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Oz

Bu ¢alisma, son 19 yilda pazarlama literatiiriiniin 6nde gelen 11 dergisinde yayinlanmis olan
Psikolojik Reaktans Teorisini ele almis ve 47 makaleyi sistematik literatiir aragtirmasi yontemiyle
analiz etmistir. Psikolojik Reaktans Teorisinin ne oldugu, pazarlamada hangi konular, teoriler ve
modellerle calisildigl, hangi konularin bu teori ile calisilmasimin uygun olabilecegi tartisilmustir.
Yapilan sistematik tarama sonucu, Psikolojik Reaktans Teorisini ele alan pazarlama c¢alismalar iki
temel baslik altinda toplanmistir. Bu iki temel baglik; tiiketiciye verilecek olan mesajin gerek igerik
gerek siire¢ bakimindan dogru oldugundan emin olmak isteyen isletme perspektifine ve mesaji alan,
zihninde bu mesaj1 isleyerek tutum ve davrams olusturan tiiketici perspektifine dayanmaktadir.
Pazarlama ozelinde isletme perspektifinden Psikolojik Reaktans Teorisini ele alan ¢alismalarin bu
teoriyi siklikla tutundurma arastirmalarinda kullandigi ve konularin reklam, mesajin dili, tiriin
yerlestirme, fiziksel mekan, tiriin 6zellikleri, satis eleman: ve dijital asistanlar odaginda cesitlendigi
gozlemlenmistir. Tiiketici perspektifinden ise bireyin reaktans egilimini etkileyen kisisel 6zellikler,
din, siyasi goriis, kiiltiir ve bulundugu sosyal ortam gibi faktorler Psikolojik Reaktans Teorisi ile ele
alinmustir.

Abstract

This study examines the Psychological Reactance Theory published in 11 leading journals of
marketing literature in the last 19 years and analyzes 47 articles using a systematic literature search
method. This study discusses what psychological reactance theory is, which topics, theories, and
models are studied in marketing, and which topics may be appropriate to be studied with this
theory.As a result of the systematic review, marketing studies dealing with Psychological Reactance
Theory are grouped under two main headings. These two main titles are based on the perspective of
the business, which wants to make sure that the message to be given to the consumer is correct in
terms of both content and process and the perspective of the consumer who receives the message and
forms attitudes and behaviors by processing this message in his/her mind. It has been observed that
studies that address Psychological Reactance Theory from the business perspective in marketing often
use this theory in promotion research, and the topics are diversified in the focus of advertising,
message language, product placement, physical space, product features, salesperson and digital
assistants. From the consumer perspective, factors such as personal characteristics, religion, political
views, culture and social environment that affect an individual's reactance tendency have been
discussed with Psychological Reactance Theory.
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Giris

Bagarili bir pazarlama stratejisi olusturmak oncelikle tiiketiciyi ve davraniglarmi
anlama, anlamlandirma ve buna yonelik planlamalar yapma ile baglar. Pazarlama
bilimi tiiketiciyi anlayabilmek ve davranislarin1 anlamlandirabilmek igin sosyoloji,
iktisat, antropoloji ve psikoloji gibi bircok farkli calisma alanindan ve bu alanlardaki
teorilerden yararlanmaktadir. Psikolojik Reaktans Teorisi de psikoloji bilimi temelli bir
teori olup pazarlama alanindaki sorular1 cevaplandirabilmek igin kullanilan
teorilerden birisidir. Psikolojik Reaktans Teorisi tiiketicinin bir uyaran karsisinda
gelistirdigi tepkiyi 6zgurliik baglaminda agiklamaya calismaktadir (Brehm ve Brehm,
2013). Bireyin diistince, davranis ve eylemlerini 6zgiirce gerceklestirebilme yetenegine
karg1 bir tehdit olustugunda ortaya c¢ikan tepkiyi inceleyen Psikolojik Reaktans
Teorisinin pazarlama literatiiriindeki mevcut yerini ve potansiyelini anlayabilmek igin
bir derleme makalesi olan bu g¢alismada sistematik literatiir aragtirmasi yapilmuis,
pazarlama alinyazinin 6nde gelen 11 dergisinden 47 makale ayrmtili bir sekilde
incelenmis ve bu makaleler ele aldiklar1 konular bakimindan 2’ye ayrilmaistir.

Bunlardan ilki, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisime odaklanan, 6zellikle
tutundurma cabalarinda gonderilen mesajin tiiketicide reaktans etkisi olusturup
olusturmadig1 tizerinde durulan ¢alismalardir. Bu ¢alismalarda gonderilen mesajin
diline, gonderilme sekline, sikligna, ortamina ve kim tarafindan gonderildigine
odaklamlmistir. Ikincisi ise tiiketicinin bireysel 6zelliklerine ve bulundugu sosyal
ortamin bireysel 6zellikler tizerinde yarattig: etkiyi dikkate alan calismalardir. Biitiin
kisisel ozelliklerde oldugu gibi belirli bir uyarana verilen tepki ve bu tepkinin seviyesi
de psikolojik reaktans baglaminda biriciktir, kisiden kisiye farklilik gostermektedir.
Insanin bulundugu dogal ve kiiltiirel cevre de verilen tepkileri etkileyebilmekte,
benzer kiiltiirlere sahip topluluklar icin bir olaya verilen tepkiler
genellenebilmektedir. Bu farkliliklar ve genellenebilirlikler reaktans teori kapsaminda
pazarlama arastirmacilari tarafindan ele alinmuistur.

Bu calismada; bireylerin kazanilmis 6zgiirliiklerine yani halihazirda sahip olduklar1
ozgiirliikk hislerine kargi bir tehdit algilandiklarinda ortaya cikan motivasyonel
durumun ne yonde oldugu, bu tehdidin neden ve nasil algilandig1 konusuna egilen
Psikolojik Reaktans Teorisinin pazarlama yazmindaki yerine odaklanilmistir. Bunu
yaparken bu teorinin pazarlama literatiiriindeki yerini ve bu teorinin aydinlatabilecegi
olas1 bosluklar isaret edilmistir. Ayrica, bu ¢alismayla Psikolojik Reaktans Teorisi ile
birlikte kullanilmis olan esitlik teorisi, diizenleyici baglilik teorisi, karsilikli eylem
teorisi, miibadele teorisi, sosyal ilgilenim teorisi, nezaket teorisi, kurgulama diizeyi
teorisi gibi bir¢ok teoriyi ve modeli de okuyucunun bilgisine sunulmustur. Tiirkge
pazarlama literatiiriinde bu teorinin iiriin ve zaman kitlig1, mesajin dili gibi konularla
birlikte ele alindigmi gortinse de (Dogan, 2021; Ayvaz ve Alniacik, 2018; Sekerkaya ve
Konyalioglu, 2020), merkezine Psikolojik Reaktans Teorisini alarak pazarlama
yazmindaki tiim ¢aligma alanlarmai ve ilgili teorileri ele alan yeterince ¢aligma olmadig:
sOylenilebilir. Psikolojik Reaktans Teorisinin pazarlama ekosistemindeki bazi rollerin
anlagilmasindaki katkilarini belirterek, ve 6zellikle bu teoriyle birlikte ele alinmais diger
teorileri de isaret ederek bu makaleyle Tiirk¢e yazinina 6zgiin bir katk: saglamak
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hedeflenmistir. Calismanin ilk kisminda Psikolojik Reaktans Teorisinin ne olduguna,
temellerine ve gelisimine odaklanilmistir. Ikinci kisimda sistematik literatiir
arastirmasi icin takip edilen aragtirma yontemi aktarilmistir. Uciincii kisimda, 47
makaleyle bu teorinin hangi konularda ve hangi teori ve modellerle birlikte
calisildigini gosteren siniflandirma sunulmustur. Calismanin dordiincii kismi olan
sonug kisminda ise gelecek arastirmalara yonelik oneriler gelistirilmistir.

1. Psikolojik Reaktans Teorisi

Psikolojik Reaktans Teorisi, Brehm (1966) tarafindan ortaya atilan ve Kkisilerin
ozgtrliiklerinin tehdit edildiginde ortaya ¢ikan motivasyonel davranislari agiklayan
bir sosyal psikoloji teorisidir. Teori, bir 6zgiirliigii neyin olusturdugunu, 6zgtirliiklerin
nasil tehdit edilebilecegini veya nasil ortadan kaldirilabilecegini ve bunun sonucunda
ortaya c¢ikabilecek motivasyonel durumun (psikolojik reaktans) kendini nasil
gosterecegini agiklamaktadir. Genel olarak teori, bir 6zgiirliige yonelik tehdidin ya da
ozgurlitk kaybinin bireyi o 0zgiirliigli yeniden tesis etmeye motive ettigini
savunmaktadir (Brehm ve Brehm, 2013). ‘Reaktans’ kelimesi 6zgiirliigii tehdit edilen
kisinin giidiisel durumunu tanimlamak igin kullamilan bir kelimedir (Clee ve
Wicklund, 1980). Tiirkce literatiirtinde ‘reaktans’ kelimesi tepki, tepkisellik
kelimeleriyle ifade edilse de tepki kelimesi ‘dis ¢evreden gelen bir uyarinin etkisiyle
ortaya ¢ikan genellikle olumsuz bir davranig’ anlamina gelmektedir (TDK, 2022).
‘Reaktans’ kelimesi de genellikle olumsuz bir duygu durumunu ifade etse de kimi
zaman ‘reaktansmn’ pozitif motivasyon sagladigmi da literatiirde goriilmektedir
(Brehm ve Brehm, 2013; Moore ve Fitzsimons, 2014). Ornegin; bir tirtintin stoklarinin
az olmasi, tiiketicide satin alma 6zgtirliiklerine yonelik bir tehdit algis1 olusturmakta
ve tiiketiciler stogu az olan iiriinleri satin almak i¢in daha fazla ¢aba, para ve vakit
harcayabilmektedir. Kaner (1988), Psikolojik Reaktans Teorisini, Karsit Tepki Kurami
olarak cevirmistir. Psikolojik reaktans olumlu yonde motivasyonel bir duruma da
dontiisebildiginden ve tepki kelimesinin reaktans kelimesini anlam olarak tam
karsiligini vermedigi diistintildiigiinden, bu makalede reaktans kelimesi aynen
kullanilmaya devam edilecektir. Psikolojik Reaktans Teorisi, Tiirkge literatiirde
‘tepkisellik teorisi’ (Ayvaz ve Alniagik, 2018) ve ‘psikolojik reaksiyon kurami’
(Sekerkaya ve Konyalioglu, 2020) kelimeleri ile de ifade edilmistir.

Reaktans teorisini anlayabilmek icin oncelikle teori i¢inde ifade edilen 6zgitirliik
kavraminin hangi kapsamda kullanildigmi tartismak gerekir. Reaktans teorisinde
ozgiirlilkk; var olmayan bir ozgiirliigiin elde edilmeye calisilmasi ile ilgili degil,
halihazirda var olan haklarin kisitlanmasiyla ilgili, algilanan bir 6zgiirliiktiir. Kisinin
ozgiirliige yonelik algiladig: tehdit, sahip oldugu s6z konusu 6zgiirliigiin kisitlanmast
veya bu ozgiirliigti kullanmay1 zorlastirilmasi algisidir (Brehm ve Brehm, 2013).
Ozgﬁrlﬁk, kisinin se¢gme davranisina iliskin 6znel inanglarim ifade eder. Yani kisi
ozgurliigl algiliyor ve 6zgiirligiinii istenildigi gibi kullanilabilecegine inaniyorsa, o
kisi i¢in 6zgtirliikk vardir (Brehm ve Brehm, 2013). Kisinin kendini 6zgiir hissettigi bir
sey s0z konusu oldugunda; bu fiziksel bir alan, bir tutum, bir diistince, bir davranus,
bir duygu, se¢im 6zgiirliigii ya da kontrol ile ilgili olabilir, bu 6zgtirliikler ortadan
kaldirildiginda veya ortadan kaldirilma tehdidi oldugunda psikolojik reaktans ortaya
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ctkmaktadir (Wicklund, 1970). Ortaya ¢ikan psikolojik reaktans bir direng veya karsi
gelme seklinde olabilir. Bahsedilen 6zgiirliik, kisi icin ne kadar 6nemliyse, ortaya
cikacak olan psikolojik reaktans da o kadar biiyiik olacaktir (Clee ve Wicklund, 1980).
Ozgiirliik bir beklentidir ve kisinin 6zgiirliige karst bir beklentisi yoksa, 6zgiirliigii
tehdit altina girdiginde psikolojik reaktans gostermeyecektir (Brehm ve Brehm, 2013).
Ayrica, kisinin ozgurliigiine yonelik tehditin smirlar1 belli olmadiginda, kisi diger
ozgtrliiklerinin de tehdit edilecegini diisiinecek ve gosterecegi reaktansin biiytikliigii
artacaktir (Brehm ve Brehm, 2013).

Reaktans teorisine gore, ozgtirliigli tehdit altinda olan kisi motivasyonel olarak iki
sekilde tepki verebilir. Bu tepkiler tutumsal ya da davranigsal olabilir (Shen ve Dillard,
2005). Kisi, tehdit altinda olan ya da kaybedilen 6zgiirliigii korumak veya yeniden
kazanmak i¢in ¢aba gosterir ve/veya kisinin o6zgiirliiglinii tehdit eden durum kisi igin
daha cazip bir hale gelir ve kendine cazip gelen seyi elde etmek icin motive olur
(Brehm ve Brehm, 2013). Bir 6rnekle agiklayacak olursak, bir reklam kampanyasinda
tiiketicilere emredici kelimelerin kullanilmasi (yap, al, ye, hareket et, saglikl1 beslen),
tiikketicide psikolojik reaktans wuyandirabilir. Tiiketici kendine emredilmesini
ozgurliigiine kars: bir tehdit olarak algilayabilir ve yapilan bu iletisim ¢abasi ters
teperek tiiketicinin iiriinden uzaklasmasina sebep olabilir. Literatiirde bu duruma
bumerang etkisi de denilmektedir (Clee ve Wicklund, 1980). Bumerang etkisinde
tiiketicide olusturmasi beklenen etki tam tersi davranigsal veya tutumsal sonuglara yol
agmaktadir.

Tiiketicinin 6zglirliiglintin kisitlanmasi tiiketicide olumlu yonde bir motivasyon da
olusturabilmektedir. Stogu siirekli az olan veya bulunamayan bazi iiriinler buna bir
ornektir. Istedigi zaman alma 6zgiirliigii kisitlanan tiiketici icin bu {iiriin daha gekici
bir hale gelir ve {iiriinii satin almak igin daha fazla motive olur. Oyle ki bu
motivasyonla tiiketici bu iirtine daha fazla iicret 6demeye, satin almak icin daha fazla
zaman ve caba harcamaya razi olur. Tabi ki bu durum {iriin tirti baglaminda ve
tiikketicinin bireysel 6zellikleri gibi degiskenlerle farklilik gosterir (Brehm ve Brehm,
2013).

Psikolojik reaktans, bireylerin kisisel 6zelliklerine gore farklilik gosterebilmektedir.
Insanlarin &zgiirliik algilari, segmeye ve kontrol etmeye atfettigi degerler, kendi
kaderlerini kendileri tayin etme ihtiyaglar1 farklilik gosterir. Bu da bazi insanlarin
digerlerine kiyasla psikolojik reaktansa daha yatkin olmasma sebep olur (Clee ve
Wicklund, 1980; Brehm, 1966; Wicklund, 1970). Kisilerin reaktans egilimleri; yas,
kiiltiir, 6z saygi gibi bireysel faktorlerle etkilesim halindedir (Brehm ve Brehm, 2013).
Reaktans egilimi yiiksek olan bireyler kisitlamalara karsi duyarlhidir ve bu nedenle
bagkalarindan gelen kisitlamalara, tavsiyelere veya onerilere direnmek icin daha fazla
motive olurlar. Reaktans egilimi diisiik olan kisiler ise 6zgiirliikleri kisitlandiginda
veya ortadan kaldirildiginda kendilerini daha az tehdit altinda hissedebilir ve bunun
sonucunda ozgtirliiklerini yeniden ortaya koyma arzulari daha zayif olur (Shen ve
Dillard, 2005).

Kisiler i¢in 6zgiirliik tehdidi yalnizca dis ¢evreden gelmez, kisi kendi kendisi i¢in
de psikolojik reaktans uyandirabilir. Uriin alternatifleri arasinda kararsiz kalan bir
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tiiketici sonunda karar verdiginde, diger iriinleri reddedecegini fark eder ve bu da
kisinin kendi kendine se¢me 0zgiirliigiine kars1 yarattig1 bir tehdit olarak algilanabilir.
Bu durumda, secilmeyen diger alternatifler tiiketiciye daha cazip goriinmeye
baslayacaktir (Wicklund, 1970).

Psikolojik reaktans teorisi insanin oldugu, kendini ozgiir hissettigi ve iletisimin
bulundugu hemen hemen her ortamda test edilebilecek bir teoridir. Pazarlama
literatiiriinde de iletisim kanallarmin bulundugu her ortamda test edilmeye miisait
olan reaktans teorisi literatiirde farkli baglamlarla ele alinmistir. Bu calismada,
pazarlama yazininda psikolojik reaktans teorisini ele almig arastirmalar sistematik
literatlir taramasi ile incelenmistir. Bunu yaparken arastirmacilarin bu teori
baglaminda mevcut olarak ele aldig1 konular1 ve teoriyi derinlemesine inceleyerek
calismalarin mevcut egilimi Ongoriilmeye calisilmistir. Ayni zamanda reaktans
teorisinin aydinlatabilecegi fakat heniiz bakir olan arastirma bosluklar1 ortaya
koyulmustur. Ayrica, ele alinan ¢alismalarda reaktans teorisi ile calisilan diger teoriler
gosterilerek, ilgili teorinin hangi teorilerle ele almarak farkli bir bakis agisi
yaratabilecegine isaret edilmistir. Literatiir arastirmasi1 sonucunda Psikolojik Reaktans
Teorisini ele alan pazarlama makaleleri; mesaji gonderen agisindan Psikolojik
Reaktans Teorisi ve mesaj1 alan acgisindan Psikolojik Reaktans Teorisi olmak tizere
ikiye ayrilmistir. Mesaji gonderen agisindan psikolojik reaktans teorisi ana bashginda
ele alinan konular mesajin dili, {iriin yerlestirme, reklamlar, fiziksel ortam, satis
elemanlar1 ve dijital asistanlar alt konu basliklarma boéliinerek incelenmistir. Teoriyi
tikketici baglaminda ele alan makaleler ise kisisel Ozellikler ve sosyal etki alt
basliklarinda incelenmistir.

2. Yontem

Sistematik literatiir taramas1 makaleleri genel olarak alan temelli, teori temelli ve
yontem temelli olarak smiflandirmaktadir (Paul ve Criado, 2020). Bu calismada
psikolojik reaktans teorisi ele alinacagimndan teori temelli sistematik literatiir taramasi
yontemi benimsenmistir. Teori temelli sistematik arastirma ile belirli bir teorinin belirli
bir alan veya konuda sahip oldugu roliin ne olduguna dair genel bir resim ¢izilmesi
hedeflenir (Tranfield vd., 2003). Bu ¢alismada, konu alinacak teori se¢imi yapildiktan
sonra, * Pazarlama literatiiriinde Psikolojik Reaktans Teorisinin kapsami nedir?’
arastirma soruna yanit bulabilmek i¢in ve bu teorinin pazarlama literatiiriindeki
varlig1 ve durusu hakkinda genel bir bilgi edinebilmek i¢in pazarlama yazininin 6nde
gelen ve 6zellikle psikoloji ve tiiketici davranislar: alaninda katkilar: bulunan, Web of
Science (WoS)'da yer alan, SSCI, ESCI indekslerinde taranan 11 pazarlama dergisi igin
literatlir taramasi gercgeklestirilmistir. Bu dergiler; Journal of Business Research,
Journal of Consumer Behaviour, Psychology & Marketing, Journal of Marketing
Research, Journal of Marketing Management, Journal of Marketing, Journal of
Consumer Research, Journal of Consumer Psychology, Journal of Consumer
Marketing, Journal of Advertising, European Journal of Marketing dergileri olmustur.
Literatiir arastirmasinda 2005 y1l1 ve sonrasindaki yayinlar dikkate alinmistir. 2005 ve
sonrasindaki yaymlar: ele almaktaki amag arastirma trendlerini ile gelismeleri daha
iyi gozlemleyebilmek ve elektronik veri tabanlar1 ve dijital arsivleme sayesinde 2005
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yili sonrasindaki ¢calismalara erisimin daha kolay olmasidir. Tarama yapmak igin Web
of Science veri tabanindan yararlanilmis ve bahsi gegen bu on bir dergide oncelikle
‘psikolojik reaktans’ kelimeleri aranmig daha sonra da ‘reaktans” kelimesi gegen biitiin
makaleler calismaya dahil edilmistir. “‘Reaktans’ kelimesi pazarlama literatiiriinde
sestes bir kelime olmay1p farkli anlamlar icermedigi i¢in tarama sonucunda elde edilen
hicbir makale, detayli okumalar sonrasinda baglamdan kopukluk sebebi one siirtilerek
elenmemistir. Elde edilen 47 makalenin once 6zetleri okunmus ve daha sonra her biri
icin ayrmtili okuma gergeklestirilmistir. Journal of Business Research’de yer alan bir
calisma pazarlamayla iliskili olmadig1 icin disarda birakilmistir. Geriye kalan 2005
yilindan 2023 yilina kadar olan 47 makalenin once 6zetleri okunmus daha sonra da
detayli okuma yapilmis ve calismalarin ele aldig1 konular dikkate alinarak alt
basliklara ayrilmistir. Tablo1 ‘de ¢alismada yer alan makaleler, ele aldiklar1 konular ve
varsa reaktans teorisi ile birlikte ¢alisilan diger teoriler ve modeller gosterilmistir.

3. Bulgular

3.1. Pazarlama Literatiiriinde Reaktans Teorisi

Psikolojik Reaktans Teorisi dogas1 geregi bireyin kendini 6zgiir hissettigi, secimler
yaptig1, soz sOyleme hakkina sahip oldugu cogu ortamda test edilebilir. Pazarlama
literatiiriine baktigimizda, teori genellikle se¢im Ozgiirliigii, kontrol, geri tepme,
uyumsuzluk, ikna gibi kavramlarla birlikte tartisilmigtir. Genel itibari ile literatiirdeki
calismalara baktigimizda Psikolojik Reaktans Teorisinin ya verilen mesajin tiiketicide
dogru yankiy1 bulup bulmadigiyla ilgili ya da tiiketicinin i¢ diinyas1 veya gevresiyle
ilgili olan iliskisinde ortaya ¢ikan olumsuz tepkiler odaginda calisilmistir. Tablol’de
calismada yer alan makalelerin ilgili oldugu konu ve eger varsa reaktans teorisiyle
birlikte calisilan diger teoriler ve modeller gosterilmektedir.

Tablo1. Psikolojik Reaktans Teorisinin Calisildig1 Makaleler

Reaktans Teorisiyle Birlikte
Tema Malale Kullanilan Teoriler ve Modeller
Promosyonlar (Uriin- Promosyon Kivetz, 2005
Uyumu)
Beklenti-Tatmin Modeli
. . (Expectancy-Disconfirmation
Rekl Phill 1 7
eklam (Sinema) illips ve Noble, 200 Model Of Satisfaction)
Esitlik Teorisi (Equity Theory)
Mekansal Ozgurlul.<, Uriin Cesitliligi, Levav ve Zhu, 2009
Secim
Tiiketici Motivasyonu Zhang vd., 2011 Diizenleyici Baghlik Teorisi
(Regulatory Engagement Theory)
Iliskisel Pazarlama Stratejisi, Cok Karsilikli Eylem Teorisi
Kanalli {ligkisel letigim Godfrey vd., 2011 (Reciprocal Action Theory)
Benlik, Tiiketici Benlik Kurgusu Wu vd,, 2011
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Sosyal Etkilesimler, Kulaktan Kulaga
Pazarlama, Sosyal Ag Pazarlamas:

Mourali ve Yang, 2013

Uriin Yerlestirme (Televizyon

Noguti ve Russell,

Varsayilan Etki Modeli

Dizileri) 2014 (Presumed Influence (IPT) Model)
Uriin Stosu Moore ve Fitzsimons,
& 2014
Promosyonlar (Kuponlar) Trump, 2016
Marka Topluluklari, Miisteri Tliskileri .
D 2017
Yonetimi (CRM) Wang ve Ding, 20
Cevreci Rek{an}, Dil Kt.lllamrm ve Kim vd., 2017 Nezaket Teorisi (Politeness
Kdltirel Etki Theory)
Ortak Tiiketim, Grup
Merkeziyetciligi, Sosyal Etkilesimler, Chatterjee vd., 2017
Kulaktan Kulaga Iletisim
Renkler Mehta vd., 2017
Zemack-Rugar vd.,
Reklam, Marka 2017
Hizmet Pazarlafnas.l, Stirdiirtilebilir Wang vd., 2017
Tiiketim
Tiiketici Benlik Kurgusu Aljukhadar vd., 2017
Feminizm, Sosyal Pazarlama, o
Reklamcilik Akestam vd., 2017
Tkna Bilgi Modeli (Persuasion
Bayrak Wang ve Zuo, 2017 Knowledge Model)
Uriin Cesidi Azlig1 Argouslidis vd., 2018 Secim Teorisi (Choice Theory)

Atfetme Teorisi (Attribution

Theory),
Bambater-Sachse ve Tkna Bilgi Modeli (Persuasion
Kargilagtirmali Reklamcilik ) Knowledge Model)
Heinzle, 2018 . .. .
Esitlik Teorisi (Equity Theory)
Kurgulama Diizeyi Teorisi
(Construal-Level Theory)
Uriin iadesi Dailey ve Ulkii, 2018
Oz Diizenleme Teorisi (Self-
. . Regulation Theory)
Din Minton, 2018 Oz-Denetim Gii¢ Modeli
(Strength Model Of Self-Control)
Promosyon (Oyun) Briley vd., 2018
Midahaleci Reklam Riedel vd., 2018

Uriin Yerlestirme

Tessitore ve Geuens,
2019

Bilgi Erisilebilirlik Kurami
(Knowledge Accessibility
Theory),

Ikna Bilgi Modeli (Persuasion
Knowledge Model)
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Sosyal Pazarlama, Mesajin Dili

Kavvouris vd., 2020

Self-Construal Model (Benlik
Kurgusu Modeli)

Kiiltiirel Etki, Tiketici Mobil

Uygulamay1 Tasimada Tesvik Edici De Vries ve Zhang,
mi Cezalandiric1 Yontem mi 2020
Uygulanmal1?
Uriin Yerlestirme Chan, 2020
Allison ve Flaherty, Sosyal Kimlik Teorisi (Social
Satig Elemanlar: 2020 Identity Theory)
Hizmet Kalitesi, Uriin Cesitliligi Leon ve Choi, 2020
Tiiketici Politik Bakis Agisi, Sosyal Irmak vd., 2020
Pazarlama, Kamu Spotu
. Kurgulama Diizeyi Teorisi

Sosyal Pazarlama (Hayvan Haklar1) Loebnitz vd., 2020 (Construal Level Theory)

Kiltiir Teorisi (Cultural Theory)
Reklam, Mesaj Dili Bang vd., 2021 Kargiliklilik Ilkesi (Reciprocity
Principle)
Covid19, Sosyal Pja.zarlama, Reklam Shoenberger vd,, 2021
Dili
Yapay Zeka, Sohbet .Robotlarl, Pizzi et vd., 2021
Antropomorfizm
Oz Diizenleme Modeli (Self-
K Kitlhig ., 2021 .
aynak Kitlig Gong vd., 20 Regulatory Modeli)
Kalabaliklagsma Teorisi (Theory
Turizm, Covid19 Lim, 2021 Of Crowding),
Vekalet Teorisi (Agency Theory)
Cevreci Tiiketim Hinsch vd., 2021 0z Tutarsizlik Teorisi (Self-

Discrepancy Theory)

Sosyal Pazarlama

Septianto ve Garg,
2021

Degerlendirme Cercgevesi Modeli
(Appraisal Framework (ATF))

Din, Marka

Chowdhury vd., 2022

Oz Uyum Teorisi (Self-
Congruence Theory), Moral
Decoupling

Sosyal Etkilenme

Narwal ve Rai, 2022

Sosyal Bilissel Teori (Social
Cognitive Theory)
Ahlaki Kopus Teorisi (Moral
Disengagement Theory)

Organik Uriin

Loebnitz vd., 2022

Kurgulama Diizeyi Teorisi
(Construal Level Theory)

Web Kisisellestirmesinde
Mahremiyet Kaygisi

Chen vd., 2022

Miibadele Teorisi (Exchange
Theory)

Sosyal Etkilenme

Hollebeek vd., 2022

Satis Elemanlarinin Satis Cabasi

Burchett vd., 2023

Sosyal Ilgilenim Teorisi (Social
Interest Theory),
Ikna Bilgi Teorisi (Persuasion
Knowledge Model)
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Internet Ortaminda Miisterilerin
Yorum Yapmasini Tegvik Etmek, Jung vd., 2023
Elektronik Kulaktan Kulaga Tletisim

Bellek Teorisi (Memory Recall
Theory, Memory Theory)

3.1.1. Mesajr Gonderen Agisindan Psikolojik Reaktans Teorisi

Mesajin Dili

Pazarlamada tutundurma cabalar1 ile hedef kitleye verilen mesajin, o kitle
tarafindan dogru anlasilmasi ve istenilen yonde tutum ve davranis olusturmasi
hedeflenir. Calismalar, tiiketici iletisiminde kullanilan mesaj dilinin (6rnegin; kibarlik,
emretme vs. gibi) tiiketicide istenilenden daha farkli tutum ve davranis olusturabildigi
gozlemlenmistir. Bu farkliligin altinda yatan nedenlerden bazilar1 Psikolojik Reaktans
Teorisi ile agiklanmaya calisilmistir (Kim vd., 2017, Zemack-Rugar vd. 2017;
Bambauer-Sachse ve Heinzle, 2018; Bang vd., 2021; Shoenberger vd., 2021). Ozellikle
sosyal pazarlama g¢abalarinda, yesil titketim, organik tiiketim gibi konular etrafinda
mesajin dili ve kiside uyandirdigi reaktans tizerinde durulmustur.

Organik {irtinlerin pazarlanmasinda, ‘saglik i¢in yemelisin gibi’ kosul barindiran
ifadeler tiiketicide psikolojik reaktans olusturabilmektedir. Ciinkii tiiketici her ne
kadar organik iirtinlerle beslenmek isteyecek olsa bile, niyetler ve davranislar
arasmdaki uyumsuzlugun tiiketiciye kosullu bir ifadeyle aktarilmasi reaktansa neden
olabilmekte ve bu tiir mesajlar tiiketici davramslarimi olumsuz yonde
etkileyebilmektedir (Loebnitz vd., 2022).

Bir¢ok calismada, kamuoyunu bilgilendirme ve kamu yararma insanlar1 bir
davramisa tesvik etmek amaciyla yapilan kamu spotlari yani sosyal pazarlama
reklamlar1 {izerinde durulmustur (Kavvouris vd., 2020; Septianto ve Garg, 2021;
Shoenberger vd., 2021; Lim, 2021). Septianto ve Garg (2021), i¢ki tiiketiminin kontrolii
gibi toplumun saghigini ve diizenini etkileyen meselelerde tiiketicilere ne yapmalar1
gerektigini sOylemenin oOzgiirliikk tehdidi olusturarak ters teptigini dahasi zarari
vurgulanan durumlarin tiiketiciler i¢in daha ¢ekici hale gelebildigini, bunun yerine
kiside empati ve yenilik hissi uyandiracak Oykiisel mesajlarin reaktans yaratma
olasiligini azaltacagini ve daha basarili olunacagi vurgulamislardir.

Bireylerin ¢evreye duyarli davranislarin tesvik etmek icin olusturulan mesajlarda
kullanilan emredici hitap dilinin, Psikolojik Reaktans Teorisine dayanarak,
tiiketicilerde olumsuz tutum ve davranis yarattig1 bunun yerine hikaye anlaticilig gibi
aciklayici normatif ¢agrilarin daha diisiik ozgiirliikk tehdidine ve dolayisiyla daha
diisiik kars: argiimana yol agtig1 bagka bir ¢calisma ile de desteklenmistir (Kavvouris
vd., 2020). Kisilerin oniine kurallar ve kisitlamalar koyuldugunda, kisitlanan seyin
daha cekici geldigi ve reklamlardaki uyar1 dilinin bireylerde ozgiirliik tehdidi
yarattigl, Covidl9 pandemi déneminde uygulanan kisitlamalar icin yapilan uyar:
reklamlar1 6zelinde gosterilmistir (Shoenberger vd., 2021). Covid19 ve reaktans teorisi
tizerine yapilan bir baska calisma ise turizm pazarlamasi baglaminda yapilmis ve
disar1 ¢itkma kisitlamalarmin tiiketicileri daha fazla disar1 ¢itkma ve gezme istegi
uyandirdig: gézlemlenmistir (Lim, 2021).
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Yesil tiiketime yoOnelik motivasyonu arttirici degiskenlere odaklanan baska bir
calisma, tiiketicileri tasarrufa yonlendirebilecek motivasyon kaynaklarina
odaklanmustir. Tiiketicilerin tasarruf davranisinin, tiiketicilerin firmay1 ne 6l¢tide yesil
olarak algiladiklarindan etkilendigini gostermektedir. Ornegin, tiiketicilerin yesil
olarak algilamadig: bir otel odasinda yazan ‘tasarruf etmek icin liitfen 15181 kapatiniz’
yazisi reaktans ile olumsuz yonde tepki uyandirabilmekteyken, yesil olarak algilanan
bir otel odasindaki bu uyar1 aym etkiyi gostermeyebilmektedir. Bunun nedeni;
firmanin tiiketicilerden kaynaklari: korumalarini isterken kendi yarattig1 imaj ile uyum
saglamasi, tliketici lizerinde yesil algisi yaratmasi ve verdigi mesajla uyumlu
olmasidir (Wang vd., 2017). Yesil tiiketim {izerine yapilan bir baska ¢alisma, yesil
tiikketim yapmak isteyen tiiketicilerden ¢ok azinin bunu basarabildigini, kisilerin niyet
ve davraniglarmin arasinda bir bosluk olabilecegini ve tiiketiciye bu boslugu
hatirlatacak mesajlar verilmesinin tiiketici de baski yarattigina deginmistir (Hinsch
vd., 2021).

Bang ve arkadaslar1 (2021), yesil ya da prososyal olarak adlandirilan (6rnegin; geri
dontistiiriilebilir tirtinler, bagis yapma, yeniden kullanilabilir kaplar tasima gibi) hem
parasal hem de parasal olmayan fedakarliklar gerektiren mal ve hizmetlerin
pazarlamasinda tutum ve davranislar tesvik etmek icin iddial1 mesajlarin yaygmn
olarak kullanildigini, ancak iddiali mesajlarin reaktansa neden oldugunu
belirtmektedir. Calismalarinda, kiiltiirel farklilik teorilerini ve karsiliklilik ilkesini ele
alarak, tiiketicilerin iddiali mesajlara verdikleri reaktansin kiiltiirel olarak birbirinden
farkli niteliklere sahip (Amerikalilar ve Giiney Koreliler) topluluklarda ve farkh
tiketim durumlarinda (fiyat indirimi ve indirimsiz) gegerli olup olmadigim
incelemiglerdir. Amerikal1 tiiketicilerin genellikle iddial1 mesajlara kars1 psikolojik
reaktans gostermeye yatkin olduklari, ancak fiyat indirimleri karsisinda karsiliklh
ytikiimliiliik hissederek {iiriin satin alma niyetlerini arttirdiklar1 ortaya konmustur.
Karsilikli ytiktimliiliik ilkesi, tiiketicilerin firmalarin indirim avantajlar1 sagladigini
algiladiklarinda minnettarlik duyarak karsihik vermek igin psikolojik bask:
hissettiklerini savunur. Giiney Koreli tiiketicilerin ise hem iddial1 hem de iddiali
olmayan mesajlar1 direng gostermeden kabul ettikleri ve indirimlerin bu tiiketiciler
tizerinde ikna etme etkisinin olmadig1 bulunmustur. Bagka bir ¢alismada ise (Kim vd.,
2017), yine Giliney Koreliler ve Amerikalilar arasindaki kiiltiirel farkliliklara
yogunlasilmistir. Calisma, Bat1 kiiltiirlerinin daha bireysel bir 6zellige sahip olmas:
dolayisiyla, Batili tiiketicilerin, ‘yap, et’ gibi iddiali mesajlara karsi reaktans
olusturduklarmni ¢linkii bu ifadeleri kendi 6zgiirliiklerine yonelik bir tehdit olarak
algiladiklarini one stirmiislerdir. Dogu kiiltiirlerindeki tiiketicilerin ise kolektivist bir
karaktere sahip oldugunu ve iddiali mesajlar1 bireysel 6zgtirliige yonelik bir tehditten
ziyade kabul edilebilir bir ikna ¢abasi olarak algilayacaklar: 6ne stirtilmiistiir.

Tiiketiciye verilen mesajin dili ile tiiketicinin marka bagliligindaki iliski de
Psikolojik Reaktans Teorisi baglaminda tartisilmistir. Zemack-Rugar ve arkadaslari
(2017), ¢alismalarinda iddiali dil kullanan reklamlarin tiiketici tizerinde etkili olup
olmamasinin, tiiketici ve reklam veren marka arasindaki iliskiye gore degisiklik
gosterebilecegini bulmustur. Buna gore, iddiali mesajlar marka baghhgi olan
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tiiketiciler tizerinde bask:i yaratabilmektedir clinkii tiiketiciler bu tiir emredici
mesajlar1 gormezden geldiginde sucluluk duygusu yasamaktadir. Bu baska tiiketici de
reaktans: arttirmakta ve bu da tiiketicinin markaya olan baghligim zedeleyip marka
begenisini diistirmektedir.

Promosyonlar

Bir tutundurma ¢abas:1 olarak promosyon ¢alismalary; iirtinti tanitmak, markanin
bilinirliligini arttirmak, {rtin satismi arttirmak gibi amaclarla yapilmaktadir.
Genellikle belirli maliyetler altina girilerek yapilan bu satis ¢abasinin dogru sekilde
uygulanmasi verimlilik agisindan 6nemlidir. Yapilan bir calisma (Kivetz, 2005), satin
alman iriin ile yaninda promosyon olarak verilen iiriiniin uyum saglamasinin,
tiiketicileri i¢sel olarak motive ettigini, ¢linkii bu promosyonu kendi cabalarmin bir
odiilii olarak varsaydiklarmi one siirmiistiir. Calisma, reaktans teorisi ve igsel
motivasyon teorisinin bir sentezine dayanarak, tiiketicilerin gerekli tiiketim cabasiyla
uyumlu promosyonlar: segerek, kendi bireysel eylemlilik ve 6zgiirlitk duygularmi
proaktif bir sekilde koruyabileceklerini 6ne stirmektedir.

Markalarin, tiiketicilerin kendilerini denemesi ve tekrar satin almaya tegvik etmesi
icin uyguladig1 promosyon stratejilerinden birisi de oyun promosyonlaridir. Kazi
kazan gibi oyun promosyonlari tiiketici de kazanma motivasyonunu giidiiler ve tekrar
tekrar satin almayi tegvik eder. Genellikle bu promosyon taktiginin kullanilmasinmn
gerekgelerinden biri, satis arttirma ¢abalariyla birlikte, tiiketici katilimli eglenceli bir
oyun deneyimi sunmaktir. Ancak, tiiketiciler pazarlama baglaminda oyunlarla
karsilastiklarinda ortaya psikolojik reaktans ¢ikabilir, ¢iinkii bu oyunlarin onlar1 satin
almaya ikna etmeye yonelik manipiilatif bir caba oldugunu diisiinebilirler. Kendi
secim Ozglirliiklerine ¢cok deger veren tiiketicilerin, daha az deger verenlere kiyasla,
psikolojik reaktans sonrasinda olumsuz davranislar gosterme olasiliginin daha ytiksek
oldugu ve bunun da oyunlar aracilifiyla sunulan firsatlar1 reddetmesine neden
oldugu ortaya konulmustur (Briley vd., 2018).

Baska bir promosyon stratejisi olan kuponlarin amaci genellikle tiiketicileri yalnizca
belirli bir magazadan aligveris yapmaya, belirli bir markay1 satin almaya ikna etmek
ve ayni zamanda satin alma miktarin (ii¢ al bir 6de), 6denecek {ticreti (100 lira harca
10 lira indirim kazan), satin alma zamanini (su zamanda kadar...) etkilemektir. Kupon
kampanyalarmin kullanimi igin kisa zaman sinirlamalar: tiiketiciler {izerinde baski
yaratmakta, harcama ozgiirliiklerini, kazanilmis haklarm tehdit etmekte ve kupon
stratejisi uygulayan markalara karsi reaktans teorisiyle aciklanabilen olumsuz
duygulara sebep olmaktadir (Trump, 2016).

Firmalar miisterilerini geleneksel kanallardan dijjital kanallara yonlendirmek
istediklerinde, miisterileri gegis stratejisiyle ilgili olarak is birligi yapmaya motive
etmek icin farkli promosyon stratejileri uygularlar (6rnegin; indirimler, hediyeler). Bu
tiir, tiiketicilerin dijital kanala gectigi icin uygulanan odillendirme stratejileri,
geleneksel kanallarin kapatilarak se¢gme Ozgiirliigiinti ortadan kaldiran stratejilere
gore daha az psikolojik reaktans ortaya ¢ikardigi bulunmustur (De Vries ve Zhang,
2020).
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Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme; bir iirtintin film, dizi, televizyon programi, miizik videolari,
video oyunlar1 veya diger medya igerikleri gibi platformlarda dogal veya planli bir
sekilde yer almasimi igeren tutundurma cabasi stratejisidir. Uriin yerlestirme ile
firmalar, {iriin yerlestirmesi yapilan igerikle {irtiniin tiiketicilerin zihninde eslesmesini
ve bilingaltlarinda pozitif bir imaj olugsmasin1 hedefler.  Ancak; televizyon
programlarinda, dizi ve film gibi platformlarda yapilan {iirtin yerlestirmeler bazi
topluluklar tarafindan etik olmayan ve aldatici uygulamalar olarak goriilmektedir.
Bunun sebebi, bu uygulamalarn, tiiketici baska bir icerige odaklanmisken markalarin
tiriin yerlestirmesiyle sinsice zihne sizmasi girisimi olarak goriilmesidir.

Bir calisma (Chan, 2020), iriin yerlestirme yapilacagi zaman bunun 6nceden
tiikketiciye bildirilmesinin, tiiketicide olusacak marka algis1 ve tutumu {izerinde
durmustur. Uriin yerlestirme yapilacagimin 6nceden uyarilmamasinin markanin
hatirlanabilirligini etkiledigi ve kisilerin reaktans egilimlerine bagli olarak markaya
yonelik ve tutumlarinin farklilasmasmda etkili olabildigi bulunmustur. Bagka bir
calisma ise (Tessitore ve Geuens, 2019), iirlin yerlestirmelerinin manipiilatif etkisine
karsin tiiketiciyi korumaya yonelik egitimlerin verilmesine ve bu egitimler sonucunda
olusacak marka tutumlarini incelemistir. Iki farkl egitim tiirtintin (olgusal ve
miidahaleci) kiside olusturabilecegi psikolojik reaktans olasiliklar1 degerlendirilmistir.
Sonug olarak, olgusal egitime kars: degerlendirici egitimin daha fazla negatif yonde
reaktans uyandirdig: ve ikna bilgisi {izerinde daha diisiik bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur.

Televizyon dizilerindeki iirtin yerlestirmelerini konu alan bagka bir ¢alismada ise,
televizyon dizilerinin normatif etkisini ve bu dizilerde uygulanan iriin
yerlestirmelerin (alkol markalar1 Ozelinde) oOzellikle geng tiiketiciler {izerinde
olusturdugu satin alma niyetini arastirmistir. Bu ¢alismada da tiiketiciler {izerinde
olusan psikolojik reaktansin araci roliine bakilmistir (Noguti ve Russell, 2014).

Fiziksel Ortam

Tiiketicinin bulundugu fiziksel ortam da mesajlarin algilamasinda farkhihik
yaratabilmektedir. Bunun icin pazarlamacilar tiiketicilerin 5 duyu organma da hitap
edecek sekilde pazarlama ortamini hazirlarlar. Magazalarin kendine has kokularmin
olmasi, 1siklandirmalar, reyonlarin yerlesimi gibi fiziksel 6zelliklerin hepsi tiiketiciyi
cezbetmeye yonelik girisimlere birer 6rnektir.

Levav ve Zhu (2009), arastirmalarinda mekansal sinirlandirmanin tiiketici tercihleri
tizerindeki etkisini incelemek icin Psikolojik Reaktans Teorisi ve cevresel psikoloji
literatiiriinden yararlanmigtir. Daha dar koridorlardaki insanlarin daha genis
koridorlardaki insanlara gore daha fazla gesitlilik aradig1, dar reyonlarda hapsolmanin
tiikketiciyi benzersiz seceneklere kaydirdig1r gozlemlenmistir. Aligveris ortamindaki
dar koridorun kisinin "proksemik baloncugunun" yani bir kisinin etrafindaki
insanlarla rahatca iletisime girebilmesi icin gerekli olan hayali alanin ihlal edilmesi
algisina neden oldugu ve bunun gerginlik ve rahatsizlik yarattigi, hapsedilme
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algisinin en giiglii etkiyi kronik olarak yiiksek reaktansa sahip kisiler tizerinde
gosterdigi deneysel ¢calismalarla ortaya koyulmustur.

Mehta ve arkadaslarinin (2017), renkler tizerine yaptiklar1 bir aragtirmada kirmiz
rengin uyar1 rengi olarak kullanilmasina karsin, reaktans gosterme egilimi yiiksek
olan kisilerde bu rengin reaktans gosterme olasiigini arttirdigl one siiriilmiistiir.
Ozellikle kirmizi rengin yasak olani ve trafik 1siklarinda dur emrini temsil etmesi bu
rengin kisilerde ozgiirliik ihlali hissiyat1 yaratmasina neden olmakta ve bu hissiyattan
ileri gelen bir psikolojik reaktans olustugu tartisilmistir.

Uriin Ozellikleri

Bir tirtintin Ozelliklerini, tirliniin rengi, yapisi, markasi, lizerindeki semboller,
etiketler ve ambalaji olusturur. Fiziksel ortam bashiginda bahsetmis oldugumuz
renklerin etkisi, iirtin Ozellikleri i¢in de gecerli olmakta, kirmizi renk kisilerde
psikolojik reaktans olasiligini arttirmaktadir (Mehta vd., 2017). Bayrak ve din simgeleri
gibi bir milleti, tilkeyi, ideolojiyi, diisiince yapisin1 temsil eden ogeler de iiriinler
tizerinde kullanilmaktadir. Amerikan bayragmin iirtinler tizerinde kullanilmasini
konu alan bir ¢alismada (Wang ve Zuo, 2017), bayrak kullaniminin, tiiketicilerde milli
duygularin manipiile edilmeye calisildig1 diisiincesine sebep olabildigi bulunmustur.
Bu diistincenin; tiiketicide psikolojik reaktansa ve olumsuz tutuma neden oldugu 6ne
sturalmitstir.

Satis Elemanlar1 ve Dijital Asistanlar

Satis elemanlary; birebir tiiketici ile iletisimde olan, satis siirecini yoneten, tiriin veya
hizmetleri interaktif bir sekilde tiiketiciye tanitan gorevlilerdir (Altunisik vd., 2014).
Temsil ettigi markay en iyi sekilde tiiketiciye yansitma gorevi olan satis elemanlars,
miisteri-satis elaman iligkisi ve satis elemani-marka iliskisi olmak {tizere iki farkli
baglamda calisilmistir.

Otomotiv sektoriinde, kesifsel gozleme dayali yapilan bir arastirmaya gore,
miisteriler satis elemaninin satin alma davramslarini etkilemeye yonelik talep
edilmemis girisimlerde bulundugunu ya da satis elemanmin ikna edici bir niyeti
oldugunu algiladiklarinda, ikna ile basa ¢ikma davranislarmna yol acan psikolojik bir
siireg yasarlar. Bu basa ¢itkma davranislari arasinda; ikna girisimini gormezden gelme,
satis elemanina kars1 olumsuz bir tutum gelistirme veya satis elemaninin 6nerdiginin
tam tersi eylemlerde bulunma yer almaktadir. Calismada Psikolojik Reaktans
Teorisinin araci roliine bakilmis ve bir miisterinin satis elemaninin tavsiyelerine karsi
icinde bulundugu psikolojik reaktans ne kadar biiyiik olursa, miisterinin tavsiyelere
uyma olasiliginin ve miisterinin satis elemanina karsi memnuniyetinin o kadar diistik
olacagi savunulmustur (Burchett vd., 2023).

Psikolojik Reaktans Teorisini, marka ve satis elemani perspektifinden ele alan baska
bir ¢alisma ise, satis elemanlarinin temsil ettikleri markay1 benimsemesi i¢in aldiklar:
egitimlere karsi olusturabilecekleri tutumlara odaklanmistir. Firmalar kendilerini
daha iyi ifade edilmek igin satis elemanlarinin ilgili firmanin markalariyla 6zdeslik
kurmalarini isterler. Bunun i¢in de firmalar ¢alisanlarini bir takim egitime tabi tutarak
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ya da tesvikler saglayarak istedikleri yonde hareket etmeye yonlendirir. Firma
tarafindan yapilan iligkisel yatirimlar, reaktansa yatkin calisanlar tarafindan ikna
eylemleri olarak algilanmakta ve etkileme girisimlerine direng gosterebilmektedirler.
Bu durum satis elemanlar: ile marka Ozdeslesmesi arasindaki pozitif iliskiyi
zayiflatmaktadir (Allison ve Flaherty, 2020).

Dijital asistanlar, ¢evrimigi ortamlarda satis elemani roliinii iistlenerek, cesitli
gorevlerle tiiketicilere yardimcr olmay1 hedefleyen yapay zeka ve otomasyon destekli
yazilimlardir. Farkhi gesitlerde ve bicimlerde yapay zeka destekli tiiketici yardim
programlar1 olmakla birlikte bunlardan birisi sohbet robotlaridir. Sohbet robotlari,
tipki bir satis elemani ya da destek personeli gibi tiiketicilerin sorularinmi yanitlayarak
onlarin problemlerini ¢6zmeye c¢alisgir. Bu yazilimlarin insan benzeri ozellikler
(antropomorfik)  tastylp  tasimamasimnin  tiiketici  benimsemesini  arttirip
arttirmayacagina dair tartismalar bulunmaktadir. Sohbet robotlarinin antropomorfik
Ogeler tastyip tasimamasinin tiiketicide olusturdugu etki de Psikolojik Reaktans
Teorisiyle c¢alisilmistir. Antropomorfizm, insani niteliklerin baska bir varliga
atfedilmesiyle olusan insan bi¢imliligine denmektedir. Pizzi ve arkadaslar1 (2021),
dijital asistanlarin insan goriiniimiinde olma diizeylerinin ve iletisimi once kimin
baglattiginin (miisteri veya dijital asistan) tiiketicide psikolojik reaktans olusturup
olusturmadigimni analiz etmistir. Arastirma sonucunda, miisterilerin, kendileri
tarafindan etkinlestirilen insan benzeri dijital asistanlarla karsilastiklarinda daha
diisiik reaktans gosterdiklerini ortaya koymustur. Bilgisayar tarafindan baslatilan ve
insan benzeri olmayan dijital asistanlar igin psikolojik reaktans en yiiksek seviyededir.

Reklamlar

Reklamlarin amaci genellikle tiiketiciyi etkilemek, bir bilgiyi tiiketiciye aktarmak,
belirli bir tirtinti veya hizmeti satin almaya tegvik etmektir. Baz1 reklamlar tiirleri,
gercekleri abartabilir, duygusal manipiilasyon teknikleri kullanabilir veya tiiketiciyi
yanilticr bilgilerle etkilemeye c¢alisabilir. Karsilastirmali reklamecilik da tiiketiciler
tarafindan manipiilatif algilanabilecek bir reklam stratejisidir ve tiiketicilerin reklam
verene manipiilatif bir niyet atfetmesine yol agabilir. Ayrica tiiketiciler 6zgtirliiklerine
kars1 bir tehdit olusturuldugunu diisiinerek reaktans gelistirebilir. Buna iliskin yapilan
bir ¢calismada (Bambauer-Sachse ve Heinzle, 2018), karsilastirmali reklam tiirlerindeki
iddialarin dogrulanmasinin tiiketici satin alma niyetleri {izerindeki etkisi incelenmis
ve bu reklamlara karg: tiiketicilerin reaktans gosterme yatkinliklarinin araci roliine
bakilmistir. Elde edilen sonuglara gore, karsilastirmali reklamlarda ortaya atilan
iddianin dogrulanmadigi durumlarda, reklamin tiiketicide negatif etki uyandirdigi ve
bu durumun tiiketicide reaktans etkisi yarattig1 goriilmiistiir. Ortaya atilan iddialar
kanitlandiginda ise bu tiir reklamlar daha olumlu etki yaratmakta, ancak reaktans
gostermeye yatkinligi yiiksek olan tiiketicilerde daha fazla reaktansi da
tetikleyebilmektedir.

Beyaz perdeye verilen reklamlar, film baslayincaya kadar tiiketiciyi reklami
izlemeye mecbur birakmakta, tiiketiciyi bir nevi tutsak etmektedir. Arastirmacilar,
sinema perdesi 0zelindeki reklamlara olan miisteri tutumlarin farkli boyutlariyla ele
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alarak incelemislerdir. Reaktans boyutu da bunlardan birisidir. Yapilan nitel
calismaya gore, tiiketiciler sinema ekraninda gosterilen reklamlara psikolojik reaktans
gostermekte ve algilanan Ozgiirliiklerini telafi etmek igin arkadaslarla konusma,
reklamdan kaginma, filme hemen donme istegi gibi kaginma davranislari
gelistirmektedir (Phillips ve Noble, 2007).

Akestam vd. (2017) ise kadmnlar gliclendiren reklamcilik kavrami i¢in kullanilan
‘femvertising’ reklamciligini ele almistir. Bu ¢alismada, kadinlar1 giiglii tasvir eden
reklamlarin geleneksel kadin tasvirlerine kiyasla kadin tiiketicilerde daha diisiik
reaktans yaratacag varsayilmistir. Arastirmacilar yaptiklari ti¢ ayr1 deneysel ¢alisma
sonucunda, basili ve dijital medyada, bes farkli {iiriin kategorisinde, kadinlari
betimlemek icin kullanilan Ogelerin mevcut stereotiplere meydan okumasi
durumunda olusabilecek psikolojik reaktansin, geleneksel reklamciliga gore daha
diisiik oldugunu ortaya koymustur.

Ekrandaki bir igerige odaklanmus tiiketicinin karsisina igerigin kesilerek aniden bir
reklamin ¢ikmasiyla gelisen olumsuz duruma, yani izleyicinin biligsel siire¢lerinin
kesintiye ugratilmasiyla ortaya c¢ikan psikolojik sonuca reklam miidahaleciligi
denmektedir. Tiiketicilerin biligsel siirecini kesintiye ugratan bu tiir uygulamalar hem
reklamin kendisi hem de reklamin goriintiilendigi web sitesi i¢in olumsuz duygular
yaratabilmektedir. Bir calisma reaktans teorisinden de yararlanarak miidahaleci
reklamciliga iliskin kavramsal bir gerceve gelistirmistir. Arastirma sonucunda tiim
reklamlar nihayetinde miidahaleci olarak algilanabilse de reklamin miidahalecilige
sahip Ozelliklerinin, ortaya ¢ikacak reaktans sonuglarmi siddetlendirebilecegi
gosterilmistir (Tessitore ve Geuens, 2019).

Nesli tiikenmekte olan hayvanlar iizerinde farkindalik yaratmak icin yapilan
reklamlar1 konu alan ilging bir calismada ise, reklamda gosterilen negatif veya pozitif
gorsellerin tiiketici tizerinde yarattig1 etkiye bakilmistir (Loebnitz vd., 2020). Kenya ve
Cin {lizerinde yapilan bu arastirmada, kurgulama diizeyi teorisinden ve Psikolojik
Reaktans Teorisinden yararlanmis; hayvan kacakgiligina dair arz ve talebin olustugu
yakin zamansal mesafeye sahip bolgelerde negatif gorsellerin negatif yonde reaktans
ortaya cikardigi belirtilmistir. Tiiketici davramislari alaninda yapilan arastirmalar
reklamlarda kullanilan dini 6geler iizerinde de durmustur. Dindarli§in duygusal,
davrarnigsal ve biligsel olmak tizere ii¢ boyutlu bulunmaktadir. Minton (2018)’a gore
reklamlarda dini 6geleri kullamirken bu boyutlara dikkat etmek gerekmektedir.
Cinkii her bir boyut tiiketici {izerinde farkli diizeyde psikolojik reaktans
olusturmaktadir. Kendini din kavramuyla iligkili olarak konumlandirmis olan
markalarin dindarlig1 kullanarak bazi degerleri tiiketiciye dayatmasi da psikolojik
reaktansa neden olmaktadir. Ciinkii din dogas1 geregi emredici bir tisluba sahiptir ve
kendini din Ogesi ile konumlandiran markalarin da ¢agrisimi bu yonde olacaktir
(Chowdhury vd., 2022).

3.1.2. Mesaji Alan A¢isindan Psikolojik Reaktans Teorisi

Bir tiiketici olarak insan; diisiinme yetenegi olan, duygusal, karmasik sosyal
iligkileri olan, gevresini etkileyen ve c¢evresinden etkilenen bir varliktir. Bir iletisim
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kanalinda tiiketiciye verilen mesajin tiirii ne olursa olsun, tiiketicinin sahip oldugu
ozellikler mesaji anlama ve yorumlama seklini farklilastiracaktir. Literatiirde
tiiketicilerin kendilerine yoneltilen mesajlar1 nasil yorumladigina dair ¢oztimlemeleri
Psikolojik Reaktans Teorisiyle agiklamaya calisan ¢alismalar goze carpmaktadir. Bu
calismalar tiiketici 6zellikleri ve sosyal etki olmak tizere iki baslik altinda toplanmuistur.

Tiiketici Ozellikleri

Tiiketici ozellikleri; demografik Ozellikler, sosyokiiltiirel 6zellikler, psikografik
ozellikler gibi farkli kategoriler altinda incelenebilir. Her bireyin kendi icinde
benzersiz oldugunu kabul edebilecegimiz gibi, Psikolojik Reaktans Teorisi
baglaminda da bazi bireylerin bazilarina gore daha fazla reaktansa meyilli oldugu
pazarlama yazininda kabul edilen bir varsayimdir (Clee ve Wicklund, 1980).
Literatiire bakti§imizda, bireylerin reaktansa yatkinhik ozellikleri ile birlikte farkli
kisisel ozellikleri de degisken olarak ele alinmis ve reaktans teorisi test edilmistir.
Ornegin, bireylerin dini inanglari, siyasi goriigleri gibi farkliliklarinin da reaktansa
olan meyillerini etkileyip etkilemedigi tartisilmistir.

Kisilerin siyasi bakis agilarma odaklanan bir ¢alismada (Irmak vd., 2020), kamu
politikas1 gelistirmek igin uygulanan sosyal pazarlama uygulamalarmm Amerika
Birlesik Devletleri'nde yasan tiiketiciler tizerindeki etkisine bakilmistir. Bu ¢alismaya
gore, tiiketicilerin tiiketim diizenlemelerine verdikleri tepkilerin ne kadar
muhafazakar veya liberal olduklarina gore farklilik gosterebildigi ve liberallerin, bu
tiir diizenlemelere daha fazla o6zgiirliik tehdidi ile karsilasabilecekleri endisesiyle
olumsuz reaktans gosterebildikleri, muhafazakarlarin ise daha az reaktansa sahip
olduklar1 ortaya konmustur.

Wu ve arkadaslar1 (2011), kisilerin benliklerini kesfetme ve tanimlama stireclerinin,
benliklerinin ne olabilecegine dair smirlar ve kisitlamalar koyma araci olarak da
algilanabilecegini savunmaktadirlar. Benligini kesfeden kisilerin, elde ettikleri
bulgular1 benlik kavramlarina dahil ederek daha bilingli yasam secimleri yapmak
yerine bu bulgulari ideal benliklerine bir tehdit olarak gorebilecekleri igin elde ettikleri
bulgular1 reddedebilecekleri 6ne slirmektedirler. Kisilerin benlik kesiflerinde kendi
kendilerine smirlar koyarak ozgiirliiklerine tehdit olusturabilme algilari, tiiketim
alisgkanliklarini  etkileyecek ve benlik kesif siirecleri psikolojik reaktans
olusturabilecektir.

Mahremiyet kaygis1 kavrami da kisiden kisiye artan ya da azalan, kisiye 6zgi
duygudur. Isletmeler web ortaminda tiiketicilerin bilgilerini kullanarak onlara
kisisellestirilmis hizmetler sunmaktadir ancak tiiketici bilgilerinin toplanmasi ve
kullanilmasi mahremiyetin ihlaline iliskin endiseleri tetiklemektedir. Mahremiyet
kaygisina sahip tiiketiciler {izerinde, web kisisellestirmeleri psikolojik reaktans
yaratmakta ve ilgili markaya olan sadakatlerini olumsuz etkilemektedir (Chen vd.,
2022). Ayrica isletmeler, gesitli kanallar araciligiyla kisisellestirilmis iletisim olarak
tanimladigimiz ¢ok kanalli iliskisel iletisime odaklanarak miisteri iliskilerini
gelistirmeye calisirlar. Mevcut miisterileri elde tutmak, capraz satis yapmak isteyen
firmalar, bireysel diizeydeki miisteri verilerini kullanmaktadir. Psikolojik Reaktans
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Teorisine dayanarak, artan iligkisel iletisimin yeniden satin alma {izerinde olumsuz bir
etkiye sahip oldugu, cilinkii miisterilerin iletisimi istilac1 veya rahatsiz edici olarak
algilayabilecegi one siirtilmektedir (Godfrey vd., 2011).

Sosyal Etki

Tiiketicinin etkilendigi sosyal ¢evre, tutum olusturma ve karar verme siirecinde
onemli bir yere sahiptir. Psikolojik Reaktans Teorisini ve sosyal etkiyi ele alan
calismalar burada tartisilacaktir.

Jung ve arkadaslar1 (2023), internet ortaminda yapilan alisveris ve bu ortamdaki
tiriin yorumlarmin 6nemi tizerinde durmuslaridir. Miisterileri yorumlari, {irtinii satin
almak isteyen tiiketicilerin kararlarmi onemli diizeyde etkilemektedir. Bu nedenle
firmalar {rtinlerini satin alan miisterilerini, online ortamda {riinle ilgili fikir
beyaninda bulunmaya tesvik etmektedir. Calismada yorum yapmay tesvik etmek i¢in
gonderilen bildirim zamanin ne zaman olmasi gerektigi {izerinde durulmustur.
Miisterilere gonderilen bildirimin en optimal zamanin tespit etmek igin Psikolojik
Reaktans Teorisinin araci etkisine bakilmistir. Calisma, miisteri triinii teslim alir
almaz bildirim gonderilmesinin hem reaktans teorisine dayanarak olumsuz sonug
doguracag1 hem de tiiketicinin iiriiniin fazla deneyimlemeden yorum yapmasmimn
yorum kalitesini diisiirecegi sonucuna ulagmistir.

Chatterjee vd. (2017) degerli kaynaklara orantisiz bir erisimi olan giigli
tiiketicilerin, yani ¢ok zengin veya c¢ok prestijli tiiketicilerin, kendilerini giclii
hissetmeyen tiiketicilere kiyasla bagkalarmin goriislerinden biiyiik Olclide
etkilenmediklerini savunmaktadir. Giiglii tiiketiciler bir tiriinii degerlendirirken ya
bagkalarmin gortiglerini fazla dikkate almamakta ya da tamamen goz ardi edip sosyal
etkiye direnmektedirler. ilgili calismada Psikolojik Reaktans Teorisinin araci rolii ele
almarak, belirli kosullar altinda giiglii tiiketicilerin kendilerini etkilemeye yonelik
olarak algiladig1 girisimlerde yiiksek psikolojik reaktans gosterecekleri ifade
edilmistir. Bagka bir calismada (Gong vd., 2021), kaynak kithi§1 yasayan insanlarin
secimlerinde de Psikolojik Reaktansin etkili oldugu tartisilmistir. Sahip oldugu
kaynaklarla ihtiya¢ ve arzularim1 yeterince karsilayamayan tiiketiciler {irtin
secimlerinde Ozgiirlilk kisitlamasi yasarlar. Kaynaklar1 bol olan bireyler {iriin
secimlerinde daha fazla Ozgiirliige sahiptir ve hoslanmadiklar: secimleri yapma
konusunda daha az baski yasarlar. Bunun aksine, kaynaklar: yetersiz olan insanlar
firsat maliyetleriyle daha fazla ilgilenmeye ve Odiinlesimler hakkinda daha fazla
diisiinmeye egilimindedir, bu da se¢me 6zgiirliiklerinin biiyiik 6lgtide kisitlandigmi
gostermektedir.

Misteri iligkileri yoOnetiminde, tiim miisterilerin esit derece cazip ve karl
olmamasindan dolayi, stratejik Sneme sahip kilit miisterilerin {izerinde ayrica
durulmas: gerektigi vurgulanmaktadir. Bu bakis agisiyla ele alinan bir ¢alismada,
sosyal medyada firma eliyle olusturulan marka topluluklarindan tiye ¢ikarmminin,
marka tizerinde yaratacag1 etki Psikolojik Reaktans Teorisine deginilerek ¢alisiimistir.
Marka toplulugundan reddedilmek, tiiketicilerin 6zgtirliigiinii kisitlar ve dolayisiyla
reaktansa neden olur, marka giicii ile marka toplulugu reddi arasindaki etkilesimin
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altinda yatan siireci ortaya ¢ikarmak icin psikolojik reaktans siireci bir 6zellik olarak
ele alinmis ve yiiksek reaktansa sahip bireylerin 6zgiirliige kars1 daha duyarl oldugu
ve sonug olarak ozgiirliigii yeniden kazanmak igin diigiik reaktans yatkinligi olan
bireylere gore daha yogun motivasyona sahip olduklar1 ¢ikariminda bulunulmustur
(Wang ve Ding, 2017).

Katilimci fiyatlandirma mekanizmasi, tiriin fiyat: belirlemede miisterilerin teklif ya
da Onerileriyle hareket edilmesini ifade eder. Bu sisteme gore miisteriler iiriinlere
kendileri deger atfedebilmektedir. Hatta bu mekanizmada tiiketiciler ticret
o0dememeyi tercih etse dahi satic1 teklifi geri gekemez. Bu uygulama, bagis toplama,
miizeler, hayir kurumlari, restoranlar, oteller, miizik, djjital iirtinler, cevrimici egitim
kurslar1 ve reklamcilik alanlarinda goriilmektedir. Bu katilimci fiyatlandirma stratejisi
daha fazla miisteri katilimi, ayirt edici fiyat imaji, daha yiiksek algilanan kontrol, tiriin
farklilagtirmasina yardimci olma ve teklifin genel gekiciligini artirma gibi avantajlara
sahip olmak i¢in uygulanir. Fakat bu sistemi manipiile ederek aldig iiriin veya hizmet
degerinin ¢ok altinda fiyat veren mdisteriler olabilir ve bu tiir tiiketici davranislar
empati, karsiliklik (reciprocity), sinizm, kendini gelistirme (self-enhancement) gibi
kavramlarla eslestirilmistir. Ayrica, bu tiir sistemlerde baska miisterilerin de onerilen
ticreti gorebilmesi, kiside sosyal baski ve reaktans ortaya c¢ikarabilmektedir (Narwal
ve Rai, 2022).

4. Sonug

Yapilan sistematik literatiir arastirmasi sonucunda reaktans teorisinin iki ayri
perspektiften calisildigi goriilmiistiir. Tlki tiiketiciye mesaji gonderen ve gonderdigi
mesajin dogru gittiginden emin olmak isteyen firma perspektifinden, ikincisinin ise
mesajl alan ve zihninde bu mesaji isleyerek tutum ve davrams olusturan tiiketici
perspektifinden. Reaktans teorisi, tiiketicinin kendi ozgiirliigiintin kisitlandiginm
hissettigi anda ortaya c¢ikan psikolojik bir tepki fikrine dayandigindan iletisim
kanalinin iki ayr1 ucundan bakilan iki ayr1 perspektifin gelistirilmesi oldukca dogaldur.
Clee ve Wicklund (1980) benzer sekilde reaktans teorisinin pazarlama literatiirtindeki
yerini sistematik literatiir arastirmasi ile analiz etmistir. 43 yil onceki bu ¢alismayla
mevcut ¢alisma kiyaslandiginda renk, ortam darlig: gibi spesifik fiziksel degiskenleri
analiz eden c¢alismalarin son donemde gergeklestirilmeye baslamas: dikkat
cekmektedir. Uriin yerlestirme, elektronik kulaktan kulaga pazarlama (e-Wom) gibi
konular da farklilik gosterse de bu kavramlar geleneksel tutundurma cabalari iginde
yer alan diger kavramlarla benzerlik tasidigi icin literatiire biiyiik farkliliklar
kazandirmamistir. Kamuoyunu etkileyecek konular; sosyal pazarlama, yardim,
cevrecilik, yesil pazarlama gibi konular reaktans baglaminda neredeyse yarim asirdir
popiilerligini korumaktadir. Yapilan tiim c¢alismalar gostermistir ki, 6zellikle bati
toplumlarinda, tiiketicinin goniilliigiinii esas alan eylemleri harekete gecirmek igin
kullanilan kuralci sOylemler tiiketicide ters tepmektedir. Tiiketiciye gizli mesaj
vermek, reklam yapildigimi gizlemek ya da tiiketiciye 1srarci satig yapmak tiiketicinin
ozgurligiinii kisitlamakta ve kimi zaman negatif yonde tepki uyandirmaktadir.
Tiiketicinin manipiile edildigini hissetmesi bumerang etkisi yaratmakta ve yapilan
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tim tutundurma maliyetleri katlanarak tutundurma c¢abasi kaynagma geri
donmektedir.

Teknoloji hayatimiza bu kadar adapte olmusken, reaktans teorisinin teknoloji
baglaminda yalnizca sohbet robotlari, elektronik kulaktan kulaga pazarlama, tiriin
yorumlar1 ve mahremiyet kaygisi tizerinde calisildigr goriilmektedir. Psikolojik
Reaktans Teorisi, gliniimiiziin yeni gerceklerinden biri olan dijjital diinyadaki tiim
miisteri yolculugundaki temas noktalarinda, 6zgtirliigiin var oldugu ve bu ozgiirlige
kars1 ¢okca tehdidin oldugu sosyal medya baglaminda tartisilabilir. Bir dijital
uygulamada, bir web sitesinde, bir cihazda gerekli mentiniin olmas: gerektigi yerde
olmamasi ve tiiketicinin uygulamay1 terk etmesinin altinda yatan diger nedenler,
kredi kart1 bilgilerini kaydetmek isteyen e-ticaret sitelerine karsi tiiketici tutumlari, bir
tiiketicinin online aligveris yerine magazay1 tercih etmesindeki nedenler, tiiketicilerin
web sitelerinde gerezleri kabul etmek zorunda kalmalari, alisveris sitelerinde hesap
olusturmadan satin alma yapamama gibi durumlar Psikolojik Reaktans Teorisi ile
analiz edilebilir. Glintimiizde yapay zeka, her alanda mesaj gonderen tarafin isini
kolaylastirmakladir. Fakat mesaji alan taraf igin yapay zekanin kolaylastirici etkileri
ne derece kabul gormektedir? Karsisinda yapay zekay1 bulan bir tiiketici yapay zeka
araglarma karsi olusturdugu tutum ve davranislarinda Psikolojik Reaktans Teorisi'nin
ilkeleri etkili midir? Gelecekte yapilacak ¢alismalar bu hususlar1 da aydinlatabilir.
Ayrica, literatiire baktigimizda fiziksel ortamlarla ilgili yapilan calismalarin azlig1 da
dikkat cekmektedir. Renk ve ortam darlig: ile ilgili yapilan mevcut ¢calismalar (Levav
ve Zhu 2009; Mehta vd., 2017), son derece ilgi ¢ekici sonuglar sunmakta olup 1s1k, sira
bekleme siiresi, magaza diizeni gibi diger faktorler de reaktans teorisi ile analiz
calisilabilir ve literatiire onemli katkilar saglayabilir.

Katki Orani ve Cikar Catismasi Beyani

Calismanin tiim asamalar1 yazar(lar) tarafindan tasarlanmis ve esit oranda katki
sunulmustur. Makalede, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

Etik Beyani ve Finansal Destek

Makalede, akademik ve bilimsel etik kurallarina uyulmustur. Calismada Etik Kurul
Raporu  aranmamaktadir. Makalede herhangi bir finansal kaynaktan
yararlanilmamuistir.
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