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Investigation of the Effect of Fear Appeal Ads on Attitude
Toward Brand and Advertising Credibility

Ibrahim AYDIN™
Oz
Bu ¢alismanin amaci televizyonda ¢ikan korku 6gesi barindiran ve viriisten korunma
temali reklamlarin markaya yonelik ve reklamin giivenilirligine yonelik tutum
tizerinde meydana getirdigi etkileri arastirmaktir. Bu ttir reklamlar ile karsilasmis
bireyler, arastirmanin hedef kitlesini olusturmaktadir. Internet iizerinden erisilen
anket calismasina katilan 625 kisiden elde edilen verilerle arastirma yapilmustir.
Demografik 6zellikler ¢calismanin bagimsiz degiskenlerini olusturmakta olup, bagimh
degiskenleri markaya ve reklamin giivenilirligine yonelik tutumdur. Calismada korku
6gesi bulunduran reklamlarin markaya yonelik ve reklamin giivenilirligine yonelik
tutumda bir farkliliga neden olup olmadigi, ayrica demografik 6zelliklerin markaya
yonelik ve reklamin giivenilirligine yonelik tutumda farkliliga neden olup olmadig:
arastirilmustir. Elde edilen sonuglara goére korku 6gesi bulunduran reklamlarin

markaya yonelik ve reklamin giivenilirligine yonelik olumlu etkisinin oldugu;

demografik degiskenlerde ise reklamin giivenilirligine yonelik tutumda herhangi bir
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farklilik olmadig1 anlasilmistir. Reklamda verilen markaya yonelik tutumlarda ise
kadmlar erkeklere gore, bekarlar evlilere gore daha olumlu yonde etkilenmislerdir.
Verilerin ¢oztimlenmesinde tek yonlii ¢ok degiskenli varyans analizi ve tek 6rneklem

t testi kullanilmustir.

Anahtar Kelimeler: Viriisten korunma temal reklam, korku 6gesi, markaya yonelik

tutum, reklamin giivenilirligine yonelik tutum
Jel Kodlari:: M31; M37
Abstract

The aim of this study is to investigate the effects of the ads that contain fear appeal and
protecting to virus themed ads on the attitude towards the brand and ad credibility.
The individuals who have encountered such advertisements constitute the target
audience of the research. Research was conducted with the data obtained from 625
people participating in the survey study, which is accessed via the internet.
Demographic characteristics constitute the independent variables of the study, and the
dependent variables are the attitude towards the brand and ad credibility. In the study,
it was investigated whether the advertisements that contain an fear appeal cause a
difference in the attitude towards the brand and ad credibility, and also whether the
demographic characteristics cause a difference in the attitude towards the brand and
ad credibility. According to the results obtained, it is observed that the advertisements
that contain fear appeals have a positive effect on the brand and on ad credibility; In
demographic variables, it was understood that there was no difference in the attitude
towards ad credibility. On the other hand, women were affected more positively than
men and singles were affected more positively than married in the attitudes towards
the brand in the advertisement. One-way multivariate analysis of variance and one

sample t-test were used to analyze the data.

Keywords: Protecting to virus themed advertising, fear appeal, attitude towards

brand, attitude towards advertising reliability

Jel Codes: M31; M37

1. Giris

Reklamlarda mizah, ask ya da korku gibi 6gelerle cesitli sekillerde
tutku ve duygulara deginilir. Bu tiir duygular1 uyaran mesajlarin
reklamlarda kullanilmasina, duygusal cezbedicilerin kullanilmasi ad1
verilmektedir (Moriarty vd., 2012: 112). Duygusal cezbediciler ile satin
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almaya motive edecek olumlu ya da olumsuz duygular harekete
gecirilmeye calisilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 417). Duygusal
cezbediciler olumlu (iyimserlik, heyecan verici, sicak), notr (ilgisiz) ve
olumsuz (6fke, korku, hayal kiriklig1) cezbediciler seklindedir
(Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 290). Asktan eglenceye, mizahtan
korku ve sugluluga kadar ¢ok sayida duygusal cezbedici, reklamlarda
kullanilabilir (Kerin ve Hartley, 2018: 399). Duygusal mesajlar
savunanlar, bu mesajlarin daha fazla dikkat cektigini ve markaya ya
da reklam verene yonelik daha fazla inang olusturduklarini iddia
ederler. Buradaki mantik tiiketicilerin genellikle diistinmeden ©nce
hissetmeleridir, ayrica ikna etmenin dogasinda duygusallik vardir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 417). Miisterilerle basarili bir sekilde
duygusal bir deneyim veya baglanti olusturan firmalar, miisteri
sadakati ile sonuglanabilecek pozitif bir marka imaj1 olusturur (Pride
ve Ferrel, 2019: 145).

Bireylerin hissettigi bircok duygudan biri olan korku, ttiketici
davranislarinin temelini olusturan bir faktordiir (Fill ve Turnbull, 2016:
94). Korku, bir tehlikenin ifade edilmesi veya ima edilmesine karsi
verilen tepkidir (Khan, 2006: 297). Korku duygusu, belirli bir tehlike
veya tehdidin varligi veya beklentisiyle meydana gelir (Fill ve
Turnbull, 2016: 94). Uyarilar ve tehditler ytizyillardir vaizler,
ogretmenler, politikacilar ve reklamcilar tarafindan kullanilmistir
(Armstrong, 2010: 94). Bu tehdit gtivenli bir gelecek icin yapilabilir.
Ornegin, cocuklarmmzin ve ailenizin gelecegi igin hayat sigortasi
yaptirin. Sosyal hayatta sikintilarin yasanmamasi igin agi1z kokusu,
kot kokma gibi tehditler kullanilarak gargara, deodorant, kozmetik
trtinlerinin reklamlar1 yapilabilir. Hastaliklar igin kullanilabilir.
Ornegin, aidsten, kanserden ve diger hastaliklardan kaynaklanan
tehditler kullanilabilir ve bu hastaliklardan korunma mesajlar
verilebilir. Daha fazla korku, daha fazla ikna etmeye neden olur (Khan,
2006: 297). Ornegin, kamu spotlarinda saglk risklerine yonelik
insanlarda farkindalik amacli korku o6gesi kullanimimin olumlu
etkilerinin oldugu (Aydin ve Yildirim, 2020: 34-35; Akova, 2017: 34;
Fidan ve Yetis, 2018: 175; Yiicel vd., 2020: 996; Tiizemen ve Turna, 2020:
379) ve reklamlarda korku ogesi kullaniminin satin alma niyetini
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olumlu etkiledigi (Firat ve Yildiz, 2019: 215; Snipes vd., 1999:2 80)
calismalar da mevcuttur.

Korku 6geleri, reklamlarda siklikla kullanilir (Williams, 2012: 4).
Reklamlarda korku 6geleri genel olarak iki sekilde kullanilmaktadir.
Bunlardan ilki bir iiriinii kullanmamanin olumsuz sonuglara neden
olacagi ile ilgilidir. Ornegin, X marka dis macununu kullanmazsaniz,
disiniz ctirtiyecektir. Diger kullanimda ise, bir trtintin ya da
uygulamanin kullanim1 sonucunda meydana gelecek olumsuz
sonuglardan bahsedilir. Ornegin, sigara kullanirsaniz, akciger
kanserine yakalanirsiniz (Cochrane ve Quester, 2005: 10; Glascoff,
2000: 35; De Pelsmacker vd., 2013: 225; Kotler ve Keller, 2016: 589;
Solomon vd., 2018: 433-434; Kerin ve Hartley, 2018: 399). Covid-19
pandemisi doneminde iceriginde korku 6gesi barindiran ve Covid-19
virtistinden korunma amacgh iriinlerin oldugu ¢ok sayida reklam
yapildi. Bu calismanin amaci, pandemi doneminde korku ogesi
barindiran reklamlarin markaya ve reklamin giivenilirligine yonelik
tutum tizerinde meydana getirecegi etkileri arastirmaktir. Bu etkiler ile
ilgili yas, cinsiyet, medeni durum ve egitim durumu degiskenleri ele
alinip, bu degiskenler arasinda herhangi bir farkliligin olup olmadig:
da arastirilacaktir. Literattirde deger verilen konular olan korku 6gesi
barindiran reklamlarin markaya ve reklamin giivenilirligine yonelik
tutumlar tizerindeki etkilerinin anlasilmasmin 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Kiiresel bir krize neden olan Covid-19 déneminde
ve Covid-19 viriisiinden korunma amacl reklamlarin tiiketiciler
tizerinde meydana getirecegi etkilerin arastirilmasinin arastirmay:
daha da onemli kilmasi ayrica literatiire ve is diinyasina degerli
katkilar sunmas1 umulmaktadir.

2. Literatiir ve Hipotezler

Reklam, pazarlama gabalar1 icinde markalar i¢in oldukga kritik bir
yere sahiptir. Bundan dolay1 etkili reklam c¢ekicilikleri markalarmn
tutundurulmasinda onemlidir (Panda vd., 2013). Insanlarin bir
markaya yonelik tutumlari rasyonel bir 6zellige dayaniyorsa, bu
tutumun degistirilmesi i¢in olumsuz duygusal cekiciliklerin
kullanilmas: yerinde olacaktir. Reklamlarda kullanilan olumsuz
duygusal cekiciliklerin en fazla bilineni korku 6gesidir (Rossiter ve
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Percy, 2008). Bircok marka tarafindan korku cekiciligi gibi olumsuz
duygusal cekicilikler reklamlarda kullanilmaktadir. Olumsuz
duygusal cekiciligin kullanilmas1 stratejisini savunanlar insanlarin
yasamlarin1 ve sagliklarini etkileyen ciddi sorunlarla ytizlesmek
isteyeceklerini  soylemektedirler.  Yiiksek derecede olumsuz
duygularin kullanildig: reklamlara tiiketiciler tarafindan daha fazla
tepki verilmesi muhtemeldir (Panda vd., 2013).

Reklam gitivenilirligi: “Ttketicinin reklamda marka hakkinda
yapilan iddialar1 hangi 6l¢tide dogru ve inandiric1 buldugu” seklinde
tanimlanmistir (MacKenzie ve Lutz, 1989). Reklam giivenilirligi,
miisterinin reklama karsi bakis acisinin anlagilmasinda hayati 6nem
tasimaktadir (Najiba vd., 2016).

Korku 6gesi barindiran ya da korku 6gesi ile esdeger etkilere neden
olan olumsuz duygusal cezbedicilerin bulundugu reklamlarin
markaya ve reklamin giivenilirligine yonelik tutum tizerinde meydana
getirdigi etkilerin arastirildig1 calismalar asagida verilmistir.

LaTour vd.,, (1996) Amerika  Birlesik  Devletleri'nin
guneydogusunda bulunan kadimnlar tizerinde gerceklestirdikleri
calismalarinda, ¢alismaya katilanlara orta derecedeki korku ogeleri
veya gilcli derecede korku Ogelerinden birini iceren reklam
izlettirilmistir. Reklamlardan birini izleyen katilimcilar, reklamu
yapilan markaya yonelik tutumlarmin belirlenebilmesi icin anket
doldurmustur. Sonuglarda reklami yapilan markaya yonelik tutumda
gucli derecede korku 6geleri iceren reklamlari izleyen katilimcilarin,
orta derecede korku 6gelerini izleyenlere gore daha olumlu sekilde
etkilendikleri ortaya ¢ikmustir.

Snipes vd., (1999) 305 kadin tizerinde gergeklestirdikleri
calismalarinda, calismaya katilanlara hafif derecedeki korku ogeleri
veya gicli derecede korku Ogelerinden birini iceren reklam
izlettirilmistir. Reklamlardan birini izleyen katilimcilar, reklamu
yapilan markaya yonelik tutumlarmin belirlenebilmesi icin anket
doldurmustur. Sonuglarda reklami yapilan markaya yonelik tutumda
gugcli derecede korku 6geleri iceren reklamlari izleyen katilimcilarin,
hafif derecede korku 6gelerini izleyenlere gore daha olumlu sekilde
etkilendikleri ortaya ¢ikmustir.
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Cotte vd., (2005) 63 lisans Ogrencisi ile gergeklestirdikleri ve
sucluluk  o6gelerinin  reklamin  giivenilirligine ve  reklam
guvenilirliginin reklam verene yonelik etkisini arastirdiklar:
calismalarinda, ilk 6nce 6grencilere sugluluk cezbedicileri barindiran
reklamlar izletilmis daha sonra anket formu doldurtulmustur.
Calismada sugluluk cezbedicilerinin reklamin gtivenilirligi {izerinde
olumsuz etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Aymi calismada
guvenilirligin reklam verene yonelik olumlu tutumlarin olusmasimna
neden oldugu goriilmustiir. Dolayisiyla bu calisma 6zelinde, sucluluk
cezbedicilerinin kullanildig1 reklamin giivenilir olmayacag bunun da
markaya yonelik olumsuz tutumlara neden olacag: seklinde yorum
yapilabilir.

Kim ve Lee (2012) 96 {iniversite Ogrencisi tizerinde
gerceklestirdikleri calismalarinda, korku ogesi barindiran ve
barindirmayan reklamlar arasinda reklami yapilan markaya yonelik
tutumlarda bir farklilasmanin olmadig1 sonucuna varmuslardir.

Feiz vd., (2013) 384 kisinin katilimiyla Iran’da gerceklestirilen
calismalarinda, aralarinda korku o6gesinin de oldugu duygusal
cekicilik 6geleri barindiran televizyon reklamlarinin reklami yapilan
markaya yonelik olumlu tutumlara neden oldugu sonucuna
ulasmuglardir.

Negatif mesaj cezbedicileri olarak kullanilan korku ve sugluluk
cezbedicileri reklam baglaminda benzer tzellikler gosterdigini ifade
eden Noble vd., (2014) negatif mesaj cezbedicilerinden olan sugluluk
temal1 bir reklamu1 katilimcilara gosterdikten sonra uyguladiklar: anket
calismas1 sonucunda, kadinlarin erkeklere gore reklami yapilan
markadan (konu, sorun, mesele anlamina gelen issue kelimesinin
marka yerine kullanildig: ilgili calismada vurgulanmustir.) daha
olumlu yonde etkilendiklerini bildirmislerdir. Ayrica tiim katilimcilar
goz ontne alindiginda sucluluk cezbedicileri olan reklamlarin
markaya yonelik olumlu tutumlara neden oldugu anlasilmustir.

Dunn ve Hoegg (2014), korkunun duygusal olarak markaya
baglilig1  kolaylastiracagt sonucuna ulasmislardir. Calismada
katihmcilarin =~ daha  6nce  deneyimlemedikleri  bir  marka
kullanildigindan ve marka baghliginin da belli bir stire deneyim ile
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gerceklestiginden, korkunun markaya olan baglilig1 kolaylastirict
olmas1 yoniiyle énemli oldugu vurgulanmistir. Ayrica calismanin
diger sonuglarinda mutluluk, heyecan ve {izlinti duygusal
etmenlerinin korku kadar markaya olan baghlig artirmadig:
gorilmustiir.

Sadeghi vd. (2015) Tahran Universitesinden 390 6grenci ile
gerceklestirdikleri arastirmalarinda, aralarinda korku oOgesinin de
oldugu duygusal cekicilik 6geleri bulunduran reklamlarin reklamda
verilen markaya yonelik olumlu tutumlara neden oldugu sonucuna
varilmistir. Yine duygusal cekiciliklerin kullanildigr baska bir
calismada, Rajaobelina vd., (2019) duygusal cekicilik 6gelerinin
bulundugu iki reklami 277 lisans Ogrencisine gosterdikten sonra
yaptiklar1 anket c¢alismasinda, duygusal cekiciliklerin reklamin
guvenilirligi {izerinde olumlu tutumlara neden oldugu sonucuna
varmislardir. Ayrica ¢alismadaki diger bir sonuca goére kadinlarin
erkeklere gore duygusal cekicilik bulunduran reklamlarin daha
guvenilir oldugunu dustindiikleri ortaya ¢ikmustir.

Aslan ve Yildiz (2018) nitel arastirma yontemiyle gerceklestirdikleri
calismalarinda korku 6gesi bulunduran reklamlarin marka tercihini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmustir.

Aslan vd., (2019) reklamlardaki duygu ¢ekiciliginin marka itibarina
olan etkisini olgtiikleri calismalarinda, korku 6gesinin marka itibarina
olumlu etkisinin oldugu sonucuna varmislardir.

Ozgtiner Kiligc ve Derendeli (2020) gostergebilimsel yontem
kullanarak vyaptiklar1 c¢alismalarinda Turkiye’de korku 6gesi
bulunduran reklamlarin incelenmesi sonucunda, markalarin
reklamlarda korku 6gelerini kullanarak tiiketicilerin kendi tirtinlerini
kullanmamalar1 neticesinde meydana gelecek olumsuz sonuglar
verdigi ve trtinlerini bu yontiyle kahramanlastirdiklar1 sonucuna
varmiglardir.

Toker ve Sulak (2020) icinde korku o6gesinin de bulundugu
duygusal cekiciliklerin kullanildigr farkli reklam filmlerine yonelik
tutumlarin anlagilmas1 amaciyla yaptiklar1 ¢alismada, tiim duygusal
cekicilik barmndiran reklam filmleriyle birlikte korku 6gesi bulunan
reklam filmlerinin de markanin hatirlanmasina, marka tercihine ve
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markaya olan giivene olumlu katkilarmin oldugu sonucuna
varilmastir.

Tifek¢ci ve Oyman (2020), reklamlarda korku 6gesinin
kullanilmasinin marka isminin hatirlanmasinda olumlu etkiye neden
oldugu sonucuna ulasmislardir.

Literattirde yapilan calismalardan elde edilen bilgiler 1s1ginda
asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Korku 6gesi bulunduran reklamlarin markaya yonelik tutum
tizerinde olumlu etkisi vardur.

H2: Korku o6gesi bulunduran reklamlarin erkeklere kiyasla
kadinlarin markaya yonelik tutumunda daha fazla olumlu etkisi
vardir.

H3: Korku 6gesi bulunduran reklamlarin reklamin giivenilirligine
yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi vardir.

H4: Korku o6gesi bulunduran reklamlarin erkeklere kiyasla
kadinlarin reklamin giivenilirligine yonelik tutumunda daha fazla
olumlu etkisi vardir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Veri Toplama Araglar1 ve Veri Toplama Siireci

Calismada televizyonda ¢ikan virtisten korunma temali
dezenfektan, 1slak mendil, deterjan gibi tirtin reklamlarinin reklamin
guvenilirligini ve reklami yapilan markaya yonelik tutumlar: nasil
etkiledigini tespit edebilmek amaciyla, reklamin giivenilirligine ve
reklami yapilan markaya yonelik tutum alt 6lcekleri zit sifatlardan
(bipolar adjevtives) teskil edilmis olan yedili Likert 6lcegi seklinde
meydana getirilmistir. Reklamin gtivenilirligine yonelik tutum &lgegi:
Ikna edici degil/ikna edici, inandiric1 degil/inandiricy, tarafli/ tarafsiz
seklinde 3 maddeden olusmaktadir. Reklam1 yapilan marka yonelik
tutum olgegi ise: Kotii marka/iyi marka, olumsuz marka/olumlu
marka, hoslanilmayan marka/hoslanilan marka seklinde yine 3
maddeden olusmaktadir. iki Olgegin de Tiirkeye adaptasyonu,
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MacKenzie ve Lutz'un (1989: b58) kullandiklar1 olgeklerden
faydalanilarak yapilmistir.

Kullanilacak veriler internette anket doldurulmasi yoluyla elde
edilmistir. Kastedilen reklam tiirtiniin katilimcilar tarafindan daha iyi
anlasilmasi amaciyla anket sayfasinda daha once televizyonda ¢ikmis
iki adet korku 6gesi barindiran reklam videosu da verilmistir. 721 kisi
anket calismasina katilmis ve bu kisilerden 94 (%13.04) kisi Covid-19
pandemi doneminde televizyonda cikan reklamlarda korku o6gesi
barindiran ve  viriisten korunma temali reklamlar ile
karsilasmadiklarimi belirttiklerinden bu kisilerin doldurdugu anketler
ve ug deger olarak saptanan 2 anket calismadan ¢ikarilarak 625 anket
formu c¢alismada kullanilmastar.

Bu calismanin Etik Kurul Onay1 Van Yiiziincii Yil Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimleri Etik Kurulu tarafindan 30.12.2020 tarihinde,
2020/15-37 sayili karar ile alinmustur.

3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Tiirkiye’de yasayan ve Pandemi doneminde
televizyonda ¢ikan korku 6gesi barindiran ve virtisten korunma temali
reklamlar ile karsilasmis bireyler olusturmaktadir. Anket formunun
linki sosyal medya uygulamalariyla Tiirkiye’de yasayan cok sayida
kisi ile paylasilmis ve paylasilan kisilerin de anket linkini tanidiklariyla
paylagmalari rica edilmistir. Orneklem kartopu 6rnekleme yontemiyle
ulasilan 625 kisiden olusturmaktadir. Krejcie ve Morgan'in (1970)
kullandiklar1 formiile gore, Tiirkiye niifusunu evren olarak ele
aldigimizda 83154997 kisi icin 625 kisilik orneklem %95 {izerinde
guven diizeyi saglayacaktir.

Katilimcilar ile ilgili demografik bilgiler Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1: Katiimcilar ile ﬂgili Demografik Bilgiler

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 252 40.3
Erkek 373 59.7
Yas Araliklar: Frekans Yiizde
18-23 118 189
24-29 140 224
30-35 153 245
36-41 119 19
42-47 52 8.3
48-53 32 5.1
54 ve Ustii 11 1.8
Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 243 38.9
Evli 382 61.1
Egitim Durumu Frekans Yiizde
ﬂkégretim 25 4
Lise 92 14.7
Universite 380 60.8
Lisansiistii 128 20.5

3.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismada kullanilan o6lcegin tiimii ele alindiginda Cronbachs
Alpha degeri 0.839 bulunmustur. Reklamin giivenilirligine yonelik
tutum 6lgegi icin 0.739 ve reklami yapilan marka yonelik tutum o6lcegi
icin 0.908 Cronbachs Alpha degerlerine ulasilmistir. Buna gore 6lcek
yeterli gtivenilirlige sahiptir.

Faktor analizi icin 6rneklem biytikliigiintin yeterli diizeyde olup
olmadigini anlamak icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ve Barlett
Kiresellik Testi incelenmistir. KMO degerinin 0.798 oldugu ve Barlett
Kiresellik Testi'nin anlaml1 sonug verdigi (x2 (15)=2101.690; p<0.001)
gorilmistiir. Bu degerlere gore veri setinin Acimlayict Faktor
Analizine uygun oldugu anlasilmustir.

Temel bilesenler analizi ve egik dondiirme yontemlerinden biri olan
Direct Oblimin yontemi kullanilarak o6lgegin faktor yapis
belirlenmistir. Bu islemler neticesinde toplam varyansin %76.264’tinti
aciklayan, 6z degeri 1'den biiyuk 2 faktoriin oldugu bir yapiya
ulasilmistir. Alt faktorlerin her birinin toplam varyansin %5’inden
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fazlasin agikladigi belirlenmistir. Buna gore 6lcegin yap1 gegerliligi
saglanmustir.

3.4. Verilerin Analizi

Cinsiyet, yas, egitim durumu ve medeni durum bagimsiz
degiskenlerinin, markaya yonelik tutum ile reklamin giivenilirligine
yonelik tutum bagimh  degiskenlerinde meydana getirdigi
farkliliklarin belirlenebilmesi amaciyla tek yonliit MANOVA analizi
kullanilmastar.

MANOVA testinin yapilabilmesi icin ¢ok sayida 6n sart vardir
(Stevens, 2009: 217; Akbulut, 2010: 156; Alpar, 2011: 204; Tabachnick ve
Fidell, 2015: 279). On sartlarin yerine getirilip getirilmediginin
anlasilmasi amaciyla asagidaki islemler gerceklestirilmistir.

Orneklem biiytikliigti MANOVA testinin yapilabilmesi igin gerekli
olan sartlardandir. Buna gore en az bagimli degisken sayis1 kadar
katimc1 olmasi gerekmektedir. Katilime1 sayisina bakildiginda bu
sartin saglandig1 anlasilmistir.

Tek degiskenli normallik sartinin saglanip saglanmadiginin
anlasilabilmesi amaciyla reklama yonelik tutum ve satin alma niyetine
etki bagiml degiskenlerinin garpiklik-basiklik degerlerine bakilmis ve
her bir degisken icin -1 ile 1 arasinda degerlerin oldugu anlasilmistir.
Bu degerlere gore tek degiskenli normallik sartinin saglandig:
anlagilmastur.

Cok degiskenli normal dagilim sartinin saglanip saglanmadiginin
anlasilabilmesi amaciyla Mahalanobis uzaklik degerleri incelenmistir.
Mahalanobis uzakliklar: baz almarak ¢ok degiskenli u¢ deger analizi
(p<0.001) yapilmis ve Mahalanobis uzakhigr degeri x2(2)=13.816'min
tizerinde yer alan 2 veri u¢ deger olarak saptanmis ve veri setinden
cikarilmustir.

Sacilma diyagram matrislerine bakilmis, grafiklerin elips seklinde
oldugu gorulmiistiir. Bu nedenle, ¢cok degiskenli dogrusallik sartinin
saglandig1 soylenebilir.
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Tablo 2: Cinsiyet Degiskeni Icin Varyans-Kovaryans Matrisinin Homojenligi

Testi

Box's M Sd1 Sd2 F P
Deger 4.641 3 1.73 1.541 0.202

Tablo 2'de goruldugi gibi cinsiyet degiskeni icin Box’s M testi
sonucunda anlamlilik degeri 0.202 olarak bulunmus olup varyans-
kovaryans matrislerinin homojenligi sartinin saglandig1 anlasilmistir.

Tablo 3: Yas Degiskeni Icin Varyans - Kovaryans Matrisinin Homojenligi Testi

Box's M Sd1 Sd2 F P
Deger 23.680 18 24363 1.286 0.185

Tablo 3'te goruldugi gibi yas degiskeni icin Box’s M testi
sonucunda anlamlilik degeri 0.185 olarak bulunmus olup varyans-
kovaryans matrislerinin homojenligi sartinin saglandig1 anlasilmustir.

Tablo 4: Egitim Degiskeni Icin Varyans - Kovaryans Matrisinin Homojenligi

Testi

Box' s M Sd1 Sd2 F P
Deger 13.633 9 52943 .5 1.492 0.144

Tablo 4'te gortuldugi gibi egitim degiskeni icin Box’s M testi
sonucunda anlamlilik degeri 0.144 olarak bulunmus olup varyans-
kovaryans matrislerinin homojenligi sartinin saglandig1 anlasilmistir.

Tablo 5: Medeni Durum Degiskeni Icin Varyans - Kovaryans Matrisinin

Homojenligi Testi

Box's M Sd1 Sd2 F P
Deger 3.402 3 1.206 1.130 0.335

Tablo 5'te goriildiigi gibi medeni durum degiskeni i¢in Box’s M
testi sonucunda anlamlilik degeri 0.335 olarak bulunmus olup
varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi sartinin saglandigi
anlagilmuastir.
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Tablo 6: Cinsiyet Degiskeni Icin Hata Varyanslarinin Homojenligine Mliskin

Levene F Testi Sonuclari

Bagiml1 Degisken F Sdi1 Sd2 P
Reklamin Giivenilirligine Yon. Tutum 0.070 1 623 0.791
Markaya Yon. Tutum 0.608 1 623 0.436

Hata varyanslarinin homojenligi sart1 i¢in, bagimli degiskenlerin
her biri i¢in hata varyanslarinin homojenligi Levene F testiyle test
edilmis ve elde edilen degerler tablo 6’da verilmistir. Iki bagiml
degisken icin degerlerin anlaml ¢tkmamasi ile cinsiyet degiskeni icin
varyanslarin estesligi sartinin saglandig anlasilmistir.

Tablo 7: Yas Degiskeni Icin Hata Varyanslarinin Homojenligine iliskin Levene

F Testi Sonuclart

Bagiml1 Degisken F Sdi1 Sd2 P
Reklamin Giivenilirligine Yon. Tutum 0.260 6 618 0.955
Markaya Yon. Tutum 1.018 6 618 0.412

Tablo 7'de goruldugl tizere iki bagimli degisken igin degerlerin
anlamli ctkmamast ile yas degiskeni icin varyanslarin estesligi sartinin
saglandig1 anlasilmistir.

Tablo 8: Egitim Degiskeni fcin Hata Varyanslarmin Homojenligine Mliskin

Levene F Testi Sonuclari

Bagimli Degisken F Sd1 Sd2 P
Reklamin Giivenilirligine Yon. Tutum 1.080 3 621 0.357
Markaya Yon. Tutum 2.424 3 621 0.065

Tablo 8'de goriildugl tizere iki bagimli degisken igin degerlerin
anlamli ¢itkmamasi ile egitim degiskeni icin varyanslarin estesligi
sartinin saglandig1 anlasilmistir.

Tablo 9: Medeni Durum Degiskeni Icin Hata Varyanslarinin Homojenligine

Iliskin Levene F Testi Sonuclar1

Bagiml1 Degisken F Sdi1 Sd2 P
Reklamin Giivenilirligine Yon. Tutum 0.000 1 623 0.993
Markaya Yon. Tutum 2.331 1 623 0.0127

Tablo 9'da goruldugi tizere iki bagimh degisken igin degerlerin
anlamli ¢itkmamasi ile medeni durum degiskeni icin varyanslarin
estesligi sartinin saglandig1 anlasilmstr.
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Coklu dogrusal bagmti ve tekillik kosulunun saglanabilmesi
amactyla bagimlh degiskenler arasinda korelasyon degerinin orta
diizeyde olmasi gerekmektedir (Akbulut, 2010: 158-159). Bagiml
degisken icin Pearson korelasyon testi yapilmis 0.537 ve 0.625
korelasyon degerlerine ulasilmistir. Bu degerlere gore bagimh
degiskenler arasinda tekillik sorunu yoktur.

MANOVA testinin uygulanabilmesi i¢in tiim sartlarin saglandig:
gorilmistiir.

Katilmcilarin timii ele alindiginda, markaya yonelik tutum ile
reklamin gitivenilirligine yonelik tutum bagimh degiskenlerinde
herhangi bir farkliligin olup olmadiginin anlasilabilmesi igin tek
orneklem t testi kullanilmustir.

3.5. Bulgular

Cinsiyete gore, markaya yonelik tutumda ve reklamin
guvenilirligine yonelik tutumda farklilik olup olmadiginin anlasilmasi
amactyla gerceklestirilen MANOVA testi ile ilgili bilgiler tablo 10'da
verilmistir.

Tablo 10: Cinsiyet Degiskenine Gore Markaya Yonelik Tutum ve Reklamin
Giivenilirligine Yonelik Tutum Olgegi Ortalama Puanlarina iliskin MANOVA

Testi Sonuglari

Varyansin

e Bagimli degisken KT Ssd KO F P 12
Reklamin Giiv.

Cinsiyet Yon. Tutum 2.381 1 2381 1.175 0.279 0.002
Markaya Yon. 9.568 1 9.568 5.890 0.016 0.009
Tutum
Reklamin  Giiv.

Hata Yon. Tutum 1262211 623 2.026
Markaya Yon. 1011.988 623 1.624
Tutum
Reklamin  Giiv.

Toplam Yon. Tutum 1264593 624
Markaya Yon. 1021.556 624
Tutum

Tablo 10'da goriildiigii gibi, reklamin guivenilirligine yonelik
olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin cinsiyet
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degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilasmadig1 sonucuna
ulasilmistir (Wilks' A=0.991, F(1, 623)=1.175, p>0.05, n2=0.002).

Markaya yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin cinsiyet degiskeninin etkisine gore anlamli olarak
farklilastig1 sonucuna varilmistir (Wilks' A=0.991, F(1, 623)=5.890,
p<0.05,12=0.009). Ortalamalara bakildiginda kadinlarin erkeklere gore
reklamda verilen markadan daha olumlu etkilendikleri anlasilmistir.
Cohen (1988), etki buiytikliigii degerini: n2=0.01-0.06 araliginda kiigtik,
1?=0.06-0.14 araliginda orta ve 1?=0.14 ve tstiinde ise biiyiik diizeyde
bir etki oldugunu ifade etmistir (aktaran Akbulut, 2010: 114). Elde
edilen n2=0.009 degeri, kiiciik diizeyde bir etki olarak anlasilabilir.

Tablo 11: Yas Degiskenine Gore Markaya Yonelik Tutum ve Reklamin
Giivenilirligine Yonelik Tutum Olgegi Ortalama Puanlarina iliskin MANOVA

Testi Sonuglari

Z:;Zl:gfm Bagimli degisken KT Ssd KO F P 12
Reklamin Giiv.

Yas Yon. Tutum 9.932 6 1.655 0.815 0.558 0.008
Markaya Yon. 11.499 6 1.917 1173 0.319 0.011
Tutum
Reklamin Giiv.

Hata Yon. Tutum 1254.661 618 2.026
Markaya Yon. 1010.056 618 1.624
Tutum
Reklamin Giiv.

Toplam Yon. Tutum 1264.593 624
Markaya Yon. 1021.556 624
Tutum

Tablo 11'de gorildiigu gibi, reklamin guivenilirligine yonelik
olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin yas degiskeninin
etkisine gore anlamli olarak farklilasmadiglr sonucuna ulasilmistir
(Wilks' A=0.972, F(6, 618)=0.815, p>0.05, n2=0.008).

Markaya yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin yas degiskeninin etkisine gore anlamli olarak
farklilasmadig anlasilmistir (Wilks' A=0.972, F(6, 618)=1.173, p>0.05,
n2=0.011).
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Tablo 12: Egitim Durumu Degiskenine Gére Markaya Yonelik Tutum ve

Reklamin Giivenilirligine Yonelik Tutum Olgegi Ortalama Puanlarina fliskin

MANOVA Testi Sonuclar:
Z:;Zl:gfm Bagimli degisken KT Sd KO F P 12
Reklamin Giiv.
Egitim Yon. Tutum 11.023 3 3.674 1.820 0.142 0.009
durumu Markaya Yon. 6.865 3 2288 1.401 0.242 0.007
Tutum
Reklamin Giiv.
Hata Yon. Tutum 1253.57 621 2.019
Markaya Yon. 13866.0 621 1.634
Tutum
Reklamin Giiv.
Toplam Yon. Tutum 126459 624
Markaya Yon. 1021.55 624
Tutum

Tablo 12'de gorildiigu gibi, reklamin guivenilirligine yonelik
olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin egitim durumu
degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilasmadigi sonucuna
ulasilmigtir (Wilks' A=0.989, F(3, 621)=1.820, p>0.05, n2=0.009).

Markaya yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin egitim durumu degiskeninin etkisine gore anlamli olarak
farklilasmadig1 sonucuna varilmistir (Wilks' A=0.989, F(3, 621)=1.401,
p>0.05, n2=0.007).
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Tablo 13: Medeni Durum Degiskenine Gore Markaya Yonelik Tutum ve

Reklamin Giivenilirligine Yonelik Tutum Olgegi Ortalama Puanlarma Mliskin

MANOVA Testi Sonuclar:
Z:;Zl:gfm Bagimli degisken KT Sd KO F P 12
Reklamin Giiv.
Medeni Yon. Tutum 0.168 1 0.168 0.083 0.773 0.000
Durum Markaya Yon. 7.81 1 7814 4802 0.029 0.008
Tutum
Reklamin Giiv.
Hata Yon. Tutum 1264.4 623 2.030
Markaya Yon. 1013.7 623 1.627
Tutum
Reklamin Giiv.
Toplam Yon. Tutum 1264.593 624
Markaya Yon. 1021.556 624
Tutum

Tablo 13’te gorildigti gibi, reklamimn giivenilirligine yonelik
olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin medeni durum
degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilasmadig1 sonucuna
ulasilmigtir (Wilks' A=0.988, F(1, 623)=0.083, p>0.05, n2=0.000).

Markaya yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin medeni durum degiskeninin etkisine gore anlamli olarak
farklilastig1 sonucuna varilmistir (Wilks' A=0.988, F(1, 623)=4.802,
p<0.05, n2=0.008). Ortalamalara bakildiginda bekarlarin evlilere gore
reklamda verilen markadan daha olumlu etkilendikleri anlagilmistir.
Elde edilen 12=0.008 degeri, kugciik diizeyde bir etki olarak
anlagilabilir.

Tim katillmclarin  markaya yonelik ve reklamin
giivenilirligine yonelik tutumlarmm anlasilmasi amaciyla,
herhangi bir demografik fark gozetilmeden biitiin veriler birlikte
ele almmistir. Bunun icin uygun istatistiki analiz olan tek
orneklem icin t-testi uygulanms elde edilen bulgular tablo 14 ve
tablo 15’te verilmistir.
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Tablo 14: Markaya Yonelik Tutum Olgegine Mliskin Tek Orneklem t Testi

Bagimli degisken S'gest Degeri: 4

t P
Markaya Yon. Tutum 4.53 624 10.421 0.000

Yukarida tablo 14’ten gortilecegi gibi korku 6gesi bulunduran ve
virlisten korunma temali reklamlarin, katilimcilarin markaya yonelik
olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinde anlamli bir
farklilasmaya neden oldugu sonucuna ulasimistir (tes =10.421,
p<0.05). Ortalama degerine bakildiginda bu farklilasmanin olumlu
yonde oldugu anlasilmistir.

Tablo 15: Reklamun Giivenilirligine Yonelik Tutum Olgegine Iliskin Tek
Orneklem t Testi

o .. Test Degeri: 4
Bagimli degisken X Sd - P

Reklamin Giiv. Yon. Tutum 4.3045 624 5.348 0.000

Tablo 15'ten goriilecegi gibi korku 6gesi bulunduran ve virtisten
korunma temal1 reklamlarmn, katiimcilarin reklamin giivenilirligine
yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinde anlamh
bir farklilasmaya neden oldugu sonucuna ulasilmistir (ts24=5.348,
p<0.05). Ortalama degerine bakildiginda bu farklilasmanin olumlu
yonde oldugu anlasilmistir.

Elde edilen bulgular neticesinde hipotez testlerinin sonuglarina dair
bilgi Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16: Hipotez Testlerinin Sonuglar:

Hipotezler Sonug

H1: Korku 6gesi bulunduran reklamlarin markaya yonelik tutum Kabul

tizerinde olumlu etkisi vardir. Edildi.
H2: Korku 06gesi bulunduran reklamlarin erkeklere kiyasla

1 . Kabul

kadmlarin markaya yonelik tutumunda daha fazla olumlu etkisi o

vardir. Edildi

H3: Korku 6gesi bulunduran reklamlarin reklamin giivenilirligine Kabul

yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi vardir. Edildi.

H4: Korku 06gesi bulunduran reklamlarin erkeklere kiyasla
kadmlarin reklamin giivenilirligine yonelik tutumunda daha fazla Reddedildi.
olumlu etkisi vardir.
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4. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Armstrong ve Kotler (2017: 372) uzun donemde imaj olusturmasi ve
bir tirtintin satisin1 hizlandirmas: gibi reklamin avantajlarindan, tek
yonli iletisim nedeniyle hedef kitlenin dikkatini daha az ¢ekmesi ve
pahali olmasi gibi reklamin dezavantajlarindan bahsetmislerdir.
Reklamin avantaj ve dezavantajlar1 goz oOntine alindiginda,
tiiketicilerin reklama karsi olumlu ya da olumsuz bakis acilarinin bu
avantaj ve dezavantajlar {izerinde etkisinin olacag: ise stiphesiz ki
gercektir. Najiba vd., (2016: 216) reklam giivenilirliginin musterilerin
reklama kars: bakis agilarinda hayati oneme sahip oldugunu
belirtmislerdir. Reklamin gtivenilir olmasi ise tiiketicilerin reklama
kars1 olumlu bakis acisina neden olmaktadir. Reklama karsi olumlu
bakisin reklamin dikkat cekiciligini arttiracag ve boylelikle pazarlama
iletisimi amaclarina daha kolay ulasilabilecegi soylenebilir. Bu
yoniiyle bakildiginda reklamin giivenilirligi oldukca ©nemli bir
konudur.

Etkili bir marka stratejisinin sagladigi katma degerin ¢ogu,
pazarlama iletisiminden kaynaklanmaktadir. Olumlu marka
iliskilerinin kar elde etmeye neden olmasindan ve marka degerinin
artmasma katki saglamasindan dolayr markalasmanin basarisi
iletisime baglidir. Baska bir deyisle, reklam ve diger pazarlama
iletisimi argtimanlari, gticlti markalarin itici glictidiir ve pazarlama
diinyasinda basar1 oykiilerine neden olur (Moriarty vd., 2012: 53).
Markaya yonelik olumlu tutumlarin olusturulmas: ya da markaya
kars1 olumsuz bir tutumun olumlu bir tutuma doniistiiriilmesi
amactyla kullanilan pazarlama iletisimi tekniklerinden biri de
reklamlarda korku ogelerinin kullanilmasidir. Reklamlarda korku
ogelerinin kullanilmasi oldukca eski bir iletisim teknigidir ve bu teknik
markalarin tutundurulmasinda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.
Tosun (2007: 190) reklamlarda korku o6gesi kullanmanmn marka
farkindaligina neden olmasi bakimindan etkili oldugunu belirtmistir.

Calismada korku o©gesi bulunduran reklamlarin, markaya ve
reklamin giivenilirligine yonelik tutum {izerinde nasil etkilerinin
oldugunun arastirilmasi ve bu etkilerin kiiresel bir kriz haline
dontismiis olan Covid-19 pandemisi doneminde, viriis ile ilgili korku
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O0gesi bulunduran reklamlarin g6z oOntinde bulundurularak
arastirilmasiyla elde edilecek sonuglarin, is diinyasina ve literattire
katki saglayacagr dustintilmektedir. Zira insanlarin Covid-19
doneminde basta saglik olmak tizere, ekonomik, egitim, sosyal yasam
gibi bircok alanda yasadigr kaygilar neticesinde korku o6gesi
bulunduran reklamlara yonelik tepkilerinin nasil oldugunun
anlasilmasi, firmalara Covid-19 salgin1 déneminde ve buna benzer
donemlerde reklam politikalar: icin ipuglar1 sunabilecektir. Ayrica
calismadan elde edilen bulgular arastirmacilar icin farkli mecralar,
farkli reklam tiirleri, farklh konular, farkli degiskenler gibi
argtimanlarla yapilacak yeni arastirmalar icin yol gosterici
olabilecektir.

Calismadaki sonuglara gore bu tiir reklamlarin markaya yonelik
tutum tizerinde olumlu etkiye sahip olmasi, Dunn ve Hoegg (2014:
156-157), Aslan ve Yildiz (2018: 85), Toker ve Sulak (2020: 130), Aslan
vd., (2019: 1509), LaTour vd., (1996: 65), Snipes vd., (1999: 280), Feiz
vd., (2013: 116), Sadeghi vd., (2015: 240), Noble vd., (2014:1 1-13)
calismalarmin elde ettikleri bulgular ile paralellik gostermekte, Kim ve
Lee (2012: 14) calismasindaki bulgular ile ¢elismektedir

Arastirma bulgularindan anlasildigr gibi, korku 6gesi barmndiran
reklamlarin markaya yonelik tutum {izerindeki etkisinin erkeklere
gore kadinlarda daha olumlu oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, Noble
vd., (2014: 11-13) elde ettikleri bulgular ile benzerlik gostermektedir.

Bu tiir reklamlarin, reklamin giivenilirligine yonelik tutumda
olumlu etkilere neden oldugu sonucuna ulasimistir. Bu sonug,
Rajaobelina vd., (2019:180-182) bulgular: ile uyusmakta, fakat Cotte
vd., (2005: 365) elde ettikleri sonug ile gelismektedir.

Calismanin amaclarindan birini olusturan reklamin giivenilirligine
yonelik tutumda cinsiyet degiskenine gore bir farkliligin olup
olmadig ile ilgili bulgularda, kadinlar ve erkekler arasinda herhangi
bir farka rastlanmadig1 gortilmiistiir. Bu sonug, Rajaobelina vd., (2019:
180-182) elde ettikleri sonug ile gelismektedir.

Elde edilen sonuclara bakildiginda korku o6gesi bulunduran
reklamlarin markaya ve reklamin gtivenilirligine yonelik tiiketicileri
olumlu yonde etkiledigi gortlmistiir. Literatiirdeki yapilan
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calismalarin ¢ogunluguyla benzer olan bu sonuglar, korku o6gesi
barindiran reklamlarin olumlu yonde etkilerinin bu calisma ile teyit
edildigi anlamina gelmektedir. Bu sonuglara gore, pazarlama amaglari
bakimindan markaya yonelik ve reklamin giivenilirligine yonelik
tutumlarin olduk¢a ©nemli bir yere sahip oldugu goz ontinde
bulunduruldugunda, korku 6gesi bulunduran reklamlarin firmalar
tarafindan daha fazla yapilmas: 6nerilmektedir.

Elde edilen baska bir sonuca gore kadinlar erkeklere gore korku
Ogesi barindiran reklamlarda verilen markalardan daha olumlu yonde
etkilenmektedir. Cogu calismada marka deneyiminin markaya yonelik
tutumu belirleyen marka sadakati, marka imaji gibi konularda olumlu
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (Brakus vd., 2009: 65; Sahin vd.,
2011: 1297; Carrizo Moreira vd., 2017: 32; Kim ve Chao, 2019:16).
Televizyonda ¢ikan viriise karsi koruma saglayan deterjan, 1slak
mendil gibi bazi1 trtinleri daha fazla kadinlarin deneyimledikleri
bilinmektedir. Kadinlarin erkeklere gore bu tiir reklamlarda verilen
markalardan daha olumlu etkilenmelerinin, bu markalar
denemelerinden kaynakli oldugu diistintilmektedir.

Demografik degiskenlerin tiimii goz ontine alindiginda korku 6gesi
bulunduran reklamlarin markaya yonelik tutumda medeni durum ve
cinsiyet degiskenlerine gore farklilasmaya neden oldugu gortlmustiir.
Bekarlarin evlilere gore markaya yonelik daha olumlu tutumlara sahip
oldugu goriilmiistiir. Cinsiyet degiskeninde ise kadinlarin erkeklere
gore daha olumlu tutumlarmin oldugu sonucuna varilmustir. Diger iki
degisken olan yas ve egitim durumu degiskenlerine bakildiginda,
farkli yas grubunda bulunan kisilerin ve farkli egitim gruplarinda
bulunanlarin markaya yonelik tutumunun olumlu oldugu fakat
aralarinda olumlu veya olumsuz yonde bir farklilasmanin olmadig:
gortlmisttir. Reklamin gtivenilirligine yonelik tutumda ise korku
ogesi bulunduran reklamlar hicbir demografik degiskende bir
farklilasmaya neden olmamustr.

Daha once belirtildigi gibi reklam verenlerin korku 6gesi barmndiran
reklamlar1 daha fazla kullanilmas: ©nerilmektedir. Gelecekte
yapilabilecek ¢calismalar icin de asagida verilenler 6nerilmektedir.
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Bu calismada televizyonda ¢ikan reklamlarin tiiketiciler tizerindeki
etkileri incelenmistir. Bagka calismalarda farkli mecralarda c¢ikan
reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkileri incelenebilir.

Calismada korku 06gesi olan reklamlarin etkileri arastirilmistir.
Covid-19 doneminde pandemi sonrasi donem icin umut verici,
firmalarin  gerceklestirdigi maske {retip hibe etmek, saglik
calisanlara ve ekonomiye destek verilmesi gibi sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin paylasildig ya da farkli duygusal cezbedicilerin oldugu
reklamlar da ¢ok sayida yapilmistir. Bu tiir reklamlarla ilgili calismalar
yapilabilir.

Bu calismada markaya ve reklamin giivenilirligine yonelik tutum
iizerine olan etkiler arastirilmistir. Ileriki calismalarda reklamn
bilgilendiriciligine yonelik tutumlar gibi daha farkli degiskenler
tizerine etkiler arastirilabilir.

Calismada firmalar tarafindan verilen reklamlarin tiiketiciler
tizerinde meydan getirdigi etkiler arastirilmistir. Pandemi doneminde
cok sayida kamu spotu da yapilmustir. Bu spotlarin insanlar tizerindeki
etkileri arastirilabilir.

Calismada temizlik maddelerinin markaya ve reklamin
guvenilirligine yonelik tutum tizerinde meydana getirildigi etkiler
arastirilmistir. Farkli irtinler goz ontine alinarak benzer calismalar
yapilabilir. Ornegin, beslenmeye yonelik korku 6gesi bulunduran ve
ek gidalarin alinmasinin tesvik edildigi reklamlarla ilgili calismalar
yapilabilir.
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Etik Beyani: Bu calismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik
kurallara uyuldugunu yazarlar beyan eder. Aksi bir durumun
tespiti halinde BIIBFAD Dergisinin higbir sorumlulugu olmayp,
tum sorumluluk calismanin yazarlarma aittir. Bu calismanin Etik
Kurul Onay1 Van Yiiziincii Y1l Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimleri
Etik Kurulu tarafindan 30.12.2020 tarihinde, 2020/15-37 sayili karar
ile alinmuastur.

Tesekkiir: Gosterdikleri yogun ilgi ve emeklerinde dolay1 BIIBFAD
Dergisi Editor Kurulu'na ve sagladiklar1 katkilarinda dolay:
hakemlere tesekkiir ederiz.
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