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1800'lt yillardan bu yana, reklamin tiiketiciler lizerinde yarattii etkiler,
pazarlama alam ¢alisanlari ve bu alandaki arastirmacilarin baglica ilgi
alanlarindan birisi olmustur. Reklamin etkilerinin neler oldugu, bireysel ve
toplumsal davraniglari nasil etkiledikleri ve tiiketicilerin reklamlara y6nelik
gosterdikleri tepkilerin nasil sekillendikleri o tarihten bu yana gelistirilen
¢esitli kuram ve modellerle netlige kavusturulmaya ¢alisilmaktadir. Bu
¢alismanin amaci, reklamlarin etkilerini agiklayan paradigmalara esas olan
kimi modellere iliskin 6zet bilgiler vererek literatiirdeki geligimlerini ortaya
koymaktir.

Reklamin temel amac, tiiketicileri reklami yapilan iiriin/hizmete yénelik ikna
edici mesajlar olusturmak ve ikna etmektir. Reklamin bagarisi ya da basarisizhigs,
arzulanan bilgileri iletmek i¢in, dogru zamanda, dogru bir bedel karsiliginda ve
dogru kigiler iizerinde beklenen tutum ve davranig degisikliklerini yaratip
yaratamadiZina baglidir (Weilbacher, 2001, s. 19).

Reklamlarin ikna edici giicli, marka tanisikligs saglama, marka semboliinii ve o
markanin getirilerini tanitma, marka igin bir imaj ve kimlik olusturma, markaya
bagl 6zel duygular uyandirma, markayr uzmanlar ve segkinler gibi referans
gruplar ile iligkilendirme ve satin alma davraniginin olusmasini saglamaktadir.
(Batra, Myers & Aaker, 1996, s. 14). Reklam mesajlarmin hedef kitlelerini ikna
yoluyla satin alma agamasina kadar nasil yénlendirdigi de pazarlama iletigimi alam
¢alisanlari ve bu konuyla ilgilenen bilim insanlari tarafindan tartisilan bir konu
olmustur.

Her ne kadar reklamlarin amaci sonugta satin almaya yonlendirmek olsa da
higbir reklam onu izleyenlerin tamamimi anmda satin almaya yoneltecek sekilde
tasarimlanmaz, tasarimlanamaz. Kisa siireli satis sonuglan (6l¢iilmesi miimkiin de
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olsa), en iyi olasilikla, reklamin etkililiginin eksik bir olgiitii olabilir (Lavidge;
Steiner, 1969, s. 2). Bunun anlami, pek ¢ok reklamin etkisinin “uzun dénemli”
oldugudur. Dolayisiyla reklamin ya da uzun siireli kampanyalarin gergekten etkili
olup olmadigim gormek igin beklemek gerekir.

Lavidge ve Steiner (1969, s. 3)’e gore uzun donemde .bir seyler oluyorsa bu,
kisa dénemde de, satin alma davranigina yonelik bir seyler oluyor demektir; ve
reklamin etkililifini esash bir sekilde deZerlendirilmesine gotiirecek verileri
saglamak i¢in bu siirecin Olgiilmesi gerekir. Bir reklam, hedef aldigi tiiketici
kitlesini bir anda satin almaya hazir bireylere doniistiiremez. Tersine satin alma
davranigi, bir stirecin ya da birbirini izleyen basamaklarin sonucu olarak ortaya
¢ikmaktadir. Belch ve Belch (2001, s. 148-165), birbirini izleyen hiyerargik
stirecleri, Geleneksel ve Alternatif Tepkiler Hiyerargisi Modelleri, Biitiinlesik Bilgi
Tepkisi Modeli ve Biligsel Tepki Yaklagimi olarak dért ayri baslik altinda
tanimlamaktadir. Bunlar

GELENEKSEL TEPKILER HiYERARSiSi MODELLERI

Reklamin ydnetsel yanlar ile ilgili herkesin temel amact, yukaridaki baglamda
reklamm tilketiciler lizerinde nasil isledigini anlamak ve etkilerini ortaya
koyabilmektir. Bu énemli oldugu kadar zor bir meseledir

Bir kurum, iirtin ya da markadan haberdar olmayan bir tiiketicinin o kurum,
tirtin veya markadan haberdar olup satin alma davranigini gostermesine kadar
gectigi agamalart agiklayan pek ¢ok model gelistirilmistir. Bu modellerin en iyi
bilinenleri “AIDA modeli”, “DAGMAR” modeli “Etkiler Hiyerargisi Modeli”,
“Yenilikleri-Benimseme Modeli” ve “Bilgi-isleme Modeli”dir (Belch & Belch,
2001, s. 148-149). Bu tepki modelleri birbirlerine benzemekle beraber, her biri
farkli nedenlerle gelistirilmislerdir.

AIDA Modeli

AIDA modeli, E. St. Elmo Lewis tarafindan 1800’lii yillarin sonlarinda
gelistirilmigtir. Bu model, kigisel satig stireci igerisinde; tiiketicilerin, saticilar
tarafindan gegirilecegi asamalarin tanimini yapmaktadir. Modele gore alici
sirastyla dikkat, ilgi, istek ve harekete ge¢me (satin alma) asamalarindan
geemektedir, Satict dnce alicinin dikkatini gekmeli, devaminda tirtin ya da hizmetle
ilgilenmesini saglamalidir. ileri diizeyde ilgilenme triinit kullanma ya da satin
alma istegi doguracaktir. Modelin son asamasi, tiiketicinin {irtini satin alma
kararin1 vermesi ve satisin gergeklesmesini igerir. Pazarlamaci agisindan en 6nemli
ve zor olan agama satin alma agsamasidir (Belch & Belch, 2001, s. 149).
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Barry ve Howard (1990, s. 123) AIDA modelinin pazarlama ve reklamecilik
literatliriinde satisa ulagmanin en etkili yontemi olarak goriilldigiinii ve sonraki
yillarda, Etkiler Hiyerarsisi de dahil olmak {izere bir ¢ok modelin gelistirilmesinde
ilham kaynag1 oldugunu belirtmektedirler.

DAGMAR Modeli

Colley 1961 yilinda yaymnladig1 kitabinda, bir reklamin bagarili oldugunun en
dnemli gostergesinin satiglara olan etkisi oldugundan s6z etmektedir (Clark, Brock
& Stewart, 1994, s. 36). DAGMAR modeli reklamin etkilerinin, iletigim spektrumu
hedefleri dogrultusunda olgiiimesinin gerektigini belirtmektedir. Bu spektrum
sirastyla; Farkindah@in olmadigi durum, Farkindahk, Anlayis, Ikna ve
Davranig 9gelerinden olugmaktadir. DAGMAR modeli, satigin 6nemini ve aym
zamanda da biligsel diizeyin ve iknanin onemini vurgulamaktadir. Ayrica
farkindalk kavramini vurgulayarak, tiiketiciler i¢in biligsel gerekliligin yam sira
duygusal faktorlerin de 6nemini dile getirmektedir (Clark vd., 1994, s. 36).

Etkiler Hiyerargisi Modeli

Izleyicinin reklama gosterdigi tepki hiyerarsileri modellerinin en iyi bilineni
Robert Lavidge ve Gary Steiner, tarafindan gelistirilen “Etkiler Hiyerarsisi
Modeli”dir. Bu model reklam amaglarinin belirlenmesi ve 6l¢iilmesi ile ilgili bir
paradigmadir. Etkiler hiyerargisi modeli, reklamin izleyici {izerinde nasil igledigini
bagka bir deyisle, iriin ya da hizmetin farkina varilmasinda satin alinmasina
kadarki ardigik basamaklarin neler oldugunu gostermektedir. Bu modelin temel bir
oncilll, reklamin etkisinin belli bir siirenin sonunda ortaya g¢iktigidir. Reklam
iletisimi aninda bir tepki ya da satn alma davranigt dogurmaz, tersine bir dizi
etkinin olugmasi gerekir. Izleyici, hiyerarsideki bir asamay1 tamamlamadan bir
sonrakine gegemez; reklamin, lirin ya da hizmetin satin alinmasi Uzerindeki
etkisinin, hiyerargideki agamalar sirasiyla izlenirse gergeklesebilecegini
savunmaktadirlar (Belch & Belch, 2001, s. 149; Lavidge & Steiner, 1969, s. 2).

Lavidge ve Steiner (1969, s. 3)’e gbre, tiiketicinin satin alma eylemine kadar
gectigi yedi agama agagidaki gibidir:

e Birinci agama: Hem iiriin veya hizmetin, hem de ona duyulan ihtiyacin
farkinda olmama. (Potansiyel tiiketici konumu).
e ikinci asama: Uriin veya hizmetin farkinda olma.
e Ugiincii agama: Uriin veya hizmetin kazandiracaklarinin bilincine varma.
e Dérdiincil asama: Uriin veya hizmetin begenilmesi.
e Besinci asama: Oteki {iriin ve hizmetler arasindan reklami1 yapilann tercih
edilmesi.
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e Altinci asama: Uriinii ya da hizmeti satin alma arzusunun ortaya ¢ikmast.
¢ Yedinci agama: Satin alma davranmiginin gergeklesmesi

Etkiler hiyerargisi modelinin yukarida sayilan yedi asamasi, Tablo 1’de
gosterildigi gibi reklamin 3 temel islevine karsiik gelmektedir. ilk iki agama
reklamin bilgi verici islevi; li¢ ve dordiincii asamalar Uirline yonelik olumlu duygu
ve tutumlarin olusturulmasi; son {i¢ agama ise ikna etme ve davraniga yonlendirme
islevleri ile ilgilidir. Tabloda, bu agamalar igin kullanilacak aragtirma teknikleri son

stitunda gosterilmistir.

Tigili Satin Tigili Arastirmalar
Davranigsal Almaya Dogru
Bilesenler Harekete Gegme
Arzu Uyandiran Satin Alma Projeksiyon Teknik-
siireg leri
Isteklerin dogrudan ikna Olma Satin alma
davraniga davraniginin
doniismesi Slgtilmesi
Tercih
Duygusal stireg Hoglanma Marka tercihi
Slgtimii
Reklamlarin tutum
ve duygular1 yon- Bilgi Imaj 6l¢timii
lendirmesi Projeksiyon tek-
nikleri
Farkindalik

Tablo 1: Lavidge ve Steiner'in Etkiler Hiyerarsisi Modeli

(aktaran Palda, 1969)

Yukarida Dbelirtilen

reklamin

islevleri,

davranigin  unsurlarini

agiklayan

psikolojik model temel alarak olusturulmugtur. Bu model 3 ayr psikolojik siireg

icermektedir (Lavidge & Steiner, 1969, s. 4).

e  Biligsel siirec; Entellektiiel, mantiga dayali ve rasyonel

. Duygusal siire¢; Duygusal dgelerin belirdigi agama

* Davramgsal siireg; Arzu uyandiran, motivasyon yaratan ve davraniga
yonlendiren asama
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Yenilikleri Benimseme Modeli

Yenilikleri benimseme modeli, yeniliklerin yayilmasi1 g¢aligmalarindan yola
cikilarak geligtirilmigtir. Bu model, tiiketicinin yeni bir bulusu (lirtinti) taniyip
benimsemesi siirecinde gegtigi asamalar1 temsil etmektedir. Diger modellerde
oldugu gibi, tliketicinin, satin alma davranigi (burada yeni bir Uiriinli benimseme)
oncesinde, bir dizi agamadan gegtigini kabul etmektedir. Benimseme (satin alma)
oncesindeki basamaklar farkinda olma, ilgilenme, degerlendirme ve deneme
asamalarinl  icermektedir. Yeni bir Uriinii pazara sunan kuruluslarin
karsilagabilecekleri zorluklar, riiniin farkina varilmasin: ve ilgilenilmesini,
denenmesini ve devaminda da marka bagimliligini saglamaktir. Yeni bir tiriini
degerlendirmenin en iyi yolu onu kullanmaktir. Pazarlamacilar, ¢gogu zaman
sergileyerek, ornek sunarak ya da son derece diigtik fiyatlarla satiy yaparak
tiiketicileri iriinii denemeye yiireklendirmektedirler. Deneme sonunda tiiketici
tirlini ya benimser ya da reddeder (Belch & Belch, 2001, s. 149).

Bilgi isleme Modeli

Bilgi isleme modeli William McGuire tarafindan gelistiriimistir. Bu modelde
reklam ve etkileri ikna edici iletisim siireci olarak ele alinmaktadir. Modele gore
reklam, bilgiyi ydnlendirici ve problem ¢éziicii bir gorev iistlenmektedir (Belch &
Belch, 2001, s. 149). Bir tiiketicinin ikna olma agamasina kadar gecirdigi
asamalarin hiyerargik bir diizen icerisinde meydana geldigi goriisii gegerlidir.
McGuire modeline diger modellerde bulunmayan bir asama eklemistir: Akilda
tutma. Bu agsamada tilketiciler, kendilerine sunulan bilgileri gegerli ve akilda kalici
bir bigimde yorumlarlar. AIDA ya da DAGMAR modellerinde yer alan aninda
satiy amacindan farkli olarak akilda kalan bilgilerin satin alma eylemi
gerceklestirilirken devreye girmesi séz konusudur (Belch & Belch, 2001, s. 149-
150) McGuire, Etkiler Hiyerarsisi Modeli’ni dogrulamis ve dgrenmenin algilama
ve ikna olma iizerindeki etkisini irdelemistir (aktaran Mehta, 1994, s. 63).

ALTERNATIF TEPKILER HiYERARSiISI MODELLERI

Pazarlama, sosyal psikoloji ve iletigim alaninda yapilan arastirmalar, geleneksel
biligsel-duygusal-davranigsal stiregleri yeniden ele alarak, tiketicilerin verdikleri
tepkileri sirasiyla agiklamaya ¢aligan yeni alternatif modeller gelistirmeye
yonelmistir. Asagida bu modellerden altisi agiklanmaktadir. Ug tanesi, Michael
Ray tarafindan 1973 yilinda gelistirilen “Standart Ogrenme Hiyerargisi”,
“Uyumsuzluk/ Atfetme Hiyerargisi” ve Disilk flginlik Hiyerargisi” modelleridir
(Belch & Belch, 2001, s. 151).
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Standart Ogrenme Hiyerarsisi

Ogrenme-Hissetme-Yapma modeli olarak bilinen bu hiyerarsi, tiiketicilerir
markalar hakkinda sahip olduklar1 bilgilerin marka hakkinda geligtirilen duygu
diisiince ve davraniglara temel olugturmas: anlamina gelmektedir. Bu hiyerargik
modelde tiiketiciler, bilgileri aragtiran ve analiz eden aktif katilimcilar olarak
goriilirler. Modelin gelistiricisi olan Ray’e gore, tiriinler arsinda yogun rekabetin
s6z konusu oldugu durumlarda 6grenilen bilgilerin devreye girmesi ve tiketicinin
tercihinin bu bilgiler dogrultusunda ger¢eklesmesi modelin islediginin en belirgin
gostergesidir. Endistriyel triinler, hizmetler, dayamkl tiiketim mallar1 gibi yiiksek
ilginlik gerektiren durumlarda da 6grenme hiyerarsisi devreye girmektedir (Belch
& Belch, 2001, s. 152).

Uyumsuziuk/AtfetmeHiyerarsisi

Ray tarafindan gelistirilen bu hiyerarsi ise, tiketicilerin 6nce satin alma
davranisini gergeklestirdiklerini ve daha sonra iirtinle ilgili tutum ve duygulari
sergilediklerini one siirmektedir. Literatiirde Yapma-Hissetme-Ogrenme modeli
olarak ge¢mektedir (aktaran Belch & Belch, 2001, s. 152). Bu siire¢lerin genelde,
iirlin veya hizmetlerin her tiir 6zelliginin benzer oldugu durumlarda se¢im yapmak
durumunda kalindiginda gegerli oldugu belirtilmektedir. Bu modelle ilgili
elestirilen en 6nemli nokta tiiketicinin satin alma karari tizerinde reklamin herhangi
bir etkisi olmayis1 ve iiriinle ilgili yargilarin satin alma davranigindan sonra ortaya
¢ikmasidir, Tutum ve duygular satin alma davranigindan sonra olugmaktadir. Eger
liriin satin alindiktan sonra begenilmezse bu durumda tanitim faaliyetlerinin higbir
etkisi de olmamaktadir (Belch & Belch, 2001, s. 152).

Diisiik Ilginlik Hiyerarsisi

En ilging tepki hiyerarsisi modeli, yine Ray tarafindan gelistirilen  Diisik
ilginlik modelidir. Literatirde Ogrenme-Yapma-Hissetme modeli olarak geger.
Satin alma sirasinda Uriin veya hizmetle ilgili ilginligin diigiik oldugu durumlarda
gergeklesmektedir. Genellikle kitle iletisim araglarinin herhangi birinde reklami
fark edilen bir iriiniin digtiniilerek satin almmasidir. Markalar arasindaki
farklihigin ¢ok az oldugu durumlarda gegerlidir. Krugman’in televizyon igin
yaptig1 ilginlik aragtirmasi temel alinarak gelistirilmigtir. Krugman, hipotezinde
televizyonun dusiik ilginlikli bir mecra oldugunu ve televizyon reklamlarinin satin
almaya tekrar sayesinde neden oldugunu savunmustur. Dustik ilginlik durumunda
tiketici Uriinle ilgili hissettiklerini geri planda birakmakta ve satin aldiktan sonra
olumlu veya olumsuz duygular gelistirmektedir (Belch & Belch, 2001, s. 153).
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Alternatif tepki hiyerargisi modellerinin her biri tiiketicilerin pazarlama
iletisimi ve reklam faaliyetlerine nasil tepkiler verdigini agiklamaktadir.
Geleneksel tepkiler hiyerarsisi modellerinde gecerli olan standart Ogrenme
modelinin de her zaman gecerli olmayacagini ortaya koymaktadirlar. Bazen
tiketiciler reklama maruz kaldiktan sonra satin alabilmekte ve tutumlar bu
asamadan sonra da devreye girebilmektedir. Bu baglamda, pazarlama isi ile
ugrasanlarmn tanitimmni gergeklestirecekleri iirlin ya da hizmetin zelliklerini,
tiiketicilerin gegmis deneyimlerini, ilginlik diizeylerini g6z oniinde bulundurmalar
gerekmektedir.

BUTUNLESIK BiLGi TEPKiSi MODELI

Robert Smith ve William Swinyard, reklama yonelik tepkilerin siralamasini
yeniden yorumlayarak biitiinlesik bilgi tepkisi modelini gelistirmistir. Bu modelde
hem geleneksel hiyerarsi modelleri hem de diisiik ilginlik hiyerarsisi bir arada ele
alinmaktadir. Digiik ilginligin s6z konusu oldugu durumlarda biligsel- deneme-
duygusal ve Kkesin karar agamalarindan gegildigini ve satin alma davraniginin bu
siiregler sonucu olustuu one siiriilmektedir. Bu diizene gore, reklam diistik bilgi
kabuliine, diigiik diizeyde inamiglara ve diisiik diizeyde duygulara yol agmaktadir.
Bu diizen ¢ogunlukla, algilanan riskin ve ilginligin disik oldugu tiriin/hizmetler
igin gegerli olmakta ve satin alma sonrasinda diger asamalarin gergeklesmesini
saglamaktadir (aktaran Belch & Belch, 2001, s. 154).

llginlik diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda ise, tilketiciler reklami yapilan
iiriin/hizmet ile ilgili olarak digsal kaynaklardan bilgi edinmeye (6rnegin daha fazla
reklam, agizdan agiza iletigim (word of mouth) ya da dogrudan deneyim elde etme)
yonelebilmektedir. Bu durumda olusan diizen geleneksel etkiler hiyerargisine
benzer bir gekildedir. Diizen biligsel-duygusal ve karar verme siireglerinden
olugmaktadir. Smith ve Swinyard yiiksek ilginlikli tiriin ya da hizmetlerde reklamin
beklenen etkiyi yaratabilmesi igin Uriin demonstrasyonu, iyi egitilmis satig
elemanlari gibi pazarlama iletisimi faaliyetleriyle desteklenmesi gerektigini
belirtmektedir (aktaran Belch & Belch, 2001, s. 154-157).

Biitiinlesik olarak tanimlanan kompleks siiregler, geleneksel ve alternatif
hiyerarsilerden farkli olarak reklamin baglamma (context) bagli olarak
gelistirilmektedir. Foote, Cone ve Belding reklam ajansi ve Richard Vaughn
tarafindan gelistirilen FCB Modeli ilginlik kavramini tepki siireglerine dahil eden
biittinlesik tepki hiyerargisi modelidir. Modelde, ilginlik dizeyinin reklamin
etkilerini belirlediginden ve satin alma kararimin distinsel ve duygusal siireglerin
iiriin‘hizmete  yonelik  ilginlik  diizeyi ile bagdastinlarak alindigindan
bahsedilmektedir (aktaran Vakratsas & Ambler, 1999, s. 28).
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BILiSSEL TEPKi YAKLASIMI

Biligsel tepki yaklasimi tiiketicilerin biligsel siireglerini incelemektedir. Bu
vaklasima gore biligsel tepkiler, glnlik yasantinin icerisinde reklam mesaji ile
kargilagildig1 anda devreye girmektedir. Bu tepkilerin dl¢iimii ise mesaja yonelik
tepkilerin yaziya dokillmesi ile gergeklesmektedir (Belch & Belch, 2001, s. 160).
Biligsel tepki yaklagimi, reklam mesaji ile uyarilan digiinciilerin alicilar tarafindan
nasil sekillendirildigi baska bir deyisle nasil kabul gordiigii ya da ret edildigi ile
ilgilidir. Bu yaklagimda tutum ve davramglarin olugumu biligsel ihtiyaglarin
karsilanmast sonucunda gerceklesmektedir (Belch & Belch, 2001, s. 165). Bu
yaklasima 8rnek olarak "Olasiliklar1 Hesaba Katma Modeli" gosterilebilir.

Olasiliklar: Hesaba Katma Modeli

Petty ve Cacioppo’nun yilinda gelistirdikleri bu model Etkiler Hiyerarsisi
modelinden sonra gelistirilmis olan diger modeller arasinda ilginligi ve biligsel
tepkileri reklam mesajlarimin islenmesine dahil eden FCB modelinden sonra en
yeni ve anlagilir olant olarak goriiliir (Cho, 1999, s. 35).

Bu modele gore, tiiketicilerin ikna edici iletigsim siireci ile karsilastiklarindaki
algilan iki ayn rota izlemektedir. Bunlar; “merkezi rota” ve “cevresel rotadir”.
Tiketiciler kisisel ya da duruma bagli olarak herhangi bir irtine kars1 yiksek
ilginlige veya yiilksek motivasyona, yetenege ve se¢im sansina sahipse, iletisim
faaliyetine maruz kaldiklarinda verecekleri tepkiler biligsel degerlendirme
acisindan daha giiglii olacaktir. Ciinkii yiiksek ilginlikli tirtinler bu modele gore her
zaman igin tiiketicileri daha fazla bilgi arayisina yonlendirmektedir. Bu da iiriin ya
da hizmetle ilgili ayrintilart inceleme olasilig demektir (Cho, 1999, s. 35).

Reklamlara yonelik gelistirilen tepkilerin ele alindigi modelleri inceleyen
arastirmalara temel bir 6rnek olarak Vakratsas ve Ambler (1999)’in yaptiklarn
kapsamli taksonomi verilebilir. Arastirmada, ilgili literatiirde yer alan 250 adet
makale ve kitap incelenerek kuramsal ve ampirik verileriyle birlikte
siralanmaktadir. Ttm bu modeller yukarida anlatilanlara benzer bir siralama ile ele
almip agiklanmaktadir. Sonug olarak bu siralama sonucunda elde edilen buigular
reklamlara yonelik gosterilen tepkilerin ii¢ ayr siiregten gegilerek verildigi
dogrultusunda genellenmektedir. Bu siiregler model isimlerine gore degisiklikler
gosteriyor olsalar da Vakratsas ve Ambler (1999) onlari, biligsel, duygusal ve
titketicilerin gegmis deneyimlerinin esas alindii davranigsal siiregler seklinde
sintrlandirmaktadir.
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SONUC

Tiketici davranigi ve pazarlama iletisimi gibi sosyal bilim dallarinda insanlarin
bir uyarictya (6r: reklam mesajina) karst geligtirdikleri biligsel, duygusal ve
davranigsal tepkilerin analiz edilmesi temel bir sorundur. Bu soruna g¢oziimler
sunmak amaciyla gelistirilen model ve kuramlarin sayilarinin goklugu da insanin
biligsel sisteminin karmagiklifindan, duygularinin ve davramslarinin nedeninin
bilinmesinin zorlugundan kaynaklanmaktadir. Pazarlama iletigimi alan1 galiganlari
i¢in etkili bir reklam stratejisi gelistirebilmenin yolu da bu modellerden hangisi ya
da hangilerinin tanitimi gerceklestirilen iirlin ya da hizmetle i¢in hangi uygun
kosullarda kullanilmasi gerektiginin bilinmesinden gegmektedir.

Bu c¢aligmada bahsedilen ve bahsedilmeyen tiim modellerin esas amaci
reklamlarin hedef Kkitleleri ile bulugmalarmin ardindan ne gibi tepkilerin
olugtugunu ortaya koymaktir. Vakratsas ve Ambler'in (1999) gergeklestirmis
olduklar1 taksonomi, ilgili literatiirde bulunan 250 makale ve kitabin analizi ile
gerceklestirilen ve tiim bu modellerin siniflandirlmasini  yapan temel bir
caligmadir. Cahigmanin bulgulari, tepki hiyerarsisi modelinin adi ne olursa olsun
agamalar1 arasinda bulunan ortak noktalarin biligsel, duygusal ve ge¢mis
deneyimleri esas alan davranigsal siiregler oldugunu ortaya koymaktadir.
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