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Ozet

Reklam iletisimi ekosistemindeki yogun mesaj enflasyonu ve tiiketicilerin kisalan dikkat stireleri,
markalar1 hedef kitleleriyle daha derin duyusal ve duygusal baglar kurabilecekleri yenilik¢i
stratejilere yoneltmektedir. Bu baglamda, izleyicide beyin masaji etkisi yaratan Otonom Duyusal
Meridyen Tepkisi (ASMR), reklam iletisimi icin gii¢lii ve stratejik bir duyusal ara¢ olarak
yiikselmektedir. Literatiirde ASMRnin reklam tizerindeki etkileri genel hatlariyla incelenmis olsa
da bu deneyimin satin alma niyetine tam olarak hangi psikolojik mekanizma tizerinden doniistiigi
sorusu literatiirde yeterince aydinlatilamamuistir. Bu ¢alismanin temel amaci, ASMR deneyiminin
satin alma niyetine etkisini incelemek ve bu siirecte tiiketicinin icerikle zihinsel ve duygusal olarak
bitiinlesmesini ifade eden reklam angajmaninin tistlendigi kritik araci rolii ortaya koymaktir.
Aragtirmanin metodolojik tasariminda dis ve ekolojik gecerliligi artirmak amaciyla, kurgusal
bir i¢erik yerine gercek bir kahve markasina ait 29 saniyelik profesyonel bir reklam filmi uyaran
olarak kullanilmstir. Video; literatiirde ikna edicilik i¢in optimal kabul edilen siirede olup 6giitme,
dokme ve tikirt1 gibi dogal tetikleyiciler barindirmaktadir. Veriler, kolayda érnekleme yontemiyle
ulagilan 264 geng katilimcidan (yas ortalamasi 23,17) ¢evrimici anket araciligiyla elde edilmis ve
En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirma
bulgular;, ASMR deneyiminin tiiketicilerde yiiksek diizeyde reklam angajmani olusturdugunu ve
bu angajmanin satin alma niyetini pozitif yonde tetikledigini kanitlamistir. Kritik bir bulgu olarak,
reklam angajmaninin ASMR deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide araci rol oynadig,
yani etkinin zihinsel kilitlenme mekanizmast tizerinden gerceklestigi tespit edilmistir. Sonug olarak
bu ¢alisma, ASMRnin izleyiciyi pasif konumdan ¢ikarip reklama kilitleyerek ikna eden stratejik bir
ara¢ oldugunu kanitlamakta ve uygulayicilara bitiinctil duyusal reklam stratejileri kurgulamalar:
i¢in kapsamli bir yol haritas1 sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: ASMR, reklamcilik, reklam angajmani, satin alma niyeti, duyusal reklam,
marka.
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Abstract

In the modern advertising ecosystem, intense message inflation and shortened consumer attention
spans drive brands toward innovative strategies. Consequently, brands are increasingly adopting
sensory and emotional approaches to establish meaningful connections with target audiences.
Within this context, Autonomous Sensory Meridian Response (ASMR), which generates a brain
massage or tingling effect on viewers, has emerged as a strategic tool in sensory advertising. While
existing literature explores the general impacts of ASMR in advertising, the specific psychological
mechanism through which this sensory experience converts into purchase intention remains
insufficiently elucidated. The primary objective of this study is to examine the impact of the
ASMR experience on purchase intention and to empirically test the mediating role of advertising
engagement, representing the consumer’s active mental and emotional integration with the content.
Methodologically, to enhance external and ecological validity, the study utilized a 29-second
professional commercial from a real coffee brand rather than a fictional stimulus. This video contains
natural ASMR triggers such as grinding and pouring sounds, considered optimal in the literature
for inducing persuasiveness. Data were collected via an online survey from 264 young consumers
(mean age 23.17) and analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). Research findings indicate that the ASMR experience generates a high level of advertising
engagement, which positively triggers purchase intention. A critical finding reveals that advertising
engagement plays mediating role in this relationship; specifically, the ASMR experience influences
purchase intention through the mechanism of mental interlocking. In conclusion, this study proves
that ASMR is a strategic sensory advertising tool that persuades by shifting viewers from a passive
state to active engagement. These results offer a practical roadmap for marketing practitioners to
design holistic sensory strategies beyond mere sound effects.

Keywords: ASMR, advertising, advertising engagement, purchase intention, sensory advertising,
brand.
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Giris

Dijital mecralardaki reklam Kkirliligi ve kaginma davraniglari, markalar: tiiketicilerle duyusal
bag kurabilen yenilikei stratejilere yoneltmektedir. Bu baglamda 6ne ¢ikan ve belirli uyaranlarla
karincalanma hissi yaratan ASMR (Barratt ve Davis, 2015); sosyal medyadaki popiilaritesiyle
markalarin ‘duyusal reklam’ uygulamalarina entegre edilmektedir. Ancak sektorel yiikselisine kiyasla,
reklam literatiiriindeki akademik ¢alismalarin heniiz emekleme agamasinda oldugu goriilmektedir.
Mevcut literatiirde ASMR odakli ¢aligmalarin biiyiik gogunlugu, olgunun fizyolojik etkilerine (kalp
atis hizy, stres azaltma vb.) odaklanarak psikoloji alaninda yogunlasmistir (Hostler vd., 2019; Poerio
vd., 2018). Pazarlama iletisimi alanindaki sinirli sayidaki ¢aligma ise ASMRyi genellikle marka
farkindalig1 (Bogueva ve Marinova, 2020), marka kimligi (Sin ve Yun, 2019), agizdan agiza iletisim
(Chae vd., 2021), marka tutumu (Gotsch ve Gasser, 2025; Lee ve Johnson, 2025; Suci vd., 2023; Tran
ve Choi, 2021) ve satin alma niyeti (Chae vd., 2021; De Kerpel vd., 2024; Karpuz ve Uraltas, 2024;
Pham ve Sun, 2020) ekseninde incelemistir. Ancak bu deneyimin, satin alma niyetine tam olarak
‘nasil’ ve ‘hangi mekanizma’ araciligiyla doniistiigii sorusu net bir cevaba kavusmamaistir. Bu ¢alisma,
ASMR deneyiminin satin alma niyetine doniistim siirecinde, tiiketicinin reklamla kurdugu zihinsel
ve duygusal biitiinlesmeyi ifade eden ‘Reklam Angajmanrnin (Kim vd., 2017) iistlendigi araci rolii
modelleyerek literatiirdeki teorik boslugu doldurmay: amaglamaktadir. Basit bir maruz kalmanin
otesinde, tiiketicinin igerikle ‘kilitlendigi’ bir angajman halinin, ASMR’nin yarattig1 ‘akis’ ve ‘daling’
hissini satin alma niyetine doniistiiren temel mekanizma oldugu varsayilmaktadir. Ozellikle yiiksek
duyusal odaklanma gerektiren bu reklam tiiriinde angajmanin belirleyici roliiniin ampirik olarak
test edilmesi, aragtirmanin 6zgiin degerini olusturmaktadir.

Dis gecerliligi artirmak amaciyla kurgusal icerik yerine gercek bir markaya (Tezumi) ait
profesyonel bir reklam filmi kullanilan bu ¢galigma; literatiirde optimal kabul edilen siire (Varan vd.,
2020) ve dogal tetikleyiciler (Petit vd., 2019) barindiran uyaran segimiyle 6zgiin bir metodolojik
durus sergilemektedir. Arastirma, ASMRYyi yalnizca fizyolojik bir rahatlama araci olarak goéren
yaklagimlarin 6tesine gegerek; merkeze aldigi ‘Reklam Angajmani’ kavrami iizerinden tiiketicinin
pasif izleyiciden aktif katilimciya dontigiimiinii modellemektedir. Bulgular, ASMR’nin nis bir
trend degil; dogru kurgulandiginda tiiketicide zihinsel kilitlenme’ (interlock) yaratarak satin alma
davranigini tetikleyen, dlgiilebilir bir duyusal reklam araci oldugunu kanitlamaktadir. Gelecekteki
faydaci iirtin (teknoloji, banka vb.), noropazarlama ve kiiltiirel kargilagtirma odakli arastirmalara
referans noktas: olusturmas: beklenen ¢aligma; uygulayicilara stratejik bir yol haritasi sunmay1
hedeflemektedir. Bu dogrultuda ¢alisma; kavramsal gerceve, hipotez gelisimi, metodoloji ve analiz
bolimleriyle devam etmektedir.

Bu dogrultuda arastirma asagidaki arastirma sorularina cevap aramaktadir:

1. ASMR deneyimi, reklam angajmanini pozitif yonde yordamakta midir?

2. ASMR deneyimi satin alma niyetini pozitif yonde yordamakta midir?

3. Reklam angajmani ve satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski var midir?
4

ASMR deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide reklam angajmaninin aracilik rolii
var midir?
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1.ASMR Kavrami ve Reklamda Kullanimi

Bireylerin ¢evrelerini duyular araciligiyla anlamlandirmasindan hareketle (Lee ve Johnson, 2005, s.
116) reklam uygulayicilars; satin alma niyeti (Tagkiran ve Bolat, 2013, s. 1) yaratmak adina duyusal 6geleri
etkin bicimde kullanmaktadir. Dijital mecralarda dikkat ¢eken ve duygusal bag kuran strateji arayis, viral
etkisiyle 6ne ¢ikan Otonom Duyusal Meridyen Tepkisi (ASMR) uygulamalarini popiilerlestirmistir. 2024
itibariyla YouTube'da 58 milyonu asan arama hacmine ulasan ASMR (Belinsky, 2024); genis kitle potansiyeli
(Poerio, vd., 2018, s. 2) ve yarattig1 duygusal etkilesimle, milyonlarca izlenen bir sosyal medya igerigi olarak
konumlanmaktadir (Maddox, 2021, s. 1123). Literatiirde kisaca “bas karincalanmas1” veya “beyin orgazmi”
olarak anilan (Andersen, 2014, s. 2) bu deneyim, giiniimiizde Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR)
olarak kavramsallastirilmistir. ASMR; duygusal ve fiziksel hislerle biitiinlesen 6zgiin bir fenomen (Uraltas ve
Karpuz,2022,s.111) veya igsel ve digsal unsurlarla tetiklenen gegici bir duyusal deneyim (De Kerpel vd., 2024,

s.719) olarak tanimlanmaktadir.

Bireylerde kafa ve boyun bolgesinde baslayip (Antonova, 2019, s. 6; De Kerpel vd., 2024, s. 716; Gotsch ve
Gasser, 2025, s. 5; Greer vd., 2025, s. 1; Maddox, 2021, s. 1122; Smith ve Snider, 2019, s. 41; Spence, 2020, s. 28;
Suci vd., 2023, s. 1; Young ve Blansert, 2015, s. 4) yogunluga bagli olarak sirt ve bacaklara kadar yayilabilen
karincalanma hissi yaratan ASMR (Barratt ve Davis, 2015, s. 11; Greer, vd., 2025, s. 2); isitme duyusunu
merkeze alan bir deneyim alani olarak yorumlanmaktadir (Sands vd., 2022, s. 1). Izleyiciyi yalnizca izlemeye
degil hissetmeye de ¢agiran bu videolar (Spence, 2020, s. 29); fisilt;, yumusak ve nazik ses tonlariyla duyusal
bir oyun alani olusturmaktadir (Andersen, 2014, s. 2; Antonova, 2019, s. 7; Smith ve Snider, 2019, s. 42). Bir
meditasyon ve kagis pratigi olarak (Barratt ve Davis, 2015; Chae vd., 2021, 5.464) gorillen ASMR; rahatlama,
psikolojik denge, stres azaltma (Greer, vd., 2025,s. 2; Ruiz, 2022, s. 14; Tokmak, 2023, s. 589) ve uyku sorunlarini
hafifletme gibi faydalar saglamaktadir (Smith ve Snider, 2019, s. 41). Yeni bir hikaye anlaticilig1 iistlenen ve
kendilerini ASMRtist’ olarak tanimlayan {ireticilerin (Gotsch ve Gasser, 2025, s. 5; Rossiter vd., 2018, s. 30;
Sands vd., 2022, s. 3) birincil mecralar1 ise YouTube, TikTok ve Twitch'tir (Uraltas ve Karpuz, 2022, s. 112;
Greer, vd., 2025,s.2).

Zaman algisinin zayifladig1 ve odaklanmanin derinlestigi ASMR deneyimi, bireyin ‘akis’ (flow) durumuna
gegmesiyle aciklanmaktadir (Barratt ve Davis, 2015). Izleyiciyi duyusal bir deneyime geken bu igerikler (Ford
ve Campbell, 2022, s. 198; Maddox, 2021, s. 1122); fisilt1, nefes, yeme, tikirt1 ve hisirt1 sesleri (Andersen, 2014,
s.4; Chae vd., 2021, 5. 462; De Kerpel vd., 2024, s. 716; Fredborg vd., 2017; Poerio vd., 2018, s. 2; Spence, 2020,
s. 29) ile makyaj yapma veya nesne kesme gibi gorsel tetikleyiciler tizerine kuruludur (Antonova, 2019, s. 7).
Bireylere sundugu iyi olus hali (Gotsch ve Gasser, 2025, s. 6) ve yarattig1 tekrar izleme istegi nedeniyle ASMR,
etkili bir reklam teknigi olarak goriilmektedir (Cohen vd., 2024, s. 1; De Kerpel vd., 2024, s. 716). Yenilik¢i
yapisiyla 6ne ¢ikan (Sands vd., 2022, s. 3) ve temel hedef kitlesi 20-30 yas aras1 olan (Chae vd., 2021, s. 463;
Suci vd., 2023, s. 1) bu tiiriin reklamdaki ilk 6rnegi Pure Gold markasidir (Cergi, 2021, s. 936). Izleyicilere
haz sunarak (De Kerpel vd., 2024, s. 720) marka hatirlanirlig1 ve satin alma niyeti yaratmay1 amaglamaktadir.
Ozellikle yiyecek, moda ve liiks sektorlerinde tercih edilen ve ‘Beyaz Giiriiltii’ veya ‘Sessiz Pazarlama’ olarak
da bilinen (Chae vd., 2021, s. 463) bu igeriklerde, tetikleyicilerin ustaca harmanlanmasi duygusal tepkiyi
kolaylastirmaktadir (Antonova, 2019, s. 8). Uriin 6zelliklerini betimleyerek izleyiciye ‘orada olma’ hissi veren
(Sands vd., 2022, s. 2) ve tiiketime yonelik haz uyandiran (Suci vd., 2023, s. 1) ASMR; sesler araciligiyla tazelik
ve kalite gibi ipuglar1 sunmaktadir (De Kerpel vd., 2024, s. 719). Gorsel ve isitsel unsurlari birlestirerek marka
algisin1 giiglendiren (Chae vd., 2021, s. 465) bu strateji, markay: rekabet giiriiltiisiinden siyirarak reklam

etkisini artirma potansiyeline sahiptir (Sands vd., 2022, s. 2). Tiiketicilerde kesfetme arzusu ve satin alma
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niyeti uyandirmasi beklenen ASMR reklamlarinin (De Kerpel vd., 2024); dikkat ¢ekme (Ford ve Campbell,
2022; Pham ve Sun, 2020; Sin ve Yun, 2019; Suci vd., 2023; Tokmak, 2023), mesaj hatirlanirlig1 (Cohen vd.,
2024; Ford ve Campbell, 2022; Sands vd., 2022) ve marka farkindaligi (Bogueva ve Marinova, 2020) gibi
biligsel etkileri oldugu kanitlanmistir. Ayrica bu igeriklerin; marka kimligi ve tutumunu giiglendirdigi (Sin
ve Yun, 2019; Suci vd., 2023), parasosyal iliski ve etkilesimi artirdig1 (Gotsch ve Gasser, 2025; Tran ve Choi,
2021), duygusal bag kurdugu (Cergi, 2021; Greer vd., 2025; Suci vd., 2023), diirtiisel satin alma ve agizdan
agiza iletisimi tesvik ettigi (Chae vd., 2021) ortaya konmustur

2.Reklam Angajmani ve Satin Alma Niyeti

Stire¢ odakli, gegici ve etkilesimsel bir durum olan angajman (Brodie vd., 2011, s. 254), miisteriyi bir
marka fikrine yonelik harekete gegirme hali olarak tanimlanmaktadir (Wang, 2006, s. 355). Hollebeek
(2011, s. 790) kavram biligsel, duygusal ve davranigsal tepkileri igeren bir motivasyon durumu olarak ele
almaktadir. Cevrimici baglamda ise angajman, bilissel isleme ile aragsal ve deneyimsel deger boyutlariyla
degerlendirilmektedir (Mollen ve Wilson, 2010, s. 922). Literatiirde kavrami tek boyutlu ele alan yaklagimlarin
(Vivek vd., 2010) aksine, agirlikli goriis angajmanin baglama gore sekillenen; biligsel (zihinsel yogunlasma),
duygusal (sevgi, heyecan vb.) ve davranigsal (etkilesim enerjisi) boyutlardan olusan ¢ok katmanli bir yap:
oldugu yoniindedir (Brodie vd., 2011, s. 255; Hollebeek vd., 2014). Ttiketici dikkatini gekmek isteyen markalar
ses ve sessizlik unsurlariyla angajman yaratmay1 hedeflerken (Lu vd., 2022, s. 354); literatiirde bu kavram
baglamsal harekete gegme (Wang, 2006, s. 355), ‘kendini kaptirma’ (Higgins ve Scholer, 2009) veya izleyici

ile reklamin biitiinlestigi bir ‘kilitlenme’ (interlock) durumu (Kim vd., 2017, s. 68) olarak tanimlanmaktadir.

Reklam angajmani ise tiiketicinin reklam icerigine gosterdigi ilgi, etkilesim ve harcadig: biligsel-duygusal
¢abanin bir 6l¢iisii olarak goriilmektedir (Wang, 2006, s. 356). Rappaport (2007) ve Ziliak (2011) bu yapiyz,
titketicide olumlu bir izlenim yaratma ve dikkati stirdiirme kapasitesine dayandirirken; Akarsu ve Sever (2023,
s. 288) siireci, tiiketicinin zihninde bir ‘isgal alan1’ olusturarak biligsel, duygusal ve nihayetinde davranigsal
tepkilere (tiklama, paylasma vb.) doniisen bir akis olarak nitelendirir. Yapilan arastirmalar, eglenceli,
odillendirici ve kisisel deneyim sunan igeriklerin angajmani artirdigini (Diam, 2022; Kim vd., 2015); buna
karsin agir1 bilgi yiiklemesinin angajmani digiirdiigint (Bui vd., 2021) gostermektedir. Ayrica reklam
angajmaninin; reklama yonelik tutumu, hatirlanirlig1 ve satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi ¢cok sayida
¢aligmayla kanitlanmistir (Kim vd., 2017; Lee vd., 2017; Lu vd., 2022; Mollen ve Wilson, 2010; Voorveld vd.,
2018). Bu baglamda, sakinlestirici etkisi ve ritmik tinilarryla ASMR reklamlari, tiiketicinin dikkatini uzun
siire koruyabilme ve duygusal yakinlik kurma potansiyeli tasimaktadir. ASMR deneyiminin biligsel, duygusal
ve davranigsal boyutlar: tetikledigine dair bulgular (Cohen vd., 2024; Sands vd., 2022; Suci vd., 2023), bu igerik

tirtiniin tiiketicilerde yiiksek diizeyde reklam angajmani olusturabilecegine isaret etmektedir.

Reklam angajmani ve ASMR deneyimi birbirini destekleyen yapilar olmalarinin yani sira, teorik
diizlemde birbirinden keskin ¢izgilerle ayrilmaktadir. Bu baglamda ASMR deneyimi; bireylerin isitsel ve
gorsel uyaranlara verdikleri, karincalanma ve derin rahatlama hissiyle karakterize edilen otonom ve fizyolojik
bir duyusal durum olarak tanimlanmaktadir (Barratt ve Davis, 2015; Poerio vd., 2018). Esasen bu, bireyin
duyularina yonelik igsel bir uyarilma halidir. Ote yandan reklam angajmani ise salt fizyolojik bir uyarilmanin
oOtesine gegmektedir. Bu siirecte birey; markaya ve reklam mesajina yonelik bilissel, duygusal ve davranigsal
bir yonelis ortaya koymaktadir (Hollebeek, 2011). Dolayisiyla Kim vd’nin (2017) de ifade ettigi gibi, angajman
stirecinde izleyici pasif bir alici olmanin Gtesine ge¢mekte ve reklamla biitiinleserek aktif bir kilitlenme
durumu deneyimlemektedir. Sonug olarak, iki kavram arasindaki en keskin fark; ASMR’nin igerige verilen

istemsiz, otonom ve duyusal bir tepki olmasina karsin, reklam angajmaninin bu uyarilmay:1 dogrudan reklam
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mesajina kanalize eden aktif ve bilingli bir yénelim olmasinda yatmaktadir. incelenen galigmalardan yola
¢ikarak arastirma kapsaminda asagidaki hipotez gelistirilmistir;

H1: ASMR deneyimi, reklam angajmamm pozitif yonde yordamaktadir.

Reklamcilarin nihai hedefi olan satin alma niyeti; tiiketicinin bir saticiyla islem yapmaya hazir olma
durumu (Raza vd., 2014, s. 3) veya gelecekte planlanan bir aligveris olasilig1 (Chen, 2024, s. 241) olarak
tanimlanmaktadir. Literatiirde, reklam igeriklerinin satin alma niyetini anlaml diizeyde etkiledigini gosteren
hem klasik (Aaker vd., 1986; Edell ve Burke, 1987; Holbrook ve Batra, 1987; MacKenzie vd., 1986) hem de
giincel (Chen vd., 2023; Garg vd., 2023; Kaur vd., 2022; Skolastika vd., 2025; Vrtana ve Krizanova, 2023) ¢ok
sayida arastirma mevcuttur. Ozellikle duyusal ve duygusal uyaranlarin tiiketicinin degerlendirme siirecini
yonlendirdigi bilinmektedir. Bu baglamda, izleyicide haz ve rahatlama yaratan ASMR icerikleri dikkat
gekicidir. Yapilan arastirmalar, bir reklam tiirii olarak ASMR’nin satin alma niyeti (Chae vd., 2021; De Kerpel
vd., 2024; Gotsch ve Gasser, 2025; Hausman ve Siekpe, 2009; Karpuz ve Uraltas, 2024; Korzaan, 2003; Lee ve
Johnson, 2025; Liang ve Li, 2023; Martins vd., 2019; Pham ve Sun, 2020; Pham vd., 2011; Vermeir vd., 2014;
Whang vd., 2021; Zhao vd., 2025; Zheng, 2025) tizerinde belirleyici bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica, reklamla kurulan angajmanin da satin alma niyetini pozitif yonde tetikledigi ¢esitli ¢aligmalarla
desteklenmektedir (Diam, 2022; Kim vd., 2017; Lee vd., 2017; Mollen ve Wilson, 2010; Voorveld vd., 2018;
Wang, 2006). Bu baglamda arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H2: ASMR deneyimi satin alma niyetini pozitif yonde yordamaktadir.

H3: Reklam angajmani ve satin alma niyeti arasinda pozitif iliski vardir.

H4: ASMR deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide reklam angajmanin aracilik rolii vardr.

Aragtirma kapsaminda agagidaki model gelistirilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Degisen
Biling

Reklam
A Angajmam i

Satin Alma
Niyeti

ASMR
Deneyimi

———— Dogrudan Etki

Birinci Diizey

=====em=-=» Dolayl: Etki
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3.Arastirma Metodolojisi
3.1. Yontem

Bu calismada, reklam maruziyeti tasarimi (ad exposure design) kullanilmistir. Calisma, tek maruziyet
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tasarimi (single-exposure design) cercevesinde yliriitiilmiis olup uyaran tabanli anket (stimulus-based
survey) yontemiyle tiim katilimcilara ayn1 ASMR igerikli reklam videosu izletilmis ve ardindan ¢evrimici

anket araciliiyla veriler toplanmistir (Haley ve Baldinger, 2000; Lee ve Lee, 2022; Li vd., 2025).
3.2. Uyaran Materyali

Aragstirmada uyaran olarak ASMR 6geleri igeren gergek bir reklam videosu kullanilmistir. Ger¢ek marka
reklami kullanimi, yapay uyaranlara kiyasla daha ytiksek dis gegerlilik saglamakta ve tiiketicilerin dogal
izleme deneyimlerini yansitmaktadir (Park vd., 2021; Roman vd., 2024). Video, Tezumi kahve markasina ait
trtin tanitimini icermekte olup toplam siiresi 29 saniyedir. Bu siire, dikkat siirdiirme ve reklam etkinligi
acisindan optimal aralikta yer almaktadir (Singh ve Cole, 1993; Teixeira vd., 2012). Ayrica igerik siiresinin,
izleyicide ASMR deneyiminin temelini olusturan ‘akis’ (flow) ve ‘daling’ (immersion) hissinin olusabilmesi
icin gerekli zamani tanidig1 gortlmektedir (Yu vd., 2024). Kahve reklami, ASMR igeriklerinde siklikla
kullanilan bir triin kategorisi olmasi nedeniyle tercih edilmistir (Chae vd., 2021; Petit vd., 2019; Spence,
2020). Bunun yani sira genglerin kahve {iriiniiniin temel tiiketici grubu olmasi (Ulker ve Tosun, 2021 s. 212)
kahve kategorisinin se¢iminde etkili olmustur. Kahve hazirlama siireci (6gtitme, demleme, dokme sesleri)
dogal ASMR tetikleyicileri barindirmaktadir (Barratt ve Davis, 2015; Petit vd., 2019).

Reklamda kullanilan ASMR 6geleri, literatiirde tanimlanan temel ASMR tetikleyicileriyle uyumludur
(Barratt ve Davis, 2015; Fredborg vd., 2017):

Fisilt1 ve yumusak sesler (whispering/soft speaking): ..... [6rn: anlaticinin fisilti tarzinda konugmasi]

Yavas ve tekrarlayici hareketler (slow, repetitive movements): ..... [6rn: kahve ¢ekirdeklerinin yavasca

dokiilmesi, karistirma hareketleri]

Nesne sesleri (tapping/scratching/crinkling): ..... [6rn: kahve paketinin agilma sesi, gekirdeklerin

tikirtisy, fincanin tabaga konma sesi]
Kisisel ilgi (personal attention): ..... [6rn: izleyiciye dogrudan hitap, goz temasi]
Sakinlestirici atmosfer (calming atmosphere): ..... [6rn: yumusak 1s1klandirma, huzurlu miizik, yavas
tempo]
Video se¢iminde su kriterler dikkate alinmistir: (1) profesyonel prodiiksiyon kalitesine sahip olmast, (2)
birden fazla ASMR tetikleyicisi i¢ermesi, (3) ticari bir marka/iirtin tanitimi yapmasi ve (4) Tiirk tiiketiciler
icin anlagilir ve kiiltiirel agidan uygun olmasi. Video, YouTube platformundan elde edilmistir. Arastirma,

Siileyman Demirel Universitesi Etik Kurulu tarafindan onaylanmustir (Say1: E.1170286, Tarih: 11.12.2025).
3.3. Veri Toplama Prosediirii ve Orneklem

Aragstirma verileri, 15-25 Aralik 2025 tarihleri arasinda ¢evrimici anket yontemiyle toplanmistir. Anket
formu, video entegrasyonuna olanak taniyan Google Forms platformu iizerinden hazirlanmistir. Orneklem
se¢iminde kolayda 6rnekleme teknigi benimsenmis olup anket linki sosyal medya platformlar1 ve WhatsApp
gruplari araciligiyla dagitilmistir. Sosyal medya tizerinden veri toplama, geng ve teknolojiye asina katilimcilara
erisim saglamasi agisindan ASMR gibi dijital igerik odakli arastirmalar igin 6zellikle uygundur (Topolovec-

Vranic ve Natarajan, 2016; Baltar ve Brunet, 2012).

Veri toplama siireci standartlastirilmis bir protokol cercevesinde yiiriitillmistiir. Ilk olarak, katilimcilara
aragtirmanin amaci hakkinda bilgilendirme yapilmis ve goniillii katilim onamlar1 alinmistir. Ardindan, ASMR
kavrami hakkinda standart bir agiklama sunularak tiim katilimcilarin esit kavramsal anlayisla caligmaya

katilmasi saglanmistir. Katilimcilardan ankete gomiilit ASMR igerikli reklam videosunu izlemeleri istenmistir.
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Video izleme isleminin ardindan katilimcilar manipiilasyon kontrolii, marka bilinirligi, arastirma yapilarina

ait 6lcek maddeleri ve demografik sorulardan olusan anket formunu doldurmuslardur.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde yapisal esitlik modellemesi icin 6nerilen bir gii¢ analizi
hesaplayicist kullanilmistir (Soper, 2024). Hesaplamada 0,90 istatistiksel gii¢, 0,05 anlamlilik diizeyi, 0,30 orta
etki biytikligt, alt1 gizil degisken ve 20 gozlenen degisken parametreleri kullanilmistir (Celik vd., 2026; Rao
Hill ve Qesja, 2023). Analiz sonuglary, yeterli istatistiksel giicii saglamak i¢in minimum 200 katilimciya ihtiyag
oldugunu gostermistir. Arastirmaya bu esigin tizerinde toplam 264 katilimci dahil edilmistir. Katilimcilarin
%60,6’s1 (n = 160) kadin olup yas ortalamasi 23,17'dir (SS = 3,42; yas araligi: 18-51). Aylik gelir dagilimi
incelendiginde, katilimcilarin %43,9’unun 25.000 TL ve alti, %13,6’sinin 25.001-45.000 TL, %21,6’s1n1n
45.001-60.000 TL ve %20,8’inin 60.001 TL ve tizeri gelir grubunda yer aldig1 goriilmektedir.

3.4. Ol¢iim Araglar

Aragtirmada kullanilan tiim 6lgekler 7’li Likert tipi derecelendirme (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 7 =
Kesinlikle katiliyorum) ile 8l¢iilmiistiir. Olgeklerin Tiirk¢e'ye uyarlanmast siirecinde geviri-geri geviri yontemi
uygulanmistir (Brislin, 1970; Celik vd., 2026).

ASMR Deneyimi Olgegi: ASMR deneyimini 6lgmek amaciyla Roberts vd. (2019) tarafindan gelistirilen
ve Tiirkgeye uyarlamas1 Eker (2023) tarafindan gerceklestirilen 14 maddelik 6l¢ek kullanilmigtir. Olgek dort
alt boyuttan olusmaktadir: duyum (5 madde), etki (3 madde), gevseme (3 madde) ve degisen biling (3 madde)
(Ornek madde: “Videoyu izlerken yasadigim deneyimi ¢ok keyif verici buldum”). Olgek bu aragtirmada

yansitici (reflective)-yansitic (reflective) hiyerarsik bir yap1 olarak ele alinmistir.

Reklam Angajmam Olgegi: Reklam angajmanini Yang vd’nin (2024) élgegi kullanilarak 6lgiilmiistiir.
Olgek tek boyutlu ve toplam ii¢ maddeden meydana gelmektedir (Ornek madde: “Bu reklamu bagkalarryla
paylagmak isterim”).

Satin Alma Niyeti Olgegi: Liu ve Leenin (2024) calismasindan alinan satin alma niyetini 6lcegi tek
boyutlu ve toplam ii¢ maddeden olusmaktadir (Ornek madde: “Reklamda gordiigiim markaya ait iiriinleri

satin almanin iyi bir fikir oldugunu diisiintiyorum”).
4. Analiz ve Bulgular
4.1. Manipiilasyon Kontrolii ve Marka Bilinirligi

Uyaran olarak kullanilan ASMR reklamimin katilmcilar tarafindan amaglandigi sekilde algilanip
algilanmadigini test etmek amaciyla dért maddelik manipiilasyon kontrolii uygulanmistir (1 = Kesinlikle
katilmiyorum, 7 = Kesinlikle katiliyorum). Maddeler arastirmacilar tarafindan ASMR’in temel 6zelliklerini
(igerik algisi, ses yakinligy, hareket 6zellikleri, atmosfer) yansitacak sekilde diizenlenmistir (Barratt ve Davis,
2015; Fredborg vd., 2017; Hostler vd., 2019; Poerio vd., 2018). Tek 6rneklem t-testi sonuglari, tiim maddelerin
olgek orta noktasindan (4,00) anlaml diizeyde yiiksek oldugunu gostermektedir (bkz. Tablo 1). Katilimcilar
reklam1 ASMR tarzinda bir igerik olarak algilamis (Ort. = 6,37, SS = 1,29; #(263) = 29,80, p < 0,001, d = 1,83),
seslerin fiziksel olarak yakin/fisilt1 benzeri geldigini belirtmis (Ort. = 5,69, SS = 1,50; #(263) = 18,29, p < 0,001,
d = 1,13), yavas ve sakinlestirici hareketleri fark etmis (Ort. = 5,94, SS = 1,35; #(263) = 23,33, p < 0,001, d =
1,44) ve reklamin genel atmosferini sakinlestirici ve huzurlu bulmustur (Ort. = 5,79, SS = 1,55; #(263) = 18,80,
p < 0,001, d = 1,16). Cohen’nin etki biyiikliikleri tiim maddeler i¢in biiyiik etki diizeyinde olup (d > 0,80;
Cohen, 2013), bu bulgular ASMR manipiilasyonunun bagarili bir sekilde ¢alistigini ortaya koymaktadir.

Tablo 1. Manipiilasyon Kontrolii Tek Orneklem t-Testi Sonuglari
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Madde Ort. SS t sd P d
Bu reklam ASMR 6,37 1,29 29,80 263 <0,001 1,83
tarzinda bir icerikti.
Reklamdaki sesler 5,69 1,50 18,29 263 <0,001 1,13
fiziksel olarak yakin
(fisilt1 benzeri)
hissettirdi.
Reklamda yavas, 5,94 1,35 23,33 263 <0,001 1,44

tekrarlayici ve
sakinlestirici hareketler
vard.

Reklamin genel 5,79 1,55 18,80 263 <0,001 1,16
atmosferi sakinlegtirici
ve huzurluydu.

Not. Test degeri = 4,00 (6lgek orta noktasi). Ort. = ortalama; SS = standart sapma; sd = serbestlik derecesi; d =
Cohen's d etki buytikliigii. Tiam maddeler 71i Likert tipi 6lgekle 6lgiilmiistiir (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 7 = Kesinlikle
katiliyorum).

Ayrica, reklamda yer alan markanin katilimcilar tarafindan ne 6lgiide agina olundugu incelenmistir (1 =
Hig bilmiyorum, 7 = Cok iyi biliyorum). Marka bilinirligi ortalamasi oldukga diisiik diizeyde kalmistir (Ort.
= 1,83, SS = 1,68). Bu bulgu, katilimcilarin biiyiik gogunlugunun reklamda yer alan markaya asina olmadigin
ve dolayisiyla marka bilinirliginin ¢alisma sonuglarini etkileme olasiliginin diisiik oldugunu gostermektedir.

4.2. Tanimlayici Istatistikler

Aragtirmada kullanilan degiskenlere ait tanimlayici istatistikler Tablo 2'de sunulmaktadir. Degiskenlerin
ortalama degerleri 4,280 ile 5,398 arasinda degismekte olup, tiim yapilar 6l¢ek orta noktasinin (4,00) {izerinde
yer almaktadir. En yiiksek ortalama satin alma niyeti (Ort. = 5,398, SS = 1,708) ve gevseme (Ort. = 5,319, 8§
= 1,655) degiskenlerinde gozlemlenirken, en diisiik ortalama duyum (Ort. = 4,280, SS = 1,868) degiskeninde

saptanmustir.

Tablo 2. Degiskenlere Ait Tanimlayic Istatistikler

Degiskenler Ortalama Standart Sapma Carpiklik Basiklik
Duyum 4,280 1,868 -0,268 -1,259
Etki 5,085 1,512 -1,100 0,574
Gevseme 5,319 1,655 -1,350 0,737
Degisen Biling 4,549 1,699 -0,680 -0,514
Reklam Angajmani 5,081 1,710 -1,073 -0,026
Satin Alma Niyeti 5,398 1,708 -1,352 0,751

Verilerin normal dagilim gosterip gostermediklerine bakildiginda ise, garpiklik degerleri —1,352 ile
-0,268 arasinda, basiklik degerleri de —1,259 ile 0,751 arasinda degismektedir. Bu degerler i¢in |+1| esik
deger kriteri dikkate alindiginda (Hair vd., 2019), gevseme (¢arpiklik = —1,350), etki (¢arpiklik = —1,100),
reklam angajmani (¢arpiklik = —1,073), satin alma niyeti (¢arpiklik = —1,352) ve duyum (basiklik = —1,259)

degiskenlerinde normal dagilimdan sapmalar gozlemlenmektedir.
4.3. Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin 6l¢tim modeli en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi [partial least squares structural
equation modeling (PLS-SEM)] tabanli SmartPLS (v. 4.1.1.6) (Ringle vd., 2024) paket programi kullanilarak
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test edilmistir. Ol¢iim modelinin testinde ASMR deneyimi degiskeni, teorik altyapist geregi dort alt boyuttan
(duyum, etki, gevseme ve degisen biling) olusan yansitici-yansitict hiyerarsik bir yap1 olarak tasarlanmistir. Bu
dogrultuda analizler, Sarstedt vd. (2019) tarafindan 6nerilen “iki asamali ayrik yaklasim” (disjoint two-stage
approach) ile gergeklestirilmistir.

Analizin ilk asamasinda, birinci diizey gizil degiskenlerin yansitic1 6lgiim modeli test edilmistir. Yapilan
ilk dogrulayici faktor analizi (DFA) sonucunda, faktor yiikleri 0,708 esik degerin {izerinde olmasina ragmen
capraz bir sekilde farkli bir faktore yiiklenerek modelin ayirt edici gegerliligini zayiflatan “etki_3” maddesi
modelden cikartilmistir. Bu ¢ikartma isleminden sonra tekrarlanan analizde, tim maddelere ait standardize
faktor yiikleri Tablo 1 3 ve $ekil 2’'de gosterildigi gibi 0,848 ile 0,965 arasinda oldukga yiiksek bir oranda
degistigi tespit edilmistir.

Tablo 3. Birinci Diizey Ol¢iim Modeli: Faktér Yiikleri, Standart Hatalar ve t-Degerleri

Degiskenler Maddeler Faktor Standart t-degeri p
Yiikii () Hata

Degisen Biling Reklam videosunu izlerken kendimi sanki bagka bir 0,895 0,017 52,341 <0,001
diinyadaymigim gibi hissettim.
Reklam videosunu izlerken kendimi sanki farkli bir 0,924 0,013 72,907 <0,001
ruh halindeymisim gibi hissettim.
Reklam videosunu izlerken kendimi sanki farkl: bir 0,892 0,017 52,072 <0,001
ruh hélindeymisim gibi hissettim.

Duyum Reklami izlerken kafamin arkasinda tuhaf bir his 0,914 0,015 61,061 <0,001
hissettim.
Reklami izlerken basimin arkasindan boynuma dogru 0,929 0,011 81,825 <0,001
karincalanma hissettim.
Reklamdaki sesler tiiylerimin diken diken olmasina 0,848 0,025 34,056 <0,001
neden oldu.
Reklami izlerken hissettigim duygu, viicudumda 0,915 0,015 62,071 <0,001
titresim yaratan bir enerji dalgas: gibiydi.
Reklami izlerken hissettigim his, bedenimde yavagca 0,911 0,013 68,008 <0,001
yayilan sicak bir dalga gibiydi.

Etki Reklamu izlerken yasadigim deneyimi rahatlatic 0,918 0,011 80,657 <0,001
buldum.
Reklami izlerken uykulu hissettim. 0,881 0,020 44,122 <0,001

Reklami izlerken rahatlamus hissettim. - - - -

Gevseme Reklamu izlerken yasadigim deneyimi ¢ok keyif verici 0,950 0,008 113,329  <0,001
buldum.
Reklami izlerken kendimi ¢ok mutlu hissettim. 0,885 0,023 38,388 <0,001
Reklamu izlerken yasadigim deneyimi son derece zevkli 0,951 0,007 134,413 <0,001
buldum.
Reklam Bu reklam hakkinda yorum yapmak isterim. 0,860 0,026 33,657 <0,001
Angajmani
Bu reklami begenmek isterim. 0,901 0,015 62,080 <0,001
Bu reklami bagkalariyla paylasmak isterim. 0,939 0,009 106,066  <0,001
Satin Alma Reklamda gordiigiim markaya ait tirtinleri satin 0,965 0,005 183,573  <0,001
Niyeti almanin iyi bir fikir oldugunu diisiintiyorum.
Gelecekte benzer bir iiriin alacak olursam, reklamdaki 0,973 0,005 216,167  <0,001
markayi tercih edebilirim.
Gelecekte reklamdaki markaya ait tirtinleri satin almayr 0,965 0,006 151,373 <0,001
diigiinebilirim

Not. Tam faktor yiikleri p < 0,001 diizeyinde anlamlidir. Etki 3 maddesi diigiik faktor yiikii ve ¢apraz yiiklenme nedeniyle
analiz dig1 birakilmustir.
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Sekil 2. Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari
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Yapilarin i¢ tutarlilik giivenilirligini degerlendirmek amaciyla Cronbach’s Alpha ve Bilesik Giivenilirlik
(Composite Reliability - CR) katsayilar1 incelenmistir. Tablo 3’te gosterildigi gibi tiim faktorler i¢in Cronbach’s
Alpha ve CR degerlerinin 0,700 esiklerinin iizerinde yer almasi, faktorlerin i¢ tutarlik giivenirligine sahip
olduklarini kanitlamigtir (Hair vd., 2017, 2019). Birlesim gegerliligin kanit1 olarak CR katsayisinin yani sira
incelenen Ortalama Agiklanan Varyans (Average Variance Extracted - AVE) degerleri tiim faktorler igin 0,500
esik degerini astigindan modelin ayrisim gegerlilige sahip oldugunu dogrulanmistir (bkz. Tablo 4) (Hair vd.,
2017,2019).

Tablo 4. ic Tutarlik Giivenirlizi ve Birlesim Gecerli#i Sonud

Cronbach's Alpha CR (rho_a) CR (rho_c) AVE
Degisen Biling 0,888 0,889 0,930 0,817
Duyum 0,944 0,948 0,957 0,817
Etki 0,767 0,783 0,895 0,810
Gevseme 0,921 0,941 0,950 0,863
Reklam Angajmani 0,882 0,887 0,928 0,810
Satin Alma Niyeti 0,966 0,968 0,978 0,936

Modelin ayirt edici gegerliligi Fornell-Larcker kriteri ve Heterotrait-Monotrait (HTMT) matrisi tizerinden
degerlendirilmistir. Tablo 5’te yer alan Fornell-Larcker analizi bulgularina gore, her bir gizil degiskenin
AVE degerinin karekokiiniin, s6z konusu degiskenin diger yapilarla olan korelasyon katsayilarindan daha
yiiksek oldugu saptanmustir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2017). Bir bagka ayirt edici gegerlilik kanit1
olarak HTMT oranlar1 da incelenmistir (Henseler vd., 2015). Tablo 5’te goriildiigii gibi, ASMR deneyiminin
bazi alt boyutlar1 arasindaki HTMT oranlarinin literatiirde kritik esik olarak kabul edilen 0,900 degerinin
tizerinde oldugu saptanmustir (Henseler vd., 2015). Bu durum, alt boyutlarin istatistiksel olarak birbirine
¢ok yakin oldugunu ve aralarinda diisiik bir ayirt edici gegerlilik bulundugunu gostermektedir. Ancak bu

yiiksek korelasyon, ASMR deneyiminin teorik olarak birbirini tamamlayan boyutlardan olusan biitiinciil bir
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yap1 oldugu varsayimiyla ortiismektedir (Roberts vd., 2019). Dolaysiyla, alt boyutlar arasindaki bu yiiksek

geciskenlik, ASMRnin yansitici-yansitict hiyerarsik bir model olarak kurgulanmasi gerektigine dair ek bir

ampirik kanit olarak degerlendirilmis ve analizlere bu dogrultuda devam edilmistir (Sarstedt vd., 2019).

Tablo 5. Ayrisim Gegerligi Bulgulari

Fornell-Larcker Kriteri

Degisen Biling ~ Duyum  Etki Gevseme  Reklam Angajmani  Satin Alma Niyeti

Degisen Biling 0,904

Duyum 0,811 0,904

Etki 0,788 0,703 0,900

Gevseme 0,791 0,626 0,814 0,929

Reklam Angajmani 0,778 0,687 0,756 0,778 0,900

Satin Alma Niyeti 0,675 0,631 0,670 0,658 0,790 0,968
HTMT Oranlar1

Degisen Biling  Duyum Etki  Gevseme Reklam Angajmani  Satin Alma Niyeti

Degisen Biling -

Duyum 0,885 -

Etki 0,956 0,826 -

Gevseme 0,875 0,669 0,99

Reklam Angajmani 0,880 0,749 0,913 0,855 -
Satin Alma Niyeti 0,727 0,655 0,771 0,685 0,851

Not: AVEnin karekokleri kalin olarak gosterilmistir.

Hiyerarsik Yapinin Olusturulmasi. Olgiim modelinin bu agamasinda, ayrik iki agamali yaklagimin

ikinci agamasina gecilmistir (Sarstedt vd., 2019). Bunun igin ilk agamada elde edilen ASMR deneyimine ait

dort alt boyutun gizil degisken skorlar1 disar1 aktarilmis ve bu skorlar, ikinci diizey (second-order) ASMR

yapisinin gostergeleri olarak yeni bir model olusturulmustur. Olusturulan bu yapi, ASMR deneyiminin ¢ok

boyutlu ve biitiinciil dogasini tek bir iist yapr altinda temsil etmektedir. Bu yontemle, alt boyutlar arasindaki

yiiksek korelasyondan kaynaklanabilecek ¢oklu dogrusal baglanti (multicollinearity) sorunlarinin 6niine

gecilmis ve ASMR degiskeni yapisal model testlerinde (hipotez testleri) temel bagimsiz degisken olarak

konumlandirilmistir. Ikinci derece modele ait tiim maddelerin standardize faktér yiikleri Sekil 3’te gosterildigi

gibi 0,855 ile 0,973 arasinda yiiksek oranlarda degismektedir.

Sekil 3. fkinci Diizey Dogrulayic Faktér Analizi Sonuglart

Reklam Angajmani_1  Reklam Angajmani .2 Rekiam Angajmani_3

0.904

0855 0939

Reklam Angajmani

Satin Alma Niyeti_1

0565

0.973 MM Satin Alma Niyeti 2
0.965

_— Satin Alma Niyeti_3
Gevseme ASMR Deneyimi Satin Alma Niyeti
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ASMR st yapist i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha degeri 0,927, CR (rho_a) degeri 0,929, ve CR (rho_c)
degeri 0,948 oldugu saptanmuistir. Bu sonuglar, hiyerarsik yapinin i¢ tutarlilik giivenirligine sahip oldugunu
kanitlamaktadir (Hair vd., 2017, 2019). Benzer sekilde, tist yapinin AVE katsayist 0,821 oldugundan bu yeni
modelin birlesim gecerligine sahip oldugu séylenebilir.

Son olarak, ASMR {ist boyutu, reklam angajmani ve satin alma niyeti yapilar1 arasindaki ayirt edici
gegerlilik; oncelikle Fornell-Larcker kriteri ve HTMT oranlar1 araciligryla degerlendirilmistir. Fornell-Larcker
analizinde (bkz. Tablo 6), tiim yapilara ait AVE karekok degerleri, ilgili yapilarin diger gizil degiskenlerle olan
korelasyon katsayilarini belirgin 6l¢iide asmaktadir. Bu durum, her yapinin diger yapilarla paylastig1 varyansa
kiyasla kendi gostergeleriyle daha giiclii bir iliski i¢inde olduguna isaret etmekte ve ayrimsal gecerliligin

Fornell ve Larcker'm (1981) onerdigi olgiitler cercevesinde karsilandigini ortaya koymaktadir.

HTMT degerleri incelendiginde, yapilar arasindaki oranlarin iki tanesinin Henseler vd’nin (2015)
onerdigi esik degerinin altinda olmasina ragmen ASMR deneyimi ile reklam angajmani arasindaki oran
(0.914), bu esigi hafif diizeyde asmaktadir. Bu durumu yalnizca istatistiksel bir sorun olarak degerlendirmek
yaniltici olabilir; zira iki yap1 arasindaki teorik yakinlik, séz konusu degerin kavramsal bir agiklamasini
sunmaktadir. ASMR'nin dogas: geregi yiiksek diizeyde duygusal tepki, uyarilma ve etkilesim igermesi, reklam
angajmant ile arasindaki bu teorik yakinligi ve ampirik korelasyonu agiklamaktadir. Bagka bir deyisle, ASMR
videonun yarattig1 duyusal zemin ve fizyolojik bir uyarilma iken; reklam angajmani, bu uyarilmanin dogrudan
reklamin ikna siirecine kanalize edilmis aktif halidir. Calismadaki ayirt edici gegerlilik analizinde (HTMT)
goriilen nispeten yiiksek korelasyon, bu iki yapinin kavramsal ayniligindan ziyade; ASMR’nin dogas1 geregi
yiksek diizeyde dikkat ve duygusal tepki igermesinin (duyusal akisin), izleyiciyi aninda reklam angajmanina

stiritklemesinden (sebep-sonug iligkisinin giiciinden) kaynaklanabilir.

Tablo 6. Ikinci Diizey Modelin Ayirt Edici Gegerlilik Sonuglari

Fornell-Larcker Kriteri

ASMR Deneyimi Reklam Angajmani Satin Alma Niyeti
ASMR Deneyimi 0,906
Reklam Angajmani 0,828 0,900
Satin Alma Niyeti 0,727 0,791 0,968
HTMT Oranlar1
ASMR Deneyimi Reklam Angajmani Satin Alma Niyeti
ASMR Deneyimi
Reklam Angajmant 0,914
Satin Alma Niyeti 0,767 0,851

Not: AVEnin karekokleri kalin olarak gosterilmistir.

Bununla birlikte, yiiksek HTMT degerinin salt teorik bir savunmayla gegcistirilmesi hakemlerin
beklentilerini karsilamayabileceginden, ayrimsal gegerliligi sinamak amaciyla rekabetgi model testi
uygulanmistir (bkz. Tablo 7). Bu test kapsaminda, ASMR deneyimi ve reklam angajmanina ait maddeler tek
bir gizil faktor altinda toplandiginda elde edilen kisith model ile 6nerilen iki faktorlii yap: karsilagtirilmigtr.
Analizler, iki faktorlit modelin tiim uyum indekslerinde daha iyi performans sergiledigini ortaya koymustur:
SRMR (0.048 < 0.054),d_ULS (0.129 < 0.162),d_G (0.172 < 0.200) ve ki-kare degeri (Ax> = 22.728). Ozellikle
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NFI agisindan degerlendirildiginde, tek faktorlii modelin 0.897 ile Hair vd nin (2019) belirledigi 0.900 kabul
sinirinin altinda kaldigy, iki faktorlii modelin ise bu esigi karsiladig (0.904) goriilmektedir. Téiim bu bulgular
birlikte ele alindiginda, ASMR deneyimi ve reklam angajmaninin tek bir yapiya indirgenmesinin veri uyumunu
istatistiksel agidan anlamli bigimde bozdugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla s6z konusu yapilarin, kavramsal
girdi-gikt1 ayrimiyla ortiisiir bicimde, ampirik olarak birbirinden ayrisan boyutlar oldugu desteklenmektedir.
Tim bu kanitlar 15181nda modelin ayrimsal gegerliligi saglandig1 kabul edilerek yapisal model analizine

gecilmistir.

Tablo 7. Rekabetci Model Testi: Iki Faktorlii ve Tek Faktorlii Modelin Kargilagtirmast

Uyum Indeksi iki Faktorlii Tek Faktorliic Fark  Esik  Sonug Agiklama
Model Model Deger
(Onerilen)  (Rekabetgi)
SRMR 0.048 0.054 +0.006 <.08 V Ikifaktorli Kigiik fark; her iki model de esik
daha iyi degeri karsilar
d_ULS 0.129 0.162 +0.033 — V ki faktorlis ki faktorlit modelde belirgin
daha iyi iyilesme
d_G 0.172 0.200 +0.028 — Vv Iki faktorlii  Iki faktérlii modelde belirgin
daha iyi iyilesme
Ki-Kare (x%) 286.939 309.667 A= p<.05 V Ikifaktorlii  Fark istatistiksel olarak anlamli
22.728 daha iyi
NFI 0.904 0.897 -0.007 >.90  Ikifaktorlii  Tek faktorlit model esigin altinda
daha iyi kalir

4.4. Yapisal Model Analizi ve Hipotez Testleri

Ol¢iim modelinin gegerliligi ve giivenilirligi dogrulandiktan sonra, aragtirma hipotezlerini test etmek
amactyla yapisal model analizi gergeklestirilmistir. Analizlerde katsayilarin anlamliligini belirlemek i¢in 5.000
yeniden 6rnekleme (bootstrapping) yontemi kullanilmistir (Hair vd., 2019; Hayes, 2022). Ayrica, aracilik
analizi ve degerlendirilmesinde aracilik siniflandirilmasindan farkli olarak dolayli etkinin var olup olmadigina

odaklanan ¢agdas acik prosediir yaklasimi benimsenmistir (Bozkurt vd., 2026; Celik, 2022; Hayes, 2022).

[k olarak, yapilar arasindaki ¢oklu dogrusal baglanti sorunu olup olmadig1 incelenmistir. I¢sel
degiskenlerin tahmininde kullanilan dissal degiskenlerin Varyans $isirme Faktorii (Variance Inflation Factor
- VIF) degerleri analiz edilmistir. Bu degerlerin literatiirde 6nerilen 5,0 esik degerlerinin altinda kalmasi,

modelde goklu dogrusal baglanti sorunu olmadigini gostermektedir (Hair, 2021).

Hipotez testlerinin sonuglari ise, Tablo 6'da sunulmustur. Buna gére, ASMR deneyiminin hem reklam
angajmani (f3 =0,830, p>0,001, %95 GA [0,779, 0,874]) hem de satin alma niyetini (8 =0,231, p>0,01, %95 GA
[0,069,0,390]) dogrudan pozitif olarak yordadig: bulunmustur. Boylece H1 ve H2 hipotezleri desteklenmistir.
Ayrica, reklam angajmani ile satin alam niyeti arasinda pozitif anlaml bir iliski vardir (8 =0,599, p>0,001,
%95 GA [0,438, 0,756]), dolayisiyla H3 de desteklenmistir. Ote yandan, ASMR deneyimi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide reklam angajmaninin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir (8 =0,497, p>0,001, %95 GA
(0,366, 0,628]). Boylece, H4 de desteklenmistir.
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Tablo 6. Hipotez testi sonuglar1

Yol B SD tdegeri  pdegeri %95 Giiven Aralig Sonug
Alt Ust

ASMR Deneyimi — 0,830 0,024 34,687 0,000 0,779 0,874 H1 Desteklendi
Reklam Angajmani
ASMR Deneyimi — Satin 0,231 0,082 2,820 0,005 0,069 0,390 H2 Desteklendi
Alma Niyeti
Reklam Angajmant — 0,599 0,081 7,394 0,000 0,438 0,756 H3 Desteklendi
Satin Alma Niyeti
ASMR Deneyimi — 0,497 0,067 7,438 0,000 0,366 0,628 H4 Desteklendi
Reklam Angajmani —
Satin Alma Niyeti

Not: SD = Standart sapma, 5,000 yeniden 6rnekleme (Bootstraping).

Yapisal modelin giiciinii ve yordama kapasitesini belirlemek amaciyla agiklanan varyans orani (R?), etki
buytiklagii (f) ve tahmin gegerliligi (Q?) degerleri biitiinciil olarak incelenmistir. Analiz sonuglarina gore
model, reklam angajmani degiskenindeki varyansin %69’unu (R*=0,688) ve satin alma niyeti degiskenindeki
varyansin %64init (R’=0,640) agiklamaktadir. Hair vd. (2019) tarafindan 6nerilen siniflandirmaya gore,
elde edilen bu degerler, modelin bagimli degiskenler tizerinde giiglii bir agiklama giictine sahip oldugunu
gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin bagiml degiskenler tizerindeki goreceli katkisini belirlemek amaciyla
incelenen etki bityiikliigti degerleri, Cohen (2013) kriterlerine gore degerlendirilmistir (Hair vd., 2017, 2019).
Bu kapsamda, ASMR deneyiminin reklam angajmani {izerindeki etkisinin (f = 2,221) oldukga yiiksek
diizeyde ve satin alma niyeti {izerindeki etkisinin de (f* = 0,046) kiigiik diizeyde oldugu tespit edilirken,
reklam angajmaninin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin ise (f = 0,311) orta diizeyde oldugu saptanmistir
(Hair vd., 2017, 2019). Son olarak, modelin 6rneklem dis1 tahmin giictinii test etmek amaciyla uygulanan
=0,687)
= 0,526) igin hesaplanan degerlerin sifirdan biiyiik oldugu goriilmustiir. Shmueli

PLS .. prosediirii sonucuna gore, modeldeki temel i¢sel degiskenler olan reklam angajmani (Q°, .,

ve satin alma niyeti (QZPre et
vd. (2019) kriterlerine gore bu sonuglar, modelin yiiksek diizeyde bir tahmin giictine sahip oldugunu ve yeni

gozlemleri yordamada bagarili oldugunu dogrulamaktadir.
Sonug ve Tartisma

Bu ¢alismanin temel amaci, reklam ekosisteminde yiikselen bir trend olan ASMR deneyiminin, reklam
angajmani ve satin alma niyeti ile iliskisini modellemektir. Elde edilen bulgular, ASMRnin yalnizca bireysel
bir rahatlama arac1 olmadigini (Barratt ve Davis, 2015; Poerio vd., 2018), ayn1 zamanda stratejik bir ikna
mekanizmast olarak calistigini karsimiza ¢ikarmaktadir. Reklam mesaji enflasyonunun geleneksel stratejileri
sinirlandirdig giiniimiizde, gercek bir kahve markasi reklami tizerinden elde edilen bu sonuglar, duyusal bir

reklam araci olarak ASMR’nin somut tiiketici davranigina doniisiim siirecini aydinlatmaya cabalamaktadir.

Arastirma bulgular1 incelendiginde, ASMR deneyiminin reklam angajmanini ve satin alma niyetini pozitif
yonde ve anlamli diizeyde yordadigi gortilmiistiir. Bu sonug, ASMR igeriklerinin marka degerlendirmesi
tizerindeki olumlu etkisini savunan c¢alismalarla (Chae vd., 2021; De Kerpel vd., 2024; Karpuz ve Uraltas,
2024; Pham ve Sun, 2020) paralellik gostermektedir. Ozellikle ASMR deneyiminin reklam angajmani
tizerindeki yiiksek etki katsayisi, bu igeriklerin dogasinda var olan “akis” (flow) ve “daling” (immersion)
hissinin, izleyiciyi pasif bir konumdan ¢ikarip reklamla biitiinlesen aktif bir katilimcr konumuna tagidigini

kanitlamaktadir. Bu durum, Kim vd’nin (2017) reklam angajmanini “zihinsel bir kilitlenme deneyimi”
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olarak tanimlayan yaklagimiyla ortiigmektedir. ASMR, izleyiciyi kendine kilitleyerek yiiksek bir angajman
yaratmaktadir. Calismanin en 6zgiin teorik katkisinin ise, reklam angajmaninin bu siiregte iistlendigi araci rol
oldugu diistiniilmektedir. Tiiketiciler sadece videodaki sesleri duyup rahatlamamakta; bu duyusal uyaranlar
sayesinde reklama yogun bir ilgi (angajman) duymakta ve bu ilgi satin alma niyetine doniigmektedir. Bu sonug,
reklam angajmaninin satin alma niyeti tizerinde belirleyici bir etken oldugunu savunan (Mollen ve Wilson,
2010; Voorveld vd., 2018; Wang, 2006) literatiirii, duyusal reklam baglaminda genislettigi diistiniilmektedir.
Bagka bir deyisle, ASMR igeriklerinin, tiiketiciyi 6nce angajman mekanizmasiyla yakaladigs, sonra ikna ettigi
varsayllmaktadir. Bununlabirlikte, ASMR deneyiminin satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisinin anlaml
olmasi, angajmanin bu iliskideki tek aract mekanizma olmayabilecegini; ASMRnin modelde &l¢iilmeyen

baska duyusal veya duygusal siiregler tizerinden de satin alma niyetini etkileyebilecegini gostermektedir.

ASMR deneyimi ile reklam angajmani arasindaki yitksek HTMT degeri, her iki yapinin da ortak bir
duyusal baglami paylagsmasindan kaynaklanmakta; ancak bu durum kavramsal ¢akisma olarak yorumlanmasi
pek isabetli olmayabilir. ASMR deneyimi, psikobiyolojik bir uyaran siireci olarak islevsellestirilirken (Barratt
ve Davis, 2015), reklam angajmani reklamla kurulan biligsel ve duygusal aktivasyon tepkisini tanimlamaktadir
(Hollebeek vd., 2014). Bu iki yap: arasindaki giiglii iliski, nedensel bir onciil-sonug zincirinin beklenen

istatistiksel yansimasi olarak degerlendirilmesi isabetli olacaktr.

Her bilimsel ¢alismanin dogast geregi, bu arastirmanin da metodolojik tasarimindan ve 6rneklem

yapisindan kaynaklanan birtakim sinirliliklar: bulunmaktadir.

[k olarak, ¢alismanin en tartismali boyutunu orneklem biiyiikliigii olusturmaktadir. Aragtirmanin
orneklemi kolayda 6rnekleme yontemiyle ulagilan 264 katilimcidan olusmaktadir. Bu 6rneklem tiirii, yapisal
esitlik modellemesi (PLS-SEM) igin literatiirde Soper (2024) tarafindan Onerilen minimum istatistiksel
gii¢ esigini (200 katilimci) karsilasa ve yapisal modelin analizi igin yeterli matematiksel kaynag: saglasa da
bulgularin evrenin tamamina genellenebilmesi agisindan siirlilik tagimaktadir. Ayrica, katilimcilarin yas
ortalamasinin 23,17 olmasi, bulgularin “geng tiiketiciler” perspektifini yansittigini gostermektedir. Her ne
kadar ASMR i¢eriklerinin temel hedef Kitlesini ve dijital kahve titketim kiiltiiriinéi bu demografi olustursa
da gelecek arastirmalarin genellenebilirligi saglamak adina daha heterojen 6rneklemlerle yiiriitilmesi

onerilmektedir.

Ikinci kisithlik, aragtirmanin sadece nicel anket ydntemiyle tasarlanmig olmasidir. Calismada, degiskenler
arasi nedensellik iliskilerini model izerinden istatistiksel olarak test edebilmek amaciyla tek maruziyetli nicel
anket tasarimi kullanilmistir. Bu nicel yontem, modelin iskeletini dogrulamada bagarili olsa da tiiketicilerin
ASMR deneyimi sirasinda yasadiklar: i¢csel duygu durumlarini derinlemesine anlamlandirmada yetersiz
kalabilmektedir. Bu nedenle, mevcut arastirmanin bulgularinin; gelecekte derinlemesine goériigmelerin
(miilakatlarin) eklendigi karma (mixed-method) arastirma desenlerine ve anket verilerindeki 6z-bildirim

yanliligini ortadan kaldiracak noropazarlama tekniklerine zemin hazirlamasi beklenmektedir.

Bu ¢alisma yalnizca tek bir iiriin kategorisi (kahve) ve tek bir ger¢ek marka reklamu ile sinirlandirilmistir.
Uyaran olarak kahve reklaminin tercih edilmesinin temel nedeni; kahve hazirlama siirecinin (6giitme,
demleme, dokme sesleri) dogal ASMR tetikleyicileri barindirmasi (Barratt ve Davis, 2015; Petit vd., 2019),
literatiirde ASMR iceriklerinde siklikla kullanilan bir kategori olmasi (Chae vd., 2021; Petit vd., 2019; Spence,
2020) ve drneklemi olusturan genglerin kahve iiriiniiniin temel tiiketici grubu olmasidir (Ulker ve Tosun,2021).
Ancak bu saglam metodolojik gerekgelere ragmen, kahvenin hazsal dogas: bulgular tizerinde kolaylastiric
bir etki yaratmis olabilir. ASMR’nin ikna giiciiniin sinirlarini tam olarak ¢izebilmek adina, gelecekteki

calismalarin bankacilik, sigorta veya teknoloji gibi faydaci motivasyonla satin alinan iiriin kategorilerinde de
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ASMR reklamlarinin etkisini test etmesi literatiire 5nemli katkilar sunacaktir. Son olarak, ASMR deneyiminin
her bireyde ayn1 fizyolojik tepkiyi yaratmayabilecegi gercegi goz 6niinde bulunduruldugunda; katilimcilarin
ASMR igeriklerine yonelik gegmis deneyimlerinin ve genel duyusal hassasiyetlerinin bir kontrol degiskeni
(kovaryant) olarak modele dahil edilmemesi aragtirmanin bir diger sinirliligidir. Gelecek ¢aligmalarda

izleyicilerin bu tiir biyolojik ve duyusal yatkinliklarinin modele entegre edilmesi 6nerilmektedir.

Bugalismadaekolojik gegerliligi artirmakadinakurgusal bir marka yerine gercek bir markayaait profesyonel
bir reklam filmi kullanilmigtir. Gergek marka kullaniminin tiiketici arastirmalarinda dis gegerliligi artirdig:
giincel literatiirde kabul gorse de (Van Heerde vd., 2021), bu metodolojik tercih i¢ gegerlilik agisindan 6nemli
bir sinirlilik dogurmaktadir. Klasik reklam teorileri (Campbell ve Keller, 2003, s. 293-294; Chattopadhyay ve
Basu, 1990, s. 467-468) ve son donem giincel tiiketici arastirmalarinin (Boronczyk vd., 2018; Vanwesenbeeck
vd., 2017) ampirik olarak kanitladig1 iizere, katilimcilarin markaya yonelik 6nceden var olan tutumlar1 ve
marka aginaliklari, mesajin ikna ediciligi tizerinde giiglii bir karistirici etkiye sahiptir. Nitekim giincel literatiir,
onciil marka tutumu kontrol edilmediginde elde edilen satin alma niyeti gibi davranigsal skorlarin, uyaranin
kendi giicinden mi yoksa markanin ge¢misinden mi kaynaklandiginin net olarak ayristirilamayacagini
vurgulamaktadir (Liu ve Lee, 2024). Bu ¢alismada s6z konusu onciil degiskenlerin yapisal modele birer kontrol
degiskeni olarak dahil edilmemis olmasi nedeniyle, raporlanan ASMR etkisinin, marka aginalig1 gibi digsal
faktorlerden tamamen arindirilmamis olma ihtimali bulunmaktadir. Dolayisiyla bulgular, ASMRnin saf ikna
glictinden ziyade, marka asinalig1 ile harmanlanmus bir etki olarak degerlendirilmelidir. Gelecek ¢alismalarda,
gercek marka kullanilan ASMR tasarimlarinda 6nceki marka tutumunun yapisal esitlik modellerine (PLS-
SEM) bir kontrol degiskeni olarak entegre edilmesi (Sands vd., 2022), ASMRnin bagimsiz etkisinin ampirik

olarak izole edilebilmesi adina kritik bir gereklilik oldugu diistintilmektedir.

Caligma kapsaminda elde edilen bu teorik bulgular 1s181nda reklam uygulayicilarina gesitli stratejik
oneriler sunulabilmektedir. Reklam uygulayicilart ASMR reklamlarini tasarlarken sadece rahatlatici sesler
kullanmakla yetinmemeli; izleyiciyi videonun i¢ine ¢ekecek gorsel ve isitsel kompozisyonlara (yakin ¢ekim,
iiriin sesi senkronizasyonu) odaklanarak reklam angajmanini maksimize etmelidir. Kahve 6rneginde oldugu
gibi, dokusu ve sesi olan (hazirlama ritiieli bulunan) tiriinler, ASMR reklamcilig1 icin en uygun kategoriler
olarak yorumlanabilir. Calisma gergevesinde elde edilen sonuglardan yol ¢ikarak markalarin, tirtinlerinin ses

imzasini1 kesfederek bunu stratejik bir angajman aracina doniistiirebilecegi 6n goriilmektedir.
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Extended Abstract

With the rapid development of digital communication technologies, consumers are exposed to thousands
of advertising messages daily, leading to behaviors associated with ‘advertising clutter’ and ‘ad avoidance’
In this competitive environment where consumer attention spans are shortening, marketing practitioners
are turning to innovative strategies capable of establishing deeper sensory and emotional connections with
consumers. In this context, Autonomous Sensory Meridian Response (ASMR), which has influenced digital
culture in recent years and creates a ‘brain massage’ or ‘brain orgasm’ effect on viewers, stands out as a powerful
phenomenon for marketing communication. ASMR is defined as a tingling sensation starting from the scalp
and spreading down the spine, accompanied by a deep state of relaxation, triggered by specific auditory and
visual stimuli such as whispering, tapping, and crinkling.

When the marketing communication literature is examined, it is observed that the effects of the ASMR
phenomenon on consumer behavior are generally addressed within the axes of brand awareness, brand attitude,
or direct purchase intention. However, the difference between a consumer merely being exposed to ASMR
content and integrating with that content mentally and emotionally is considered the primary determinant
of the purchasing decision. At this point, the concept of ‘advertising engagement’ comes into play. Advertising
engagement is defined as the state in which the consumer actively interacts with the advertising content and
becomes mentally ‘interlocked” with the advertisement. In the existing literature, the question of how the
intense sensory flow created by the ASMR experience activates the advertising engagement mechanism and
how this process converts into purchase intention has not yet been sufficiently elucidated. This study aims
to fill the theoretical gap in the literature by examining the mediating role of advertising engagement in the
effect of the ASMR experience on purchase intention.

The research was designed within the framework of quantitative research methods, and an online survey
technique was used as the data collection tool. In the methodological design of the study, an ‘ad exposure
design’ was adopted to increase external and ecological validity. In this context, instead of a fictional or
laboratory-produced video, a professional commercial from a real coffee brand was used as the stimulus.
The coffee category was preferred because the coffee preparation process contains natural ASMR triggers
and overlaps with the consumption habits of the youth, who constitute the target audience. Data collection
was carried out online. A total of 264 participants, reached via convenience sampling, were included in the
research. Of the participants, 60.6% were female, with a mean age of 23.17.

Data analysis was performed using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
method with the SmartPLS 4 software package. In the measurement model analyses, internal consistency
reliability (Cronbach’s Alpha > 0.70) and convergent validity (AVE > 0.50) were ensured for all variables. The
ASMR experience variable was constructed and validated as a reflective-reflective hierarchical (second-order)
model, consistent with its theoretical structure. Crucially, to address the high HTMT correlation between the
ASMR experience and advertising engagement and to rigorously establish discriminant validity,a competitive
model test was conducted. The results empirically validated the distinctiveness of the two constructs,
confirming that the proposed two-factor model statistically outperformed a single-factor constrained model.

As a result of the structural model analysis, it was determined that the ASMR experience positively and
strongly predicts advertising engagement (H1 supported: B =0.830, p <0.001). This finding indicates that
ASMR content shifts the viewer from a passive viewing state and mentally locks’ them into the content.
Similarly, it was observed that the ASMR experience directly affects purchase intention in a positive direction

(H2 supported: B =0.231, p <0.01). Furthermore, a positive and significant relationship was found between
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advertising engagement and purchase intention (H3 supported:  =0.599, p <0.001). In the mediation analysis,
which constitutes the most critical finding of the study, it was determined that advertising engagement plays
a complementary mediating role in the relationship between ASMR experience and purchase intention (H4
supported: p =0.497, p <0.001).

This study is significant in that it moves the role of ASMR content in advertising communication beyond
the shallowness of ‘stimulus-response’ and explains it through a ‘process-oriented’ mechanism. The findings
prove that ASMR not only creates physiological relaxation in consumers but also triggers purchase intention
by strongly engaging them into the advertising content. Finally, while the use of a real brand commercial
significantly enhanced the ecological validity of the research, the omission of prior brand attitude and brand
familiarity as control variables is acknowledged as a methodological limitation. The reported effects might
be intertwined with prior brand familiarity rather than representing the pure persuasive power of the ASMR
stimulus. Therefore, future studies are highly encouraged to integrate prior brand attitude as a covariate into

their structural models.
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