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Markalar arasindaki rekabetin artmasi sonucunda markalarla ilgili farkindalik olusturabilmek ve tiiketicinin
zihninde yer edinebilmek i¢in markalar farkli reklam ¢ekiciliklerini kullanilmaktadirlar. Bu reklam
cekiciliklerinden biri de duygusal reklam c¢ekiciligidir. Reklamlarda duygusal c¢ekicilikler kullanilarak
tilketicilerin his diinyalarina etki edip onlarda istenilen yonde davrams degisikligi yaratmak istenilmektedir.
Ayrica marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag olusturup marka sadakati yaratmaya calisilmaktadir. Markalar
duygusal satig vaadini kullanarak marka itibarin1 artirmak ve bdylece marka degerini gelistirmek istemektedirler.
Bu calismanin amaci gekicilik unsurlarindan olan duygusal satis vaadinin (esp) marka itibarma etkisinin olup
olmadigini ortaya koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda nicel aragtirma yontemi kullanilarak anket (survey)

tekniginden yararlanilmis ve elde edilen veriler, frekans, faktor, regresyon analizlerine tabi tutulmustur.

Aragtirma sonucuna gore, duygu ¢ekiciliginin kullanilmasi marka itibarini etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Cekicilik, Duygu Cekiciligi, Marka Itibari,

EMOTIONAL SELLING PROMOTION (ESP): THE EFFECT OF EMOTIONAL APPEAL ON
THE BRAND REPUTATION

ABSTRACT

As a result of increasing competition among brands, brands use different advertising appeal in order to raise
awareness about brands and to be in the minds of consumers. One of these ad appeal is emotional ad appeal. By
using emotional appeal in advertisements, it is desired to influence the feelings of consumers and create behavior
changes in the desired direction. In addition, by creating an emotional connection between the brand and the
consumer, brand loyalty is tried to be created. Brands want to develop their brand reputation to increase brand
values by using the promise of emotional sales. The aim of this study is to determine whether the promise of
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emotional sales (esp), which is one of the elements of charm, has an effect on brand reputation. For this purpose,
a survey technique was used by using a quantitative research method and the data obtained were subjected to
frequency, factor and regression analyses. According to the results of the research, using of emotion
attractiveness affects brand reputation.

Keywords: Brand, Appeal, Emational Appeal, Brand Reputation

GIRIS

Icinde yasadigimiz bu cagda markalar arasinda giderek artan rekabet,
markalarda kendilerini rakiplerden farklilastirmak ve albenilerini artirmak
istemektedirler. Bu amagla c¢esitli iletisim araglari, yol ve yoOntemlerden
yararlanmakta ve cesitli strateji ve taktikler gelistirmektedirler (Aslan ve Yildiz,
2018: 61). Bu ihtiya¢c markalar1 reklam stratejilerinde farkli arayislara itmektedir.
Uriin ve hizmetten farkli olarak duygusal bilesenlerden olusan markalar (Kirdar,
2003: 234), Ozellikle reklamlarda duygusal cekiciliklerden  fazlasiyla

yararlanmaktadirlar.

Temelde tiiketiciler ile kurulan iletisim araciligiyla yaratilan markalarin
(Uztug, 2003: 22), iletisim c¢abalarinda uyguladiklar1 farkli reklam c¢ekicilikleri
vardir. Bu reklam ¢ekicilik unsurlarindan birisi de duygu cekiciligidir. Diger taraftan
miisteri goziindeki itibar toplaminin yiiklenmis hali olarak goriilen markalar (Kotler
vd., 2009: 425), duygusal cekicilikten bir anlamda marka itibarin1 artirmak icin

yararlandiklarina inanilmaktadir.

Duygu ¢ekiciligi iizerine odaklanan bu c¢alisma, onun marka itibarina etkisinin olup
olmadigini arastirmay1 amacglamaktadir. Bu amacla duygu ¢ekiciligi ve marka itibari
olmak tizere iki Ol¢ekten yararlanilan bu arastirmada, duygu cekiciliginin marka
itibarma bir etkisinin olup olmadig1 ve varsa ne oranda bir etkide bulundugu iizerine
odaklanilmaktadir. Gergeklestirilen arastirmadan elde edilen nicel veriler, SPSS

programi aracilifiyla frekans, faktor ve regresyon analizine tabi tutulmustur.

1. Cekicilik

Tirk dil kurumu gekicilik kavramini; alimlilik, alimli, cazibeli, albenisi
olmak, havali gibi 6zellikler ile tanimlanmstir (http://www.tdk.gov.tr). Ikna edici
iletisimin oldugu her yerde ortaya ¢ikan c¢ekicilik, son yillarda iizerinde sik¢a durulan
konularin baginda gelmektedir. Elden ve Bakir’a (2010:75) gore ¢ekicilik bir reklam

mesajinin Oziinli meydana getiren, tiiketicinin kalbine ya da aklina hitap eden
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rasyonel ve duygusal ihtiyaclara cevap verme kaygisindadir. Ikna edici iletisim ve
reklamcilik literatiirtinde siklikla kullanilan kavramlardan olan ¢ekicilik (appeal)
mesaj cekicilikleri (message appeals), ikna ¢ekicilikleri (persuasion appeals) veya

reklam c¢ekicilikleri (advertising appeals) gibi ¢esitli isimlerle kullanilmaktadir.

Ister mesaj cekiciligi olsun, ister ikna cekiciligi, isterse reklam gekiciligi
buradaki amag, iirlin veya hizmete dikkatlerin ¢ekilmesini saglamaktir. Rakiplerden
ayrigabilmek ve akilda kalici1 olabilmek icin dikkat ¢ekici mesajlarin kullanimini da
iceren cekicilik  (Esiyok, 2017: 644), tiketicilerin gizli isteklerini uyandiran,
alicilarin ilgilerini ¢eken, giidiilerini harekete geciren ogelerdir. Ozelde reklam
cekiciligi ise, reklamin seyircileri nasil giidiiledigi, duygulandirdigi, etkiledigi ve
onlarin dikkat ve ilgilerini nasil ¢ektigi ile ilgilidir (Cakar, 2009: 8). Reklamdan
pazarlamaya, tanitimdan siyasete kadar bir¢ok alanda iizerine ¢alisilan konulardan
birisi olan ¢ekiciligin sunum sekli; gorsellik, miizik, renk gibi araglardan
olugmaktadir (Ates, 2016: 86). Sonug olarak ¢ekiciligi, herhangi bir amag ile mesajin
iletilecegi bireyin veya kitlenin etki altina alinabilmesi amaciyla mesajin albenili,
cazibeli, aliml1 hale getirilmesi ve bdylece istenilen sonucun kolayca alinmas: siireci

olarak tanimlamak mimkiindiir.

Tablo 1. Farkh Arastirmacilara Gore Cekiciliklerin Tasnifleri

Cekicilik Arastirmact | Yil Kaynak

Ise yararlilk, kalicilik, kullamshlik, ucuzluk, | Richard W. | 1983 | Akt. Elden, 2010: 90
pahalilik, popiilerlik, geleneksellik, modernlik, | Pollay
iretkenlik, bilgelik, teknolojiklik, dogallik,
rahatlik, zevk alma, olgunluk, genglik,
giivenlik, ahlakilik, al¢akgoniilliiliik, tevazu,
sadelik,  kirilganlik, macera, yabanilik,
gosterislik, cinsellik, bagimsizlik, o6zgiirlik,
gelisigiizellik, statii, bagllik, ilgilenme, yardim
bekleme, aile, toplum, saglik ve mitkkemmellik

Aggozlulik, estetik, arzu, baglanti-iliski, tutku, | Sandra E. | 1991 | Akt. Cakar, 2009: 16
cekicilik, kaginma, temizlik, konfor, rahathik, | Moriarty
kolaylik, ekonomi, verimlilik, egoizm, saglik,
kimlik, liks, mantikli tesvikler, vatanseverlik,
sorumluluk, giliven ve giivenlik, duygusal
hazlar, cinsellik,  tutumluluk, duygusal
cekicilikler

Macera, giizellik, kollektivizm, mitkkemmellik, | Amir 2000 | (Hetsroni, 2000: 63)
kolaylik, nezaket, tasarruf, verimlilik, nese, | Hetsroni
aile, saglik, bireysellik, bos zaman,
modernizasyon, yardimseverlik, vatanseverlik,
popiilerlik,  kalite,  giivenlik, cinsellik,
geleneksellik, zenginlik, bilgelik, gen¢lik ruhu
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Bilgisel, neden gosterme, kanmit sunma, marka | Davies, 1993 | 1993 | Akt. Bozkurt, 2012: 29
asinalig, merak/kesif, duygulandirici(iiriini
kullanmaya ya da kullanmamaya bagli olarak
sunulan 6dil ve cezalar), tesvik edici
cekicilikler(fiyat-deger iligkisi)

Alg cekiciligi (koku, tat, yogunluk, renk, sekil | Stephan King | 2007 | (King, 2007: 205)
vb.), nedensel c¢ekicilik (ergonomiklik, kalite,
miktar, icerik, kullanim siiresi, kullanim
kolaylig1, vb.), duygusal ¢ekicilik

Ikna Cekicilikleri, Mesaj Cekicilikleri, Reklam | Miige Elden 2010 | (Elden ve Bakir, 2010:

Cekicilikleri Ve Ugur 75)
Bakir

Rasyonel ve Duygusal Cekicilik P. Doyle (Doyle ve Stern, 2006:
Ve P. Stern 264)

Duygusal ve Bilgisel Cekicilik Ferruh Uztug | 2003 | (Uztug, 2003: 206)

Kaynak: (Aslan ve Yildiz, 2018:62-63).

Literatiir incelendiginde ¢ekicilik tiizerine birgok arastirmaci tarafindan
calismalar yapildig1 goriilmektedir. Tablo 1°de bazi aragtirmacilar yer almaktadir. Bu
tablo incelendiginde arastirmacilarin ¢ekicilik unsurlarin birbirinden ¢ok farkli
sekillerde siniflandirdig: goriilmektedir. Bu siiflandirmalar, ¢ekiciligin her ne kadar

birbirinden farkl olsalar da, temelde benzer seyleri ifade ettikleri goriilmektedir.

Bu c¢alismanin sinirhiliklar: nedeniyle, Doyle ve Stern, King, Uztug, Morriarty

gibi arastirmacilarin ortaya attig1 duygusal ¢ekicilik konusuna agirlik verilmektedir.

2. Duygusal Cekiciligin Kullanimi

Reklamcilar {ireticilerin mal ve hizmetleriyle ilgili mesajlar tiiketiciye
iletirken akildan ¢ok duygulara seslenmektedirler (Sener ve Uztug, 2012:154).
Hedef kitle ile marka arasinda kurulacak duygusal bagin insasina odaklanan
duygusal c¢ekicilikler (Esiyok, 2017: 647), temelde ikiye ayrilir: negatif ve pozitif.
Pozitif duygusal cekicilikler mizah, basar1 vaadi, giizellik, mutluluk gibi duygulari
igcerirken, negatif ¢ekicilikler ise korku, utanma, sucluluk gibi olumsuz duygulari
icermektedir. (Doyle ve Stern, 2006: 264). Markalarin bu cekicilik tiirlerinden
hangilerini kullanacaklarina karar verirken, sadece bu amag i¢in bir araya gelmis
olan karar vericilerin goriislerini dikkate alarak degil, markay1 olusturan bilesenleri
(Aslan ve Yildiz, 2018: 64) ve hedef kitlenin istek ve beklentilerini dikkate

almalidirlar.

Genel yaratici stratejiyi tanimlama, yaratict yapim uygulamalar tekniklerini

belirleme ve {riiniin tiiketici agisindan ilgi ¢ekiciligini ortaya koyma gibi farklh
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bicimlerle iliskili olan cekiciligin (Sener ve Uztug, 2012:156) nasil kullanilacagi,
hangi duygusal c¢ekiciligin tercih edilecegi bu bicimlerden hangisinin

kullanilacagindan da etkilenir.

Bireylerin etkili ve isabetli karar vermesinde yalnizca bilgi ve diisiinceler
onemli degil, aym1 zamanda duygularin da rol oynamasi (Cecen, 2002: 169),
duygusal ¢ekiciligin, marka yonetiminde, reklamlarda, halkla iligkiler faaliyetlerinde,

siyasal kampanyalarda vs. yogun bir sekilde kullanilmasina neden olmaktadir.

Korku, komedi, cinsellik gibi ruh hallerinden ve yasamdan kesitler vererek
irin veya hizmetlere karsi duygular aracilifiyla istek uyandirilmaktadir (Esiyok,
2017: 647). Olumlu duygusal cekicilikler kullanilarak hedef kitleye beklenen
davraniglar1 sergilemesi durumunda sagligina kavusma, temiz ¢evrede yasama gibi
pozitif c¢iktilar elde edecegi mesaji verilmeye calisilirken, olumsuz duygusal
cekicilikte ise sakatlik, hastalik, iiziintii, keder gibi zararli sonuglarla karsilasilacagi
hissiyat1 verilmeye ¢alisilmaktadir (Aydogan, 2018: 212). Boylece, tiiketicilerin ya
da hedef kitlenin bilgi ve mantiga dayali bir karar vermesinden ziyade, duygularinin
etkisi altinda karar vermesi saglanmaya calisilir. Bir konuda giiclii bir duygu
olusturmay1 basarabilmis olan bir marka, aksini ifade eden gercek bilgi karsisinda

cogunlukla basarili olur.

3. Marka itibari

Bir sirket veya isletmenin basarisinin 6n kosullarindan birisi (Liehr-Gobbers
vd., 2011: 18) olarak goriilen itibar, ayn1 zamanda onun ne iirettigi, nasil davrandigi
ve ne yaptiginin ilk ve en onde gelen gostergesi konumundadir (Langham, 2019: 1).
Insanhigin kisa dénemli hafizasinin aksine birikimlerin toplamindan olusan itibar
(Davies vd., 2010: 94), markalarin iiriin ve hizmetlerin yasam egrisi stiregleri
icerisinde ortaya ¢ikan miisteri itibar1 toplaminin somutlagmis hali olarak
goriilmektedir (Kotler vd., 2009:425). Gergeklikler iizerine temellenen itibar
(Langham, 2019: 1), bir isletme veya kurumun {iretimi, davranis1 ve yaptiklari ile
ilgili izlenimlerin toplamindan olusur ve basarmin 6n kosulu olarak bu gergekler

uzerine temellenir.
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Bu anlamda miisteriler tarafindan yonlendirilen itibar1 olusturmak yillar
stirebilir fakat itibarin kaybedilmesi saniyeler i¢cinde miimkiin olabilir (Fisk, 2008:
294). Ornegin utang verici bir aciklama veya bir davranis bir anda marka itibarina
zarar verebilir (Pringle ve Thompson, 2000:151). Bunun sayisiz yasanmis 6rnegine

rastlamak mumkiindir.

Marka itibarin1 gliglendirecek veya zayiflatacak gerekceler miisteriler ile
kurulacak temasta sekillenir (Pile, 2001: 245). Miisteri ile marka arasinda
gerceklesecek olan her olumlu temas, itibar1 milim milim ve her defasinda yeniden
test ederek insa ederken; bir olumsuz temas da bir anda deprem etkisi yaratarak tiim

yapiin ¢okmesine sebep olabilmektedir.

Gilinimiizde uluslararasi sirketlerin veya markalarin ticari itibarlarinin degeri
nedeniyle adlarma, on milyar dolarlar paha bicilmektedir (Rivkin ve Sutherland,
2011: 28). Ozellikle satin alinma esnasinda, sirketler markanin sadece fiziksel
ozelliklerine degil aym1 zamanda ve biliylik oranda da soyut O6zelliklerine dikkat
ederek degerleme yapmaktadirlar. Degerleme yapilirken en fazla bulundurulan soyut

deger ise itibardir.

4. Aragtirma

4.1. Arastirmanin Amaci

Soyut degerlerden cogunlukla da duygulardan olusan markalar, itibar
yonetimi gergeklestirerek varliklarini stirdiirmeye ¢alismaktadirlar. Markalarin itibar
yonetimi c¢alismalar1 igerisinde iletisim c¢alismalari 6nemli bir yer tutmaktadir.
Markalar, verdikleri mesajlarla kitleleri etkilemeye ve onlar1 kendi c¢ikarlar
dogrultusunda yonlendirmeye ¢alismaktadirlar. Bu amacgla ¢esitli cekicilik
unsurlarindan yararlanmaktadirlar. Bu ¢ekiciliklerden birisi de duygusal ¢ekiciliktir.
Bu calismanin amact duygusal ¢ekicilik kullanimimin marka itibarma bir etkisinin
olup olmadigin1 ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki hipotezler

olusturulmustur.
Hi: Duygusal Cekicilik Marka Itibarina Etki Etmektedir.

H1.1: Korku Cekiciligi Faktorii Marka Itibarina Etki Etmektedir.
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Hi»: Haz Cekiciligi Faktorii Marka Itibarina Etki Etmektedir.

H; 3: Sayginlik Cekiciligi Faktorii Marka Itibarina Etki Etmektedir.

H14: Kendini Gergeklestirme Faktorii Cekiciligi Marka Itibarina Etki Etmektedir.
Hi5: Giidiileme Cekiciligi Faktorii Marka Itibarina Etki Etmektedir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma duygusal ¢ekicilik faktorlerinin marka itibarina etkisinin olup
olmadigin1 ortaya koyarak hem bilimsel calismalara hem de uygulayicilarin
faaliyetlerine katkida bulunmayi1 amaglamasi nedeniyle 6nem arz etmektedir. Bu

alanda yapilan ¢alismalarin da az olmasi nedeniyle de ayrica bir dneme sahiptir.
4.3. Arastirmanin Evren ve Orneklem

Calismanin evreni Giimiishane Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir.
Orneklem tipi olarak kolayda o6rneklemden yararlamlmistir. Bu yonteme gore
aragtirmaci ihtiya¢ duydugu 6rneklem sayisina ulasana kadar en kolay ve ulasilabilir
deneklerden veri toplamayi tercih eder (Saruhan ve Ozdemirci, 2016:201). Bu
cercevede, calismanin orneklemi ise Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde, Meslek Yiiksek Okulu’nda okuyan ve marka kullanim
aligkanlig1 olan 18-55 yas arasi1 kadin ve erkek 6grenciler olmak {izere toplamda 300
kisiden  olusmaktadir. Katilimcilarin  cinsiyet bakimindan esit  katilim
saglayabilmeleri i¢cin 150 erkek, 150 kadin olmak iizere toplam 300 kisiye
uygulanmistir. Orneklem igerisinde beklenilen 6grenci yas gruplarinin diginda yer
alan bireyler de yer almaktadir. Bunun sebebi hem ¢alisan hem de kendini
gelistirmek i¢cin miicadele eden bireylerin mevcut olmasidir. Bu kisiler aktif olarak

egitimlerini devam etmektedirler.
4.4. Arastirmanin Yontemi

Calisma cercevesinde arastirma yontemlerinden veri toplama teknigi olan
anket yontemi kullanilmistir. Arastirma kullanilan 6l¢cek marka itibar1 6lgegi
hazirlanirken, Fombrun’un, (1998: 328) Kurumsal itibar Bilesenleri Olceginden
yararlanilmigtir. Aragtirmada kullanilan ikinci 6lgek ise, duygusal ¢ekicilik dlgegidir.

Bu 6l¢ek ise literatiir taramasindan elde edilen verilerden hareketle olusturulmustur.
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Nicel arastirma yontemlerinden anket (survey) tekniginin kullanildig1 bu ¢alisma, 5
Aralik ile 25 Aralik 2018 tarihlerin arasinda uygulanmistir. Gergeklestirilmesi
planlanan frekans, anova, t-testi, faktor ve regresyon analizleri i¢in toplamda 300

anketin yeterli olacag diistiniildiigiinden arastirma tamamlanmistir.
4.5. Arastirmanin Bulgulan
4.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan deneklerin demografik 6zellikleri cinsiyet, yas, 6grenim

durumu, medeni hal ve gelir diizeyi olmak iizere 5 kategori olarak ayrilmustir.

Tablo 1: Yas Dagilimi

Yas Say1 Yiizde
18-24 276 92.0
25-39 20 6.7
40-55 4 13
Toplam 300 100

Arastirmaya katilan deneklerin yas dagilimi incelendiginde deneklerin
%92.0’nin  18-24 yas arasi, %6.7’sinin 25-39 yas araligi, %1.3’linlin 40-55 yas

araliginda oldugu goriilmektedir.
Tablo 2: Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Say1 | Yiizde

Erkek 150 50.0

Kadin 150 50.0

Toplam 300 100

Cinsiyet dagilimin1 gdsteren tablo incelendiginde ise katilimcilarin %50.0’nin
erkek, 9%50.0’nin ise kadin oldugu goriilmektedir. Bu tabloya gore katilimcilarin

cinsiyet dagiliminin esit oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Medeni Durum Dagilimi
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Medeni Durum Say1 Yiizde
Bekar 293 97.7
Evli 7 2.3
Toplam 300 100

Aragtirmanin demografik Ozelliklerinden bir digeri olan medeni durum
tablosu incelendiginde katilimcilarin  %97.7’sinin  bekar, %2.3’liniin ise evli

bireylerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 4: Aylik Gelir Dagilimi

Aylk Gelir Sayi Yiizde
0-1500 271 90.3
1501-2500 17 5.7
2501-3500 7 2.3
3501 ve Ustii | 5 1.7
Toplam 300 100

Aylik gelir dagilimi tablosu incelendiginde ankete katilan deneklerin
%90.3’linlin 0-1500 TL gelir diizeyine, %5.7’sinin 1501-2500 TL gelir diizeyine,
%2.3’linlin 2501-3500 TL gelir diizeyine ve son olarak %1.7’sinin 3501 TL ve {istii

gelir diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 5: Ogrenim Durumu Dagilimi

CiLT/VOLUME: 7
dergipark.gov.tr/e-gifder

Ogrenim Durumu | Sayi Yiizde
ilkogretim 0 0.0
Lise 0 0.0
On Lisans 1 0.3
Lisans 297 99.0
Lisans Ustii 2 0.7
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Toplam 300 100

Deneklerin 6grenim durumunu acgiklayan tabloya bakildiginda ise ankete
katilan deneklerin %99.0’1in lisans, %0,3’iinlin 6n lisans ve %0,7’sinin lisansiisti

ogrenciler oldugu goriilmektedir.
4.5.2. Marka itiban Bilesenleri

Tablo 6. Marka itibari Bilesenleri Faktor Analizi Tablosu

\ ORT | S.S \ FAC1 | FAC2 | FAC3 \ FACA

Vizyon ve Liderlik

Markalarin ~ biyime potansiyeline  sahip | 3,57 1,087 | ,769
oldugunu diasliniyorum.
Markalarin ekonomik agidan istikrarli sirketler | 3,23 1,124 | ,699

oldugunu disliniyorum.

Markalarin gelecekleri ile ilgili net bir vizyonu | 3,29 1,099 | ,540
oldugunu disliniyorum.

Markalarin musteri ilgilerinin yiiksek seviyede | 3,22 1,028 | ,487
oldugunu disliniyorum.

Markalarin en (st seviyede performans | 3,08 1,995 | ,424
gosterdigini disiniyorum.

Kurumsal Cevre

Markalarin fiziksel gérinimini begeniyorum | 3,36 1,071 ,679
(sirket binalari, sube).

Markalarin ~ kurum  ¢alisanlarinda  aidiyet | 3,21 1,037 ,648
duygusunu gelistirdigini disuanidyorum.

Markalarin  hizmetlerinin iyi sunuldugunu | 3,20 0,971 ,620
diisiniyorum

Markalarin yiksek kaliteli c¢ahsanlari ¢ekme | 3,20 1,129 ,455
konusunda basarili oldugunu disiiniyorum

Markanin taklit¢i olmaktan ziyade, yenilikgi | 3,05 1,123 ,429

olma egiliminde oldugunu distiniyorum.

Duygusal Cekicilik

Markalarin  Granlerinin/hizmetlerinin  kaliteli | 3,26 0,949 ,703
oldugunu dustnidyorum

Markalarin  beni daha iyi tanimlandigini | 3,10 0,994 ,625
disiniyorum.

Markalarin ~ gliven  duyulabilir ~ oldugunu | 3,55 1,091 ,570
distiniyorum

Markalarin saygi duyulacak birgok nitelige sahip | 3,29 1,001 ,446
oldugunu dusliniyorum.

Markalarin sempatik oldugunu disliniyorum. 3,13 1,071 ,425

Sosyal Sorumluluk
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Markalar ¢evrenin  korunmasi  konusunda | 2,88 1,108 ,757

ilgilidir.

Markalarin  sadece  karla ilgilenmedigini | 2,86 1,171 ,664

disiniyorum.

Markalarin toplumsal konularda bilingli bir | 2,92 1,089 ,659

sekilde davrandigini disliniyorum.

Markalarin rakiplerine oranla is riski agisindan | 3,00 1,088 ,496

daha miitevazi oldugunu disliniiyorum.

Ozdeger (eigenvalue) 4,637 | 1,672 | 1,272 | 1,125

Aciklanan varyans 24,40 | 8,800 | 6,695 | 5,922

4

Cronbach’s Alpha ,716 ,648 ,579 ,618

KMO Measure of Sampling Adequacy ,833

Barttlett’s Test of Sphericity X’= 1120,737 S.D= 171
p=,000

Bu calismada Fombrun’un, (1998: 328) kurumsal itibar bilesenleri dl¢eginin
markaya uyarlanmasit sonucunda elde edilen marka itibar1 bilesenleri Olcegi
uygulanmistir. Analiz yapilirken 3 6nerme faktor yigilma 6zelligini tasimadigi i¢in
analizden c¢ikarilmis ve bdylece 19 6nerme analize tabi tutulmustur. Elde edilen
verilere bakildiginda arastirmanin yiiksek derecede giivenilir (Cronbach’s Alpha
,817) ve gecerli (KMO ,833) oldugu goriilmektedir. Barttlett’s testine gore onermeler
ile ana grup arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=,000) goriilmektedir. Analiz
sonucunda varimax rotasyonlu Ozdegerleri (eigenvalue) 1’ den biiyiikk olan ve
maksimum yiikleme diizeyi ,769 minimum yiikleme diizeyi ise ,424 olan 4 faktor
elde edilmistir. Bu faktorler ise vizyon ve liderlik, kurumsal ¢evre, duygusal ¢evre ve

sosyal sorumluluk olarak isimlendirilmistir.

Ik faktdr olan vizyon ve liderlik faktoriiniin giivenirlilik degeri olan
Cronbach’s Alpha degeri ,716, Ozdegeri (eigenvalue) 4,637°dir. Toplam varyansin
%24,404 ini aciklayan vizyon ve liderlik faktorii, toplamda 5 Onermeden
olusmaktadir. Bu faktorii olugturan onermelerin maksimum yiikleme diizeyleri ,769
ve minimum yiikleme diizeyleri ,424 olarak belirlenmistir. Tablo 6’daki veriler
incelendiginde katilimcilarin tiim ifadelere katilim gosterdikleri goriilmektedir. Daha
acik bir ifadeyle katilimcilara gore markalar, bliylime potansiyeline sahip (3,57),

ekonomik agidan istikrarli (3,23), gelecekleri ile ilgili net bir vizyona sahip (3,29),
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miisteri ilgileri yliksek seviyede (3,22) ve en iist seviyede performans gosteren (3,08)

yapilardir.

Cronbach’s Alpha degeri ,648, Ozdegeri (eigenvalue) 1,672 olan ikinci
siradaki kurumsal c¢evre faktorii, toplam varyansin %8,800’iinii agiklamaktadir.
Toplamda 5 6nermeden olusan faktdriinii olugturan 6nermelerin maksimum yiikleme
diizeyleri ,679 ve minimum yiikleme diizeyleri ,429 olarak gerceklesmistir. Tiim
Oonermelerin olumlu tutum degeri aldigr bu faktorde, katilimcilarin; markalarin
fiziksel goriiniimlerini  (sirket binalari, sube) begendikleri (3,36), kurum
calisanlarinin  aidiyet duygusunun gelismis oldugunu diisiindiikleri (3,21),
hizmetlerini iyi sunduklar1 (3,20), yiiksek kaliteli ¢alisanlar1 ¢ekme konusunda
basarili olduklar1 (3,20) ve taklitci olmaktan ziyade, yenilik¢i olma egiliminde
olduklari (3,05) yoniinde tutuma sahip olduklar1 gériilmektedir.

Uciincii faktor olan duygusal cekicilik faktdriiniin Cronbach Alpha degerinin
,579, Ozdegerinin (eigenvalue)= 1,272 oldugu ve toplam varyansm %6,695’ini
acikladigi goriilmektedir. Toplam 4 6nermeden olusan istikrar faktdriiniin maksimum
yukleme diizeyi ,703 ve minimum yiikleme diizeyi ,425 olarak belirlenmistir.
Deneklerin ifadelere katilim diizeylerine bakildiginda tiim ifadelere olumlu yonde bir
katilimin oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimeilar, markalarin tirtin ve
hizmetlerinin kaliteli oldugunu (3,26), kendilerini daha iyi tanimladigini (3,10),
giiven duyulabilir oldugunu (3,55), saygi duyulacak nitelige sahip olduklarini (3,29)
ve sempatik olduklarini (3,13) diistindiikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Marka itibar1 bilesenlerini agiklayan son faktor ise sosyal sorumluluk faktorii
olarak isimlendirilmistir. Cronbach Alpha’s1 ,618, 6zdegeri (eigenvalue) 1,125 olarak
gergeklesen sosyal sorumluluk faktorii toplam varyansin %5,922’sini agiklamaktadir.
Katilimcilarin bu faktorii olusturan 6nermelere genel olarak olumsuz yonde katilim
gosterdikleri goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimcilar markalarin rakiplerine
oranla is riski agisindan daha miitevazi oldugu goriisiinde net bir tutum ortaya
koymamiglardir (3,00). Ancak markalarin ¢evrenin korunmast konusuyla ilgili
olmadiklar1 (2,88), toplumsa konularda bilingli bir sekilde davranmadiklar1 (2,92)
yoniinde tutumun ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Ancak denekler, markalarin sadece

karla ilgilenmedigi goriisiine katilim saglamadiklart (2,86) daha agik bir ifadeyle
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markalarin sadece karla ilgilendikleri yoniinde bir diisiinceye sahip olduklar1 ortaya

cikmaktadir.
4.5.3. Duygusal Cekicilik Bilesenleri

Duygusal c¢ekicilik bilesenlerini tanimlamak i¢in hazirlanan Olgek, 24
onermeden olugsmaktadir. Bu onermeler faktor analizine tabi tutulmus ve elde edilen
sonuclara gore yigilma saglamayan 3 onerme ¢ikarilmis ve 21 dnerme analize tabi

tutulmustur.

Tablo 7: Duygusal Cekicilik Bilesenleri Faktdr Analizi Tablosu

|ORT |s.s |FAc1 | FAC2 | FAC3 | FAC4 | FACS

Kendini Gergeklestirme Faktorii
Aile temasinin kullanildigi reklamlari | 3,73 1,174 | ,812

begenirim.
Onurlu hissetmemi saglayan reklamlari | 3,77 1,145 | ,791
begenirim.
Sevgiyi asilayan reklamlari begenirim. 3,78 1,183 | ,740
Onay gormemi vadeden reklamalar | 3,57 1,184 | ,738
ilgimi ceker.

Kendine glivenmeyi saglayan reklamlar | 3,84 1,138 | ,663
hosuma gider.
Duygusal  bag icerikli  reklamlari | 3,78 1,111 | ,588
begenirim.
Basarlyi vadeden ve vyol gosteren | 3,88 1,110 | ,565
reklamlar ilgimi ceker.
Beni neselendiren reklam igeriklerini | 3,03 1,092 | ,544

begenirim.

Giidiileme Faktorii

Cesaret duygusunu arttiran reklamlar | 3,80 1,132 ,796

ilgimi ceker

Heyecan vyaratan reklamlar dikkatimi | 3,84 1,136 ,782

ceker.

Merak uyandiran reklamlar ilgimi ¢eker. | 3,72 1,280 ,732

Mutluluk vadeden reklamlar dikkatimi | 3,82 1,149 ,528

ceker.

Sayginhk Faktorii

Prestij insa eden reklam icerikleri ilgimi | 3,62 1,125 ,805

ceker.

Stati vadeden reklamlar dikkatimi ¢ceker. | 3,35 1,267 ,782

ideal goriintisii iceren reklamlar ilgimi | 3,59 1,139 ,642

ceker.

Korku Cekiciligi faktori

Korku igerikli reklamlar tedbir almami | 2,88 1,348 ,875
saglar

Sugluluk duygusu yaratan reklamlar, | 2,98 1,401 ,871
empati yapmami saglar

Suclayici icerikli reklamlar, farkindahk | 2,81 1,359 ,671
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yaratir. | | | | | | |

Haz Cekiciligi Faktorii

Arzu igerikli reklamlar dikkatimi geker. 3,18 1,218 ,849

Haz yaratan reklamlar ilgimi ceker. 3,09 1,288 ,820

Farkh zevklere hitap eden reklamlar | 3,56 1,196 ,600

ilgimi ceker.

Ozdeger (eigenvalue) 7,378 | 2,199 | 1,730 | 1,452 | 1,034

Aciklanan varyans 35,13 | 10,47 | 8,238 | 6,912 | 4,926
1 3

Cronbach’s Alpha ,895 ,821 ,750 ,760 ,761

KMO Measure of Sampling Adequacy ,889

Barttlett’s Test of Sphericity X*=2947,018 S.D=210 p=,000

Elde edilen verilere bakildiginda arastirmanin yiiksek derecede giivenilir
(Cronbach’s Alpha ,889) ve gegerli (KMO ,889) oldugu goriilmektedir. Barttlett’s
testine gore Onermeler ile ana grup arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=,000)
goriilmektedir. Analiz sonucunda varimax rotasyonlu 6zdegerleri (eigenvalue) 1 den
biiylik olan ve maksimum yiikleme diizeyi ,875 minimum yiikleme diizeyi ise ,528
olan 5 faktor elde edilmistir. Bu faktorler ise kendini gergeklestirme, giidiileme,

sayginlik, korku ¢ekiciligi, haz cekiciligi olarak isimlendirilmistir.

Ik faktdr olan kendini gergeklestirme faktdriiniin giivenirlilik degeri olan
Cronbach’s Alpha deger ,895, Ozdegeri (eigenvalue) 7,378 ve toplam varyansin
%35,131"ini agiklamaktadir. Toplamda 8 6nermeden olusan kendini gergeklestirme
faktoriinii olusturan 6nermelerin maksimum yiikleme diizeyleri ,812 ve minimum
yikleme diizeyleri ,544 olarak belirlenmistir. Tablo 7°de yer alan degerler
dogrultusunda katilimcilarin katilm diizeylerine bakildiginda ise aile temasinin
(3,73) , onurlu hissettiren reklamlarin (3,77), duygusal bag icerikli reklamlarin (3,77)
neselendiren reklam igeriklerinin (3,03) ve sevgiyi asilayan reklamlarin (3,78)
begenildigi goriilmektedir. Onay gdérmeyi saglayan reklamlarm (3,57), basariy1
vadeden ve yol gosteren reklamlarin ilgi g¢ektigi (3,88) ve kendine gilivenmeyi

saglayan reklamlarin insanlarin hosuna gittigi (3,84) sonuglarina ulasilmaktadir.

Ikinci faktdr olan giidiileme faktoriiniin degerlerine bakildiginda Cronbach
Alpha degerinin ,821, 6zdegerinin 2,199 ve toplam varyansin %10,473 {inii
acikladig1 goriilmektedir. Toplamda 4 onermenin olusturdugu giidiileme faktoriinde

maksimum yik degeri ,796 olarak belirlenirken minimum yiikleme degeri ,528
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olarak belirlenmistir. Bu degerler dogrultusunda tablo 7° ye bakildiginda merak
uyandiran reklamlarin (3,72) ve cesaret duygusunu arttiran reklamlarin (3,80) ilgi
cektigini, heyecan yaratan reklamlarin (3,84) ve mutluluk vadeden reklamlarin dikkat

cektigi (3,82) sonucuna ulagilmistir.

Uclincii faktdr olan sayginlik faktoriiniin Alpha degerinin ,750, 6zdegerinin
1,730 ve toplam varyansin %8,238’ini agikladigi belirlenmistir. Toplamda 3
Oonermeden olusan sayginlik faktoriinii olusturan Onermelerin  ortalamalari
incelendiginde katilimcilarin statii vadeden (3,35), prestij insa eden (3,62) ve ideal
goriiniisii iceren (3,59) reklamlara ilgi duyduklar1 yoniinde tutuma sahip olduklar

goriilmektedir.

Duygusal ¢ekicilik bilesenlerini olusturan dordiincii faktor ise, korku
cekiciligi faktorii olarak isimlendirilmistir. Iyi derecede giivenilir (Cronbach’s Alpha
,760) olan bu faktoriin 6zdegeri 1,452 olarak gergeklesmistir. Toplam varyansin
%6,912’sini agiklayan bu korku gekiciligi faktoriinii olusturan dnermelere olumsuz
yonde bir katilim oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle korku igerikli reklamlar
insanlarin tedbir almasini (2,88), sugluluk duygusu yaratan reklamlar ise insanlarin
empati yapmasin1 (2,98), suglayic1 igerikli reklamlar ise, insanlar iizerinde

farkindalik yaratmayi (2,81) saglayamamaktadir.

Son faktor ise haz c¢ekiciligi faktorii olarak isimlendirilmistir. Glivenilirlik
derecesi (Cronbach’s Alpha) ,761 olan bu faktoriin 6zdegeri ise 1,034 olarak
gerceklesmistir. Toplam varyansin %4,926’sin1 agiklayan bu faktér 3 6nermeden
olusmaktadir. Katilimeilarin tutumlarinin ortalamalar1 incelendiginde arzu igerikli
reklamlarin dikkat ¢ektigi (3,18), haz yaratan reklamlarin (3,09) ve farkli zevklere
hitap eden reklamlarin (3,56) ilgi ¢ektigi goriilmektedir.

4.5.4. Duygu Cekiciligin Marka itibarina Etkisi

Bu arastirmanin ana konusunu olusturan duygu c¢ekiciliginin marka itibarina
bir etkisinin olup olmadigi konusu irdeleyebilmek i¢in regresyon analizine ihtiyag
duyulmustur. Hem duygu c¢ekiciligi faktorlerinin toplaminin marka itibar

faktorlerinin toplamina etkisinin hem de her bir duygu cekiciligi faktoriiniin marka

CILT/VOLUME: 7 ULUSLARARASI TURK DUNYASI BASIN SEMPOZYUMU OZEL SAYISI ARALIK/DECEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



1507

ASLAN, Emre S., OZKAN, Nihal, OZKAN Sakire, DEGER Mezra (2019). Duygusal Satis Vaadi (Esp): Duygu Cekiciliginin Marka
itibarina Etkisi, Gimishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-GIFDER) Cilt: 7, Uluslararasi Tiirk Diinyasi Basin

Sempozyumu Ozel Sayisi, s. 1492-1511

itibar1 toplamina etkisi ayr1 ayri analiz edilmistir. Elde edilen degerlere asagida yer

verilmistir.

Tablo 8. Duygu Cekiciligi Toplamini Marka itibari Toplamina Etkisi Regresyon

Analizi
MARKA ITiBARI
Beta P
Duygu Cekiciligi | ,407 ,000
Uyarlanmis R’ ,280
F 117,106

Duygu ¢ekiciligi toplaminin marka itibar1 toplamina etkisini 6l¢gmek amaciyla

gerceklestirilen regresyon analizi sonuglaria tablo 8.de yer verilmistir. Bu sonuglar

incelendiginde duygusal ¢ekiciligin marka itibarina etkide bulundugu goriilmektedir.

Duygusal ¢ekicilik marka itibarina etkiyi %28 (Uyarlanmis R?) oraninda agikladig:

goriilmektedir. F degeri 117,106 olarak gerceklesen analiz, anlamli (p=,000) bir

sonu¢ vermektedir.

Duygusal ¢ekicilik faktorlerinin her birinin marka itibarina etkisi analiz

edildiginde elde edilen sonuglara, tablo 9°da yer verilmistir.

Tablo 9. Duygusal Cekicilik Faktérlerinin Her Birinin Marka itibarina Etkisi

Regresyon Analizi

MARKA iTiBARI
Beta P
Kendini Gergeklestirme Faktorii | ,242 ,001
Glidileme Faktorii | ,215 ,002
Sayginhk Faktorii | ,118 ,047
Korku Cekiciligi Faktoria | ,144 ,005
Haz Cekiciligi Faktorii | ,034 ,554
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Uyarlanmig R’ ‘ ,276

F ‘ 23,786

Bu sonuglara gore, haz c¢ekiciligi faktoriiniin anlamli bir etkide bulunmadigi
(p=,554) ancak diger faktorlerin anlamli bir etkide (p=,001, p=,002, p=,047, p=,005)
bulundugu gorilmektedir. Tablo 9’a gore duygusal ¢ekicilik faktorleri marka
itibarina etkinin %27,6’s1m1 agiklamaktadir. Marka itibarinda meydana gelebilecek 1
birimlik degisimde kendini gergeklestirme faktorii 0,242°lik, giidiilleme faktori
0,215°1ik, sayginlik faktorii 0,118’1lik, korku cekiciligi faktorii 0,144’liik bir etkide

bulunabilecegi goriilmektedir.

4.5.5. Marka itibari Bilesenleri ve Duygu Cekiciligi Bilesenlerinin Demografik

Ozelliklere Gére Farkhilasmasi Durumu

Marka itibar1 bilesenleri ve duygu c¢ekiciligi bilesenlerinin demografik
Ozelliklere gore farklilik gosterip goOstermedigini ortaya koymak amaciyla fark
testlerinden yararlanmak gerekmektedir. Bu cercevede Independent Sample T-testi

ve One Way Anova testinden yararlanilmistir.

Aragtirmanin ~ O0grenciler iizerinde gergeklestirilmesi ve demografik
ozelliklerden medeni durum, yas, egitim durumu agisindan katilimcilarin tek bir
gurupta yogunlagsmas: nedeniyle fark testlerinin saglikli sonu¢ vermeyecegi
gerekcesiyle bu oOzellikler tizerinden analizler gerceklestirilmemektedir. Ancak
cinsiyet acgisindan duygu cekiciligi bilesenlerine verilen cevaplarin farklilagip
farklilasmadigi  Independent  Sample  T-testi analizi  gergeklestirildiginde
goriilmektedir ki (df=298; f=, 013; p=,104) anlaml bir fark yoktur. Buna karsin
marka itibar1 bilesenlerini olusturan dnermelere verilen cevaplarin cinsiyete gore
anlaml farklilik gosterdigi (df=298; t=, 999; p=,032) anlasilmaktadir. Bunun yam
sira katilimcilarin duygu c¢ekiciligi (df=299; f=, 145; p=,933) ve marka itibari
bilesenlerini (df=299; f=,348; p=,790) olusturan 6nermeleri gelir durumu degiskeni
acisindan incelenmek amaciyla One Way Anova Testine tabi tutuldugunda her

ikisinde de anlaml1 bir farkliligin olmadigi ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUC

Duygusal c¢ekiciligin marka itibarina etkisinin analiz edildigi bu ¢aligmada
elde edilen sonuglar incelendiginde duygusal ¢ekiciligin marka itibarina etki ettigi
goriilmektedir. Bu sonuglara gore, kendini gergeklestirme faktorii, glidiileme faktorti,
sayginlik faktorii, korku cekiciligi faktorii marka itibarina etki ederken haz
cekiciliginin marka itibarma etkisinin olmadigr sonucu ortaya g¢ikmaktadir. Bu
sonuglar kapsaminda ¢alismanin hipotezlerinin H1 ana hipotezinin ve Hy 1, Hi3, Hi4
ve Hj s hipotezlerinin dogrulandig: fakat sadece Hi,: ‘Haz cekiciligi faktorii marka

itibarina etki etmektedir’ hipotezinin dogrulanmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Haz faktorii detayli incelendiginde bu faktorii olusturan onermelere katilim
olumlu yonde olmasina ragmen, bu faktoriin marka itibarina etkide bulunmas ilging
bir sonug olarak degerlendirilebilir. Daha acgik bir ifadeyle katilimcilar, arzu igerikli
reklamlarin dikkatlerini ¢ektigini, haz yaratan reklamlarin ve farkli zevklere hitap
eden reklamlarin ilgilerini ¢ektigi buna karsin bu ifadelerden olusan haz faktoriiniin
marka itibarina etkisinin olmamasi1 sasirticidir. Bu sonuglar, haz kaynakl
calismalarin ilgi ve dikkat cekmesine ragmen sayginliga etki etmedigini ortaya
koymaktir. Boylece markalarin dikkat ¢ekmek ve ilgi uyandirmak amaciyla haz
igerikli reklamlar kullansalar dahi, bu tarz reklamlarin marka itibarina etki etmesini

beklememeleri gerekmektedir.
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