, 2003, s. 173). Bu durum, tutumun ego savunma islevi
olarak ifade edilmektedir. Ornegin, sinavdan diisiik not almis bir 6grenci, diisiik notundan
dolay1 6gretmenine kars1 negatif bir tutum gelistirmekte ve bu yolla egosunu, benlik saygisin
korumakta, diisik notun sebep oldugu basarisizlik duygusunun istesinden gelmektedir.
Tutumlarin bu 6zelligi sayesinde benlik kusku ve endise gibi duygulardan korunmaktadir
(Simsek ve Eroglu, 2013, s. 137). Diger bir deyisle, ego savunma islevi tutumun, 6z saygiy1
koruyucu bir etkisinin olmasit sonucu kisinin kendisine ya da sahip oldugu degerlere saygisini
korumasi durumunu ifade etmektedir (Sears, Peplau ve Taylor, 2010, s. 167). Tiiketiciler baz1
driinleri satin alirken kendilerini psikolojik olarak daha iyi hissetme arzusu i¢indedir. Bu
nedenle, tiiketiciye kendisini iyi hissettirecek reklam mesajlari, tutumun ego savunma islevine
vurgu yaparak, hedef kitlenin tutumunu gili¢lendirmeye yardimer olmaktadir (Kog, 2015, s.

298).
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Bilgi islevi: Bireyler davraniglarim1 etkileyebilen kisileri, objeleri ve olaylari
anlamaya calisma ve bilme egilimindedir. Kisiler ve objelerle ilgili bilgilerin anlamli bir
sekilde orgilitlenmesinde bilgi islevi 6nemli bir rol oynamaktadir. Kisiler, ilgilendikleri ve
ihtiyag duyduklar1 bilgileri 6grenme egilimi gosterirler. Ornegin; arabasi olmayan birinin
motor yaglarina, bebegi olmayan birinin ise bebek mamalarina ilgi duymasi olas1 degildir.
Bunun yani sira, tiiketiciler karmasik bir durumla karsilastiklarinda veya yeni bir iiriinle
tanistiklarinda elde ettikleri bilgiler dogrultusunda tutum olusturmaktadirlar. (Odabasi ve
Barig, 2018, s. 168). Tutumlar, bireylerin sadece ihtiya¢ ve isteklerinin doyumu igin ortaya
¢ikmamakta, kisilerin sahip oldugu bilgi birikimi dogrultusunda istedigi bilgiye ulasmasina
aracilik etmektedir. Kisi, herhangi bir konuyla ilgili bilgisi olmadiginda c¢esitli araclar
kullanarak konuyla ilgili tutumlar olusturmaktadir. Kisinin belirli bir konu veya duruma
iligkin bilgisinin artmasina karsilik o durum veya konuyla alakali daha dnceden sahip olunan
tutumlarda degisiklik meydana gelebilmektedir. Tutumun degismesinde salt bilgi yeterli
degildir fakat onem sirasma gore oncelikli bir etken olabilmektedir. Ornegin, dedikodu
sebebiyle sevilmeyen birini tanidiktan sonra onunla ilgili olumsuz tutumlar yerini olumlu
tutumlara birakabilmektedir (Hogg ve Vaughan, 2007, s. 261). Biitiin tutumlar karmasik olan
bilgilerin bireyler i¢in anlagilmasimi saglamaktadir. Bu yiizden tutumlar, bilgi islevine de
sahiptir (Madran, 2012, s. 5). Bireyler algiladiklar1 nesneler veya kisilerle ilgili duygular
olusturup, bu duygular aracilifiyla meydana gelen tutumlar1 diizenlemekte ve bir sonraki
etkilesimde kullanmak i¢in belleklerinde saklamaktadirlar (Simsek, Celik ve Akgemci, 2014,
S. 63)

2.1.4.4.3. Tutumu Olusturan Bilesenler

Tutum kavrami “biligsel”, “duygusal” ve “davranigsal” olmak iizere ii¢ temel 6geden
meydana gelmektedir. Birincisi tutum objesine karsi duygulari igeren duygusal 6ge, ikincisi
tutum objesine yonelik davraniglari iceren davranmigsal 6ge sonuncusu ise tutum nesnesine
yonelik biitiin bilgiyi igeren bilissel 6gedir (Freedman, Sears ve Carlsmith, 2003, s. 338).
Kisilerin bir nesne, durum veya kisiyle ilgili olarak zihinsel, duygusal ve davranigsal olarak
ortaya koydugu tavirlar onlarin tutumunu yansitmaktadir. Dolayisiyla tutumlarin meydana

gelmesi i¢in ii¢ unsur arasinda uyumlu bir iliski olmasi gerekmektedir (Tutar, 2012, s. 192).
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Baska bir deyisle, zihinsel, davranigsal ve duygusal Ogeler arasinda uyum ve orgiitlenme
olmadiginda tutumun meydana gelmesi olasi degildir. Tutum kavrami, bu ii¢ Ggenin
aralarinda orgiitlenmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. (Inceoglu, 2011, s. 30). Bilissel, duygusal
ve davranigsal 6genin tiiketicideki yansimasi su sekildedir; kiginin vitamin kullanimryla ilgili
sahip oldugu pozitif veya negatif duygular bireyin vitamin kullanimiyla ilgili tutumunun
duygusal 6gesini igermektedir. Vitaminlerin enerji vermesi kisinin tutumunun duygusal
Ogesinin pozitif kismin1 olustururken, kimyasal bir igerige sahip olmasi tutum nesnesinin
olumsuz duygusal yoniinii ifade etmektedir. Vitamin kullaniminin biligsel nesnesiyse bireyin
yasitlar1 ya da ailesi gibi ¢evresindeki diger kisilerin vitamin hap1 kullanimryla ilgili inanglari
ve hapin ulagilabilirligini yani tutuma yonelik biitiin bilgiyi icermektedir. Davranigsal nesne

ise kisinin vitamin haplarini satin alip almamasiyla ilgilidir (Tosun vd., 2018, s. 296).

2.1.4.4.3.1. Bilissel Boyut

Bilissel bilesen, kisinin sahip oldugu olgu, inang ve bilgileri belirtmekte (Sears,
Peplau ve Taylor, 2010, s. 140) ve diisiince siireclerinin smiflandirilmas: veya bilgilerin
gruplandirilmasi olarak ifade edilmektedir (Tavsancil, 2014, ss. 72-73) Bireyin bir objeye
yonelik bilgi, diisiince ve inanglarini olusturan bilissel bilesen, tutumla ilgili bir obje hakkinda
bireyin biitlin inan¢larim1 kapsamaktadir. Bu inanglarin ise gercek olmasi gerekli degildir.
Ancak bilgiler gercege ne kadar yakinsa o kadar kalic1 olmaktadir. Ciinkii bilgilerin degismesi
tutumu degistirecek bir durumdur. Bireylerin iirtinler, markanin 6zellikleri ve isletmelerin
verdigi hizmetlerle ilgili sahip olduklari inanglar ve bilgiler biligsel bileseni meydana
getirmektedir. Ornegin, Marlbora ve Samsun marka sigaralarn daha sert igimli olduguyla
ilgili inanglarm var olmasi gibi (Odabasi ve Baris, 2018, s. 159). Ogrenmeye dayali olan
biligsel unsur, tutum objeleriyle ilgili inanglara ve zihinsel faaliyetlere dayanmaktadir. Kisi
marketten aldig1 bir iirlinden memnun olmayip, s6z konusu {iriinle ilgili olumsuz bir kanaat
gelistirmektedir. Bu durum o kisi i¢in biligsel bir siirectir. Bu inang ve zihinsel faaliyetler
bireyin tutum objesiyle dogrudan etkilesimiyle meydana gelebilecegi gibi kitle iletisim
araglari, egitim ve diger kisiler aracilifiyla edinilen bilgiler kanaliyla da olusabilmektedir
(Giirtiz ve Temel Eginli, 2010, s. 120). Tutumun biligssel boyutunun reklam c¢aligsmalari
acisindan tasidig1 oneme bakildiginda, tiiketicinin bir iiriin veya markanin 6zellikleriyle ilgili

sahip oldugu inanca bagli olarak tercih yapacagi zaman, ilk eleme kriteri gorevi gormesi
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acisindan 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler, herhangi bir otomobil satin alacaklar1 zaman farkli
otomobil markalarma iliskin inanglariyla araglar arasinda ilk elemeyi yapmaktadir. Ornegin,
tilketici rutubetli ve yagishh bir yerde yasiyorsa, A marka otomobilin daha kolay
paslanabilecegi diisiincesiyle, A markasint c¢abuk eleyebilmektedir. Bu nedenle
pazarlamacilarin, tutumun biligsel boyutunu dikkate alarak, markaya dair inanglari, tiiketicinin
beklentilerine gore olusturmasi gerektigi ifade edilmektedir. (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s.
135). “Bilissel”, “duygusal” ve “davranigsal” tutumlar arasinda bir tutarlilik bulunmasi
gerekmektedir. Tiiketicinin, herhangi bir markanin reklamina ve markaya dair pozitif
inanc¢lart oldugunda tiiketici ilgili markaya yonelik iyi hislere sahip olmali ve satin alma
egilimi gdstermelidir. Fakat zaman zaman bilissel, duygusal ve davranigsal tutumlarin tutarli

olmadig1 durumlar da gézlenmektedir (Alpay, 2017, s. 246).

2.1.4.4.3.2. Duygusal Boyut

Duygusal o6ge, kisinin tutum objesine yoénelik pozitif ya da negatif
degerlendirmelerini iceren duygu ve hisleri ifade etmektedir. Baska bir deyisle duygusal dge,
tutum objesiyle ilgili duygulardan meydana gelmektedir. Ornegin, bir 6grencinin Tiirkce
dersini sevmesi ya da sevmemesi tutumun duygusal 6gesiyle ilgili bir durumdur (Giiriiz ve
Temel Eginli, 2010, ss. 120-121). Tiiketicilerin tutumlar1 birgok faktoriin etkisi altinda
sekillenmektedir. Ornegin, bir kahve markasmin rahatlatici ya da keyif verici oldugunu
diisiinen tiiketici, gec bir vakitte kahve igtikten sonra uyumadiginda o markaya dair duygulari
degisebilmektedir. Bunun yani sira, kisinin motive olma diizeyi, kisiligi, tecriibeleri, referans
gruplar1 ve fiziksel kosullar da degisik duygular yaratarak, tutumlarinin degigsmesine neden
olmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2013, s. 136). Biligsel 6geye oranla daha basit bir yapis
olan duygusal 6ge, bireyin degerler sistemiyle dogrudan iliskilidir (Simsek ve Eroglu, 2013, s.
135) Fakat duygusallik diger iki 6geden bagimsiz bir sekilde var olamamaktadir (Inceoglu,
2011, s. 31). Bu nedenle, duygusal &geyle davranissal 6ge arasinda iliski bulunmaktadir.
Davranigsal 6ge, ¢ogu zaman duygusal 6geye gore sekillenmektedir. Bagka bir deyisle
davranig, duygusal 6genin somut halidir. Herhangi bir duygu, davranisa yansimadiginda
duygusal durumu ifade etmek zor olmaktadir. Tiiketicinin bir nesne, kisi veya durumla ilgili
nasil bir duygusal tepki icerisinde oldugunu anlayabilmek i¢in duygusal tepkinin davranig

olarak sergilenmesi gerekmektedir. (Tutar, 2012, s. 195). Tutumun meydana gelmesinde
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duygusal 6genin islev kazanmasi, zihinsel 6geye gore kolaydir ¢iinkii herhangi bir konu,
nesne ya da kisiye yonelik duygusal manada olumlu- olumsuz veya notr bir tavir sergilemek
karmasik bir siireci gerektirmemektedir. Ayrica, tutumun meydana gelmesinde duygusal
Ogenin baskin olmasi genellikle tutumun meydana gelmesini kolaylastirmakta ve tutum
sonucu kiginin verecegi tepkinin sekillenmesini hizlandirmaktadir. Tutumun olusmasinda
duygusal 6ge yeteri kadar etkili olamazsa, tutumun olusumu daha karmasik bir hal almakta ve
siire¢ yavaslamaktadir. Ozellikle zihinsel dgenin baskin oldugu durumlarda durum daha da
karmasik bir hal almaktadir. Ciinkii bir durumu diglama ve kabullenme kolay bir sekilde

gerceklesmemektedir (Inceoglu, 2011, s. 34).

2.1.4.43.3. Davramssal Boyut

Davranigsal 6ge, davranisin kendisi degil kisinin tutum objesine yonelik davranis
egilimini ifade etmektedir. Davranis egilimi, tutum objesine yonelik belirli bir davranista
bulunma niyetini belirtmektedir (Giiriiz ve Temel Eginli, 2010, ss. 121-122). Kisinin,
herhangi bir tutumuna yonelik nasil bir duygusal tepkisi oldugunu anlamak i¢in o tepkinin
davranig olarak sergilenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla duygusal 6geyle, davranigsal 6ge
arasinda neden sonug iligkisi bulunmaktadir. Ciinkii davranigsal 6ge cogunlukla duygusal
ogenin sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin, kisi sevmedigi biriyle karsilastiginda
yiizlinii eksitmedigi siirece karsi tarafa duydufu antipatiyi anlatabilmesi olasi degildir
(Inceoglu, 2011, s. 32). Bunun yam sira davramissal dge, sozler ya da diger hareketlerden
gozlemlenebilmektedir (Giiriiz ve Temel Eginli, 2010, s. 122). Bir baska deyisle davranigsal
oge, tutumun sozlii veya eylemsel olarak ifade edilmesidir. (Tutar, 2012, s. 196). Ayrica
davranigsal bilesen, egilimleri yansitmaktadir ve bireyin belirli yonde davranma niyetiyle
ilgilidir. Fakat kisi her zaman bu niyetine uygun davranmayabilir ¢iinkii bazi faktorler bireyin
kararm etkilemektedir. Ornegin, bir kisi kullandig1 bankadan memnun olmayip, hesabini
baska bankaya tagimak isteyebilir fakat bu durumun farkli bir siirii islem gerektirmesi kisinin
kararin1 degistirmeyip ayni bankayla islerini yiiriitmeye devam etmesine sebep olabilmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2018, s. 160). Herhangi bir tutum olusurken duygusal 6ge baskinken, bir
baska tutum icin duygusal 6ge daha az baskin olabilir veya tamamen etkisiz olur. Bu noktada
Oonemli olan meydana gelmesi beklenen tutumun konusu, nasil bir ortamda sekillendigi ve ne

gibi bir yap1 iginde olustugudur (Inceoglu, 2011, s. 32). Bu ii¢ bilesenin birlikte hareket edip,
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tilkketicinin davranisini nasil etkiledigi ise su sekilde aciklanmaktadir; tiiketici Komili Tadim
yagin faydali olacagma bilissel olarak inanirsa, bu markay1r duygusal olarak sevmesi
beklenmektedir. Sonucunda tiiketici olumlu bir davranis gostererek Komili tadim yagimi
davranigsal 6ge baglaminda satin almaktadir. Dolayisiyla, iirtinle ilgili tiikketicinin tutumu ve
bu tutumun sebebini belirlemek gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2018, s. 160). Duygusal,
biligsel ve davranigsal dgeler ancak giiclii ve yerlesmis tutumlarda bulunmaktadir. Daha zayif

tutumlarda ise 6zelikle davranigsal egilimin zayif oldugu goriilmektedir (Kagitgibasi, 2003, s.
104).

2.1.4.4.4. Tutumun Degisim ve Gelisimi

Tutum kavramimin degismesi ve gelismesi Ogrenme siireci sonucu meydana
gelmektedir. Bu siirecte bireylerin tecriibeleri, aileleri, arkadas gruplar1 ve kisilikleri 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bireyler siirekli etrafindaki objelerle iligski igerisindedir. Kisiler bu
objelerle kurdugu iliskiye bagli olarak onlar hakkinda bilgi toplamakta ve bilgileri hafizasinda
saklamaktadir. Bu bilgiler tutumlar1 gelistirmede etkili olup, ihtiyaclar durum ve zamana gore
farklilik gosterip, ayni objeye karsi zamanla farkli tutumlarin meydana gelmesine sebep
olmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 141). Ayrica tutum, égrenme yoluyla kazanilan
ve davraniglar1 ortaya ¢ikartan yapilar oldugundan, tutumun degistirilmesi ve davranista
degisikligin meydana gelmesi miimkiin olarak goriilmektedir. Bireyin tutumlarn c¢ok giicli
degilse ve tutumlar1 arasinda uyum yoksa tutumun degismesi olduk¢a kolaydir. Ayrica kisinin
iriin veya markaya yonelik ilgilenim diizeyi diisik ve sahip oldugu bilgiler yeterli
olmadiginda da tutumun degismesi kolaylasmaktadir (Odabasi ve Barig, 2018, s. 172).
Tutumlar farkli yollardan 6grenilmekle birlikte, 6grenildikleri gibi kalmamakta ve zaman
icinde gelisip degisim gostermektedir. Tutumlar erken yaslarda Ogrenilebilmekte ve o
yaslarda edinilen tutumlar énemli deneyimler olmadig: siirece kolay kolay degismeyen ve
kaliplagsmis tutumlar olarak goriilmektedir. Fakat erken yaslarda edinilmis olsa da tutumlar,
yeni tecriibeler ve edinilen bilgilerle degisiklige ugrayabilmektedir. Ornegin, kisinin yasadig
iilkeyi degistirerek bir slire sonra yurtdisinda yasamaya baslamasi mevcut tutumlarinin
degismesine sebep olabilmektedir (Kagitgibasi, 2003, s. 122-123). Tutumlarin hem degismis
hem de degisebilir bir yapiya sahip olduguna dair deneye dayali kanitlar da bulunmaktadir.

Ornegin, politik tutumlarm senelerce degismedigine iliskin kanitlar bulunmaktadir. Fakat
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sartlarin degismesi kisilerin tutumlarinin da bu siiregte degisebildigini gostermektedir (Alpay,
2017, s. 248).

Bazi tutumlar bireylerin kendi deneyimlerine dayanirken bazilar1 ise farkli yollardan
elde edilmektedir. Ornegin, kisinin angiiezli pizzaya yonelik tutumu, pizzay1 yedikten sonra
ya da yemeden once baskalariin fikrine gore olusabilmektedir. Tutum, ¢ogunlukla deneyim,
pekistirme, taklit ve sosyal Ogrenme araciligiyla elde edilmekte, degisim ve gelisim
gostermektedir (Kagitgibasi, 2003, s. 119). Bu nedenle, tutum her seferinde anlik olarak
meydana gelse de dayanilan bilgiler degismemisse tutum ayni kalmaktadir (Schwarz, 2007).
Ormnegin, cay tat olarak degismez dolayisiyla ¢aya yonelik tutumlarda ¢ok dnceden olusmus
olsa da degisiklik gostermez (Alpay, 2017, s. 248). Tutum, zamanla degisen ve kisilerin ne
diisindtigiine bagli olan yapilardir (Erber, Wilson ve Hodges, 2014, s. 433). Fakat tutumun
meydana gelmesinde ve degismesinde rol oynayan faktdrler sadece bireylerin kendi i
yapisina bagli degildir. Bireylerin tutumlar1 daha ¢ok onlar1 kusatan cevresel faktorlere bagh
olarak gelisip, degisebilmektedir. Bu faktdrlerin basinda kiiltiir gelmektedir. Ornegin, bir
kisinin siyasi bir partiye karsi tutumu c¢ocuklugundan itibaren gordiigii din egitimiyle ilgili
olabilmektedir. Bu nedenle tutum farkliliklar1 kiiltiir farkliliklart sonucu ortaya
cikabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 142). Herhangi bir konuya dair goriis sahibi
olmayan kisiye bir goriisii benimsetmek daha kolay olmaktadir ¢iinkii direnmesine sebebiyet
verecek bir dayanagi bulunmamaktadir (Odabasi ve Barig, 2018, s. 172). Bir baska ifadeyle,
gorlis veya tutum sahibi olmayan birine herhangi bir goriisii kabul ettirmek kolay olarak
goriilmektedir. Ciinkii  kisilerin daha Onceden var olan bir tutumu, dolayisiyla
savunabilecekleri bir nedenleri de yoktur. Fakat var olan bir tutumu degistirmek veya giiciinii
arttirmak zor olarak goriilmektedir. Bir tutumu degistirmek oOncelikle tutumun o6gelerini
degistirmekle ilgilidir. Dolayisiyla reklamlarda, tutumu degistirmek i¢in oncelikle tutumun
elemanlarini degistirme yoluna gidilmektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2013, s. 143). Ikna
edici bir iletisim stratejisiyle veya tiiketiciye {riinle ilgili deneyimlerin kazandirilmasi yoluyla
tiiketicinin tutumu etkilenmeye calisilmaktadir. Fiyat indirimleri ve drnek iriinlerin {icretsiz
olarak dagitilmasi, pahali uygulamalar olmasina ragmen uzun donemde pozitif sonuglar
ortaya cikartmaktadir. Ciinkii bu yolla tiiketicilerin deneyim kazanmalar1 saglanmistir

(Odabasi ve Baris, 2018, s. 174).
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2.1.4.4.5. Reklama Yonelik Tutum

Tiiketicilerin davraniglarina ve reklamlarin etkililigine yon verici 6zelligi olan
reklama kars1 tutum kavraminin reklam alaninda 6nemli bir yeri vardir (Cakir ve Cakir, 2007,
S. 38). Reklamlara yonelik tutum, bir uyarana maruz kaldiktan sonra lehte ve aleyhte tepki
gosterme egilimi olarak ifade edilmektedir (Lutz, 1985). Baska bir deyisle, reklama yonelik
tutum bireyin reklama maruz kaldig1 zaman mevcut uyaranlara karsi gosterdigi olumlu veya
olumsuz tepkileri belirtmektedir (MacKenzie ve Lutz, 1989, s. 51). Reklama yonelik tutum
bilissel, davranigsal ve duygusal olarak ii¢ 6geden meydana gelmektedir (De Pelsmacker,
Geuens ve Van, 2013, s. 77). Biligsel dge, reklamin 6gelerinin bilingli olarak islenmesi olarak
tanimlanirken, duygusal boyut reklam Ogelerinin az veya bilingli olarak islenmemesi
durumunda olusan duygusal tepkiler olarak ifade edilmektedir (Alpay, 2017, s. 253). Baska
bir deyisle, zihinsel faaliyetler biligsel, davranigsal ve duygusal olmak {izere {i¢ boyuttan
meydana gelmektedir. Her bir boyut bilis, davranis ve duygunun baskin oldugu evrelerle
gergeklesmektedir (McDougall, 1923, s. 378). Ornegin, tiiketicinin herhangi bir iiriinii
arastirmasi biligsel aginin, satin almasi ise davranigin baskin oldugunu gostermektedir (Alpay,
2017, s. 253). Tiiketicilerin reklamlara kars1 ‘biligsel” ve ‘duygusal’ tepkileri reklama yonelik
tutumlar {izerinde farkli etkiler yaratmaktadir. Bu durum ise tiiketicilerin duygu ve
diistincelerini etkilemektedir (Shimp, 1981). Tiiketicilerin reklama kars1 bu tutumlari iilkeden
tilkeye ve tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore degiskenlik gdstermektedir. Yapilan
arastirmalara gore tliketicilerin bir¢ogu reklamlar1 aldatici ve manipiile edici gérmektedir. Bu
durum tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarini olumsuz olarak etkilemektedir (Meenaghan,
2001, ss. 192-193). Tiiketicilerde bir reklama yonelik olumlu tutumlar meydana geldiginde
onlar1 ikna etmek ¢ok daha kolay olmaktadir. Reklama kars1 tutumlar tiiketicinin segimlerini
etkiledigi i¢in reklam ve pazarlama alaninda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir (Calikusu, 2009,
S. 205). Reklama yo6nelik tutum, tiiketicinin duygusal tepki ve degerlendirmelerini
kapsamakla birlikte (Koksal, 2011, s. 46) tutum ile tiiketicinin satin alma davranisi arasinda
olumlu bir iligki bulanmaktadir (Hwanga, Yoona vePark, 2011, s. 899). Reklama yonelik
olumlu tutumlar begenme olarak ifade edilirken, olumsuz tutumlar begenilmezlik olarak
adlandirilmaktadir (Cakir ve Cakir, 2007, s. 39). Reklamlardaki giizel mankenler, sevimli
bebekler ya da hayvanlar reklama ve iirine kars1 pozitif tutumlar olusturmaktadir (Kog, 2008,
s. 177). Bodur, Brinberg ve Coupey (2000), duygu ve tutumun birbirinden farkli olup
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olmadigi ve duygunun yarattigi etkinin biligsel unsurdan bagimsiz olarak hareket edip
etmedigine iligkin bir ¢aligma yapmistir. Arastirma, duygunun tutumlar1 dogrudan ve biligsel
yapidan bagimsiz olarak etkiledigini gostermektedir. Mackenzie ve Lutz (1989) ise reklama
yonelik tutumun onciillerini arastirdiklari ¢aligmalarinda “reklam algilar1”, “reklam verene
yonelik tutum” ve “reklam begenilerini” Onciiller olarak belirlemislerdir. Reklama karsi
tutum, marka algilar1 ve markaya yonelik tutuma da etki etmektedir. Reklama yonelik tutum
tiikketicilerin davraniglarin1 ve reklamin basarisin1 olumlu yonde etkiledigi i¢in reklam ve
pazarlama alaninda 6nemli bir yeri bulunmaktadir (Papatya ve Karaca, 2011, s. 71).
Tiiketicilerde tutumun olusmasini saglayan asamalardan biri olan algi kavrami, insanlarin
anlamli bir biitiin yaratma siirecinde bilgiyi segmesi, organize etmesi ve yorumlamasi olarak
tanimlanmaktadir (Kotler & Armstrong, 2018, s. 172). Reklamin tiiketicide olusturdugu
algida, ne sodylendiginden c¢ok tiiketicinin mesaj1 nasil algiladigi 6nemlidir. Zaman zaman
reklamda iletilen mesajlar tiiketiciler tarafindan gerektigi gibi algilanamamakta ya da farkli
kisiler tarafindan degisik sekillerde algilanmaktadir. Izleyicilerin, reklamda kullanilan
unsurlara bagli olarak algist degisebilmektedir (Asemah, Edegoh, & Ojih, 2013, s. 23).
Insanlar reklamlar1 eglendirici, bilgilendirici, giivenilir veya rahatsiz edici olarak
algilayabilmektedir (Meenaghan, 2001, s. 192). Ducoffe, tiiketicilerde reklama yonelik
bilgilendirici, eglenceli, giivenilir ya da rahatsiz edici algilar meydana geldigini ve bu

algilarin reklama tutumu etkileyen unsurlar oldugunu ifade etmektedir (Ducoffe, 1995, s. 3).

Bilgilendirme: Memnuniyetle sonuglanan bir satin alma eyleminin meydana gelmesi
icin reklamin tiiketicileri bilgilendirme 6zelliginin bulunmasi gerektigi ifade edilmektedir
(Atar & Ispir, 2019, s. 312). Reklami yapilan bir iiriin ve marka hakkinda yeterli bilgi
verilmesi tiiketicide olumlu tutumlar yaratmaktadir (Edell & Burke , 1987, s. 423). Reklamda
yer alan bilgiler, tiiketicinin marka ve trtinlerle ilgili alg1 ve tutumlari tizerinde dogrudan bir
etkiye sahiptir (Siau & Shen , 2003). Reklamin bilgilendirme unsuru, tiiketicilerin tutumlari
ve satin alma Kkararlari tizerinde etkili olmaktadir (Schlosser, Shavitt, & Kanfer, 1999).
Reklamda bilgi unsuru eksikligi tliketicilerde satin alma niyetinin olugsmamasina neden

olabilmektedir (Kayapinar, Yiiriik Kayapinar, & Tan, 2017, s. 475).

Giivenilirlik: Reklamin dogruluk, giivenilirlik ve inanilirhi@inin tiiketici tarafindan

algilanmasi olarak ifade edilmektedir (Ling, Piew, & Lau, 2010). Cogu arastirmada
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giivenilirlik unsurunun reklama yonelik tutumla dogrudan iliski igerisinde oldugu
belirtilmektedir (Brackett & Carr, 2001). Tiiketicilerin reklami yapilan marka ya da iiriine
yonelik giiven duymasi tutumu olumlu yonde etkilerken satin alma davranisi da yaratmaktadir

(Kayapinar, Yiiriikk Kayapinar, & Tan, 2017, s. 476).

Egle