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emine.sayein@dpu.edu.tr Calismada reklam afislerinde kullanilan informasyonel (bilgisel) ve transformasyonel (dontisiimsel)
igerik tiirlerinin satin almaya olan etkisi, ayn iiriine ait informasyonel ve transformasyonel nitelikte
hazirlanmus afisler tizerinden arastirilmistir. Calismanin ilk asamasinda Laskey (1989) siniflandirmasi
dogrultusunda biri informasyonel ve digeri transformasyonel olmak tizere aym {iriine ait iki afis
tasarlanmustir. Ikinci asamada her afis icin (A ve B) arastirma modeli gelistirilmistir. Arastirmada veri
toplama teknigi olarak anket yontemi secilmistir. Arastirma, ayni tiriine ait farklr iceriklere gore
tasarlanan bu afiglerin satin almaya olan etkisini 6l¢gmeyi amaglamgtir. Orneklem her iki afig icinde
anketi cevaplamis, elde edilen veriler SPSS'te analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore model

dogrultusunda kurulan hipotezlerden bir kismi1 kabul edilmistir.
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advertising posters on purchasing through informational and transformational posters of the same
product. In the first stage of the study, two posters belonging to the same product were designed, one
being informational and the other transformational, in line with the classification of Laskey (1989). A
research model was developed for each poster (A and B) in the second stage. The survey method was
chosen as the data collection technique in the research. The research aimed to measure the effect of
these posters, designed according to different contents of the same product, on purchasing. The
sample answered the questionnaire in both posters, and the data obtained were analyzed in SPSS.
According to the findings, some hypotheses established in line with the model were accepted.
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Extended Abstract

The effect of informational and transformational content used in advertisements on purchasing
Literature

Banner advertising effectively increases customer flow, sells products/services, and attracts the target audience's attention.
Effective advertisements can be defined as those that create product awareness. Additionally, such advertisements condition the
target audience's consciousness to make a purchase decision (Kumar & Raju, 2013). Successful promotional activities increase the
target audience's motivation to shop, motivating consumers to act. Various advertising strategies are used to motivate consumers
to make purchases. Content is prepared accordingly. At this point, Puto and Wells (1984) contributed to the field by mentioning
transformational and informational content. Later, Laskey (1989) created the main message typology based on these content types.

Table 1: Laskey's classification

Informational Advertising Transformational Advertising
Comparative User Image

Unique Selling Proposition Brand Image

Preemptive Use Occasion

Hyperbole Generic

Generic

Research subject

In this study, informational and transformational advertising content used to direct consumers to make purchases will be
discussed in the context of the literature. Subsequently, the survey results on designed advertising posters will be evaluated per
the research objectives. The study is essential for optimizing advertising strategies and understanding consumer behaviour and
is expected to contribute to the field. It may be helpful for practitioners in terms of supporting more efficient planning of marketing
strategies.

Research purpose and importance

The research aimed to measure the impact of two posters, designed as transformational and informational, on the purchase of the
same product.

Contribution of the article to the literature

Many studies aim to understand how advertisements affect consumers and whether this effect will translate into purchases. The
conducted study is also thought to contribute at this point. The study presents meaningful findings on which content can be
transformed into a purchase in the consumer’s mind when designing advertisements.

Design and method

Research type

The study has been designed as exploratory research.
Research problems

The problem situation of this research is to determine the effect of the types of content (informational and transformational) used
in advertising posters on purchasing. Understanding which type of content is converted into a purchase will help brands plan
their advertising strategies more effectively and attract the attention of their target audiences.

Data collection method

A design application was first made for the research, and then questions were asked to the sample through a survey. The survey
form was sent via a link to individuals over 18 from the Eskisehir, Kiitahya, and Ankara regions using the convenience sampling.
A 5-point Likert scale was used in the survey, ranging from Strongly Agree to Strongly Disagree. Three hundred seventy-seven
people answered the survey, and the data collected were analyzed in the SPSS program. The analyzed data were presented in the
findings section of the research.

Quantitative/qualitative analysis

In this study, to measure the effect of informational and transformational advertising content types used in advertising posters
on purchasing, two different posters (banner) studies (A and B) were made for the same product, and research models were
developed for each poster. The study consists of two main stages. The first part is the design of product advertising posters
according to informational content (A advertising poster) and transformational content (B advertising poster). In contrast, the
second part shows these designs to the sample group and measures the effect of informational and transformational content on
purchasing. In the second part, the survey technique was preferred for data collection. The survey can be defined as a systematic
data acquisition technique. In this technique, specific questions are directed to the source individuals who make up the sample,
and data collection is carried out with the answers received (Balci, 2013). The question statements were taken from the
informational and transformational advertising content scale developed by Puto and Wells (1984), and the statements related to
purchase intention were used in Ugurhan and Yasar's (2021) article. They were arranged and used for the research and validity
criteria. A survey of 44 questions, 22 for the A poster and 22 for the B poster was prepared using eight informational (informative),
11 transformational (transformational), and three purchase intention statements from the existing question statements on the
scales.
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Research model

The research study consists of two different stages. The first stage is the planning and design of the posters according to Laskey’s
main message typology. In this stage, the posters were designed according to the elements under the informational and
transformational headings of the main message typology. The second stage is where the scales are tested on the designed posters.
This test examined the effect of informational and transformational content types on purchasing and the effect of content type on
purchasing through A (informational) and B (transformational) posters for the same product by developing a research model for
each poster. Data were collected through a survey method for both posters and analyzed in SPSS.

Transformational Transformational
HA1 HB1
Contents Contents
Purchasing Intent Purchasing Intent
Informational Contents Informational Contents
HA2 ‘ HB2 |

Figure 1: The Model of the Research

Research hypotheses

HAI1: Transformational content in Visual A affects purchase intention.
HAZ2: Informational content in Visual A affects purchase intention.
HB1: Transformational content in Visual B affects purchase intention.

HB2: Informational content in Visual B affects purchase intention.

Findings and discussion

According to the findings, most participants are female, with a slight difference. The age distribution of those who answered the
survey is mostly between 18 and 34. Participants are mostly university graduates. Both hypotheses in the model established for
the A poster prepared with informational content elements were accepted. In other words, when the effect coefficients of the
structures are evaluated, informational content has a statistically significant and positive effect on purchase intention. However,
transformational content also has a statistically significant and positive effect on purchase intention. Since the designed poster is
informational, it was expected that the questions related to transformational content would not affect purchasing, but both
hypotheses were accepted. A different result than expected from the literature was obtained. This situation can be interpreted as
the informational content in the A poster having a transformational effect as well as an informational effect on the participants.
A significant and positive tendency towards purchasing is observed in both effects. One of the hypotheses in the model
established for the B poster prepared with transformational content elements was accepted. When looking at the effect coefficients
of the structures, informational content does not have a statistically significant effect on purchase intention. However,
transformational content has a statistically significant and positive effect on purchase intention. This result is an expected situation
according to the literature. Since the poster was designed according to transformational content, it is typical for the
transformational effect to direct purchasing and questions measuring informational effect not to affect purchasing since it does
not contain informational elements. This situation supports the literature. The fact that transformational elements have a
significant and positive effect on purchasing for both posters can be interpreted as consumers finding transformational elements
essential in advertisements.

Findings as a result of the analysis

Since the designed poster is informational, it was expected that the questions related to transformational content would not affect
purchasing. Still, both hypotheses in the model established for the A poster prepared with informational content elements were
accepted. A different result than expected from the literature was obtained. When looking at the effect coefficients of the structures
for the B poster prepared with transformational content elements, informational content does not have a statistically significant
effect on purchase intention. However, transformational content has a statistically significant and positive effect on purchase
intention. This result is an expected situation according to the literature.

Hypothesis test results
HA1, HA2, and HB1 were accepted. HB2 was rejected.
Discussing the findings with the literature

Experts and researchers have developed many creative strategies to examine the effectiveness of product-advertising choices.
One of these strategies is Rossiter and Percy’s advertising grid. According to Rossiter and Percy, while they argue that
informational advertising is more effective than transformational advertising for utilitarian brands, they also state that
transformational advertising is more effective than informational advertising for hedonic goods (Loef et al., 2001). Puto & Wells
(1989), on the other hand, mention that advertisements can be transformational and informational as consumers perceive. Our
research supports Puto and Wells” view. Based on the data obtained from the poster designed according to informational content,
we can say that transformational content has a more significant effect on purchase intention than informational content.
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Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

When looking at the effect coefficients of the structures, it was concluded that transformational content has a more significant
effect on purchase intention than informational content. This result shows that consumers value transformational elements in
advertisements.

Suggestions based on results

Advertising is an essential tool in markets where competition is high. Brands want their advertisements to turn into purchases.
In this context, arranging their advertising efforts according to transformational content can increase sales. Additionally, due to
differences such as cultural, socioeconomic, life experiences, artistic expression, and aesthetic values, elements contained in
advertisements designed based on informational and transformational content can be interpreted differently by individuals and
may cause unexpected tendencies. Care should be taken in this regard.

Limitations of the article

The research findings are limited to the selected sample. A non-probability sampling method, the convenience sampling method,
was used. The sample was reached over the internet and within a certain period. A design application was made in the research,
and quantitative analysis methods were used. The findings can be enriched with a qualitative study.
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Giris

Uretim ve hizmet sektoriindeki gelisim neticesiyle benzer alanlarda iiriin ve hizmet sunan birgok marka
ortaya ¢ikmis ve seceneklerin artis gostermesi pazardaki rekabeti artirmistir. Bu rekabet dogrultusunda
markalar kendi tiiketici kitlesini yaratmak ve sahip oldugu Kkitleyi elinde tutmak icin pazarlama
iletisiminden yararlanmaktadir. Pazarlama iletisimi markanin tiim tirtinlerinin sunum anlamini, hedef
kitlenin amaglarina ulasmasini destekleyecek ve markanin hedeflerine ulasmasini saglayacak sekilde
tiiketicilerle paylasmak olarak ifade edilmektedir (DeLozier, 1976). Pazarlama iletisimi karmasing;
reklam, halkla iliskiler, duyurum ve satis tutundurma unsurlar1 olusturmaktadir. Reklam bu 6geler
icinde belki de tizerinde en ¢ok konusulan ve tartisilamidir (Odabasi ve Oyman, 2002). Reklam
markalarin vermekte olduklari hizmetlerin ve {iirtinlerin satin alimini gergeklestirmek amaciyla
tiiketicilerin satin alma diirttistinti harekete gegirmek olarak tanimlanabilir (AMA, 2023; Erol, 2020;
Tosun, 2018). Reklam kelimesinin kdkenine bakildiginda reklamun amacinin potansiyel miisterinin
"zihnini markaya yoneltmek oldugu goriilmektedir (Rossiter, Percy, ve Bergkvist, 2018). Pazarlamanin
amaci reklam sayesinde ttiketicinin zihnini tirtine gekip, stireci satin alma ile tamamlayabilmektir.

Satin alma dirtiisiinii harekete gecirmek icin reklamlar belirli stratejilere gore hazirlanmaktadir.
Bahsedilen stratejiler, yaratici strateji veya ana mesaj stratejisi olarak adlandirilabilmektedir. Yaratici
stratejiler reklamin planlanmasi stirecinde kilavuz gorevi gérmekte ve strateji sunumunun temelini
olusturmaktadir. Yaratici strateji tiiketicilere aktarilan mesaj ve mesajin nasil aktarildig ile ilgili olmakla
birlikte mesaj icerigini ve uygulamasini da icermektedir (Shimp ve Delozier, 1986; Aktaran: Laskey,
Day, ve Crask, 1989). Bir¢ok farkli yaratici strateji yaklasimi bulunmaktadir. Bu yaklagimlar reklamlarin
kodlanmas: agsamasinda karsilagilan kapsayicilik ve siniflandirma yaklagsimi gibi farkliliklar nedeniyle
geliserek karsimiza farkl stratejiler seklinde ¢itkmaktadir. Puto ve Wells (1984) kapsayici bir tanimlama
yaparak bu strateji yaklagimlarini informasyonel ve transformasyonel olmak {tizere iki bashk altinda
siniflandirmustir. Tiimiiyle bir degerlendirme yapilabilmesine ortam saglamasi sebebiyle informasyonel
ve transformasyonel olmak tizere yapilan siniflandirma, en kapsayici ve betimleyici olani olarak
belirtilebilmektedir. Informasyonel reklamlar, reklama maruz kalan tiiketicilerin, muhakeme
becerilerine gtiven duymalar1 i¢in dogrudan rasyonel ve gercek ispatlanabilir marka ozelliklerini
saglayan reklamlar olarak tanimlanmaktadir. Transformasyonel reklamlar ise reklama maruz kalan
tiiketicilerin duygulariyla baglant: kurarak markaya yonelik satin alma giidiisiinii harekete gecirmeyi
hedeflemektedir (Puto ve Wells, 1984).

Yapilan calisma literatiirde 6rnegi olmayan iki asamali bir calismadir. Daha 6nce reklamlarin etkinligini
olgmeye yonelik yapilmis cok sayida galisma bulunmaktadir. informasyonel ve transformasyonel
icerikler 6zelinde yapilan calismalar nispeten daha azdir. Bunlarda konular1 ve modelleri agisindan
farklilik gostermektedirler. Bunlardan bazilar1 inceledikleri konular ve bulduklar sonuglar itibariyle
asagidaki gibidir.

Cadet, Aaltonen, ve Kavotanin (2017) makalesi, Fortune 500 listesinde olan sirketler arasindan belirli
kriterlere uygun olan (Facebook hesabinin olmas: gibi) 100 sirket se¢gmis ve Facebook génderilerini
video ve metin gonderileri hari¢ almus. Ilk olarak Voss, Spangenberg ve Grohmann (2003) tarafindan
gelistirilen hedonik ya da faydac olgegi kullanarak simflandirma yapilmis. Daha sonrasinda bu
paylasimlarin doéntisiimsel ya da bilgilendirici olarak simiflandirilmasi igin Moriarity'nin (1986)
siniflandirma sistemini kullanmistir. Sonuglar, dontistimsel gekicilige sahip paylasimlarin tiiketici igin
bilgilendirici gekicilikten daha ilgi gekici oldugunu; ancak bilgilendirici gekicilige sahip paylasimlarin
sirket icin daha biiytiik reklam degerine sahip oldugunu gostermektedir.

Carfora ve Catellani'nin (2022) calismasi katilimcilar: Instagram gonderisini okumaya davet etmis ve
daha sonrasinda informasyonel, transformasyonel ve stirdiiriilebilirlik baglaminda anket yontemiyle
veri toplamistir. Sonuglar, stirdiiriilebilirlik reklaminin tiiketicilerin katilimi, sistematik isleme ve
cantay1 satin alma niyeti agisindan en ikna edici reklam oldugunu gostermistir. Ayrica, tiiketiciler
yenilik ve yiiksek kaliteyle ilgilendiklerinde ve eglence ve keyif icin aligveris yaptiklarinda, islevsel
faydalara atifta bulunmak satin alma niyetini tesvik etmek icin etkili bir strateji olmustur.

Menon, Goodnight, ve Wayne'nin (2006) makalesinde dontistimsel igerigi yiiksek olacak sekilde
tasarlanan bir tiniversite hastanesi reklam kampanyasinin tizerinden, Puto ve Wells’in (1984) 6l¢timiinii
telefon anketi yontemi kullanarak arastirmay1 gergeklestirmistir. Sonuglar, bu reklam kampanyasinin
ozel hastanelere kiyasla yerel {iniversite hastanelerinin algilanan kalitesini etkilemedigi veya gelecekte
bir tiniversite hastanesini tercih etme olasiligin artirmadig gortilmiistiir. Ayrica, deneklerin algilarina
gore reklamlarin icerigiyle dogrudan zit gibi goriinen tiniversite hastaneleriyle ilgili deneyimler,
tiniversite hastanesi reklamlarinin icerik agisindan nasil algilandigini etkilemistir.
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Roose, Geuens, ve Vermeir'in (2018) makalesinin amaci, saglikli ve sagliksiz gidalara yonelik cagdas
reklamlardaki bilgilendirici ve dontistimsel reklam cekiciliklerinin bir 6n incelemesini yapmaktir. Gida
reklamlar: icerik analizine tabi tutulmustur. Bilgilendirici cekicilik kategorisi icin aday maddeler,
reklamlarin bilgilendirici icerigine iliskin onceki arastirmalarda kullanilan maddelerden tiiretilmistir.
Ayrica, Puto ve Wells'in (1984) bilgilendirici reklam tamimma uyan, gida reklamlariyla ilgili ve
dogrulanabilir bilgiler iceren reklamlar secilmistir (Puto ve Wells, 1984). Bilgilendirici ¢ekiciliklere ek
olarak, doniisiimsel ¢ekicilikler de belirlenmistir. Doniisiimsel reklam ¢ekicilikleri i¢in bir icerik semasi
bulunmadigindan, Puto ve Wells'in (1984) doniistimsel cekicilik tanimina uyan popiiler reklam
cekicilikleri reklamcilik literatiirtine dayanarak segilmistir. Icerik analizinin sonuglari, Belgika'daki
saglikli gida reklamlarinin agirlikl olarak bilgilendirici, sagliksiz gida reklamlarmin ise agirlikli olarak
dontstiirticti oldugunu gostermistir.

Arici ve Kilin¢'in (2018) makalesinde prime time olarak bilinmekte olan periyotta yap1 reklamlarim
yorumlayici igerik analizi yontemiyle, Puto ve Wells'in ileti stratejileri, Aristo, Packard ve Cialdini'nin
ikna teknikleri ile Maslow'un ihtiyaclar odakli tutumu temel almmarak analiz edilmis ve
degerlendirilmistir. Elde edilen sonugclar, siniflandirma baglaminda tirtin ve hizmet reklamlarindan
olan yap1 reklamlar1 Puto ve Wells'in ifade ettigi kullanici imaji ve marka imajina benzer sekilde
transformasyonel mesaj stratejisine uygun iletisim unsurlar: tasimaktadir.

Akan'nin (2021) makalesinde, Tiirkiye kapsaminda Covid-19 pandemisinin reklamlara etkisini ve
reklamlarda kullanilan cesitli mesaj stratejilerini incelemeyi amacladig1 goriilmektedir. Bu baglamda,
salgin doneminde reklam uzmanlar: tarafindan en ¢ok tercih edilen mesaj stratejisinin tespit edilmesi,
arastirmanin temel hedefini olusturmaktadir. Reklamlarin icerigini kavramak nedeniyle Taylor'in
Mesaj Stratejisi teorisi ve igerik analizi methodu kullanilmistir. Elde edilen bulgular, reklamlarda yaygin
olarak duygusal (Transformasyonel) unsurlarin agirlikta oldugunu ve dontistimsel ana mesaj
stratejisinin kullanildigini gostermektedir.

Aktas ve Sener’in (2019) calismasi Instagram’daki farkli kategorilerdeki hesaplarin tiriin yerlestirmede
kullandiklar1 mesaj stratejilerini incelemeyi hedeflemistir. Bu dogrultuda 799 paylasimi igerik analizi
yontemini kullanarak analiz etmis ve makro niifuzlularin temelde, tiiketiciyi duygusal olarak
etkilemeye yonelik cekicilikler araciligiyla dontistimii hedefleyen ileti stratejilerini en fazla
benimsediklerini ortaya koymustur.

Bu ¢alismanin amaci pazarlama iletisimin 6nemli 6gelerinden birisi olan reklamin satin alamaya etkisini
kullanilan igerikler baglaminda anlayabilmektir. Bunun igin arastirmada Laskey vd. (1989)
smiflandirmasi ve Puto ve Wells'in (1984) gelistirdikleri 6lcek kullanilmistir. Calismanin ilk asamasinda
Laskey vd. (1989) siniflandirmas: dogrultusunda biri informasyonel ve digeri transformasyonel olmak
tizere aynu iriine ait iki afis tasarlanmustir. Tkinci asamada her afis igin (A ve B) arastirma modeli
gelistirilmistir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi secilmistir. Arastirma, ayni
trtine ait farkli igeriklere gore tasarlanan bu afislerin satin almaya olan etkisini 8l¢gmeyi amaglamistir.
Boylece gelistirilen tasarimlar tizerinden, informasyonel ve transformasyonel reklam igeriginin satmn
almaya etkisini 6l¢mek amaglanmstir. Reklam stratejilerini optimize etmek ve tiiketici davranislarin
anlamak agisindan calismanin 6nemli oldugu ve tasarim siirecinde yararlanilabilecek veriler goz
oniinde bulundugunda alana katki saglayacagi dustintilmektedir. Pazarlama stratejilerinin daha
verimli planlanmasini desteklemesi agisindan uygulamacilara yardimei olabilecektir.

Pazarlama iletisiminde reklam

Hizla degismekte olan pazar kosullari ve ilerleme gosteren pazarlama faaliyetleri ile pazarlama
iletisimine olan gereksinim her gecen giin artmaktadir. Pazarlama iletisimi halkla iliskiler ve kurumsal
iletisimden ayr1 olmakla birlikte marka/tiriin ile toplum arasinda olusturulan bir bag olarak ifade
edilebilir. Bu baglant: tutundurma olarak bilinmekte olan tanitim, daha biitiinciil olarak tiim pazarlama
ugraslarin1 igeren iletisim ¢abasi olarak tamimlanmaktadir. Degisik sekillerde tanimlanabilen
tutundurma kavrami en kapsamli sekilde; tiretici/ pazarlamaci isletmenin tirtinleri veya hizmetlerinin
satisin1 kolaylastirmak amaciyla tiretici/ pazarlamaci isletmenin kontrolii altinda uygulanan, hedef
kitleyi ikna etme gayesine yonelik, dikkatli, planlanmis ve koordineli faaliyetlerden meydana gelen
iletisim stireci olarak tanimlanmaktadir (Odabast ve Oyman, 2002). Bu tamimdan yola cikarak,
tutundurma faaliyetlerinin temelinin iletisime dayanmakta oldugu anlami cikarilmaktadir (Oztiirk,
2017). Tutundurma elemanlar1 pazarlama karmasinin diger unsurlari ile uyum ve ahenk iginde
ayarlanmas: gereken, biinyesinde farkli nitelikler bulunduran ve tutundurma karmasi olarak
isimlendirilen unsurlardan olusur (Odabas: ve Oyman, 2002). Bu unsurlar sunlardir: reklam, dogrudan
pazarlama, internet pazarlamasi, satis promosyonu, halkla iliskiler, kisisel satis (Belch, 2003).
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Reklam mal/hizmetin satisini icra etmek amaciyla hedef kitleyi inanmaya yonlendirme asamasini ifade
eden iletisim yontemi olarak tanimlanmaktadir (AMA, 2023; Erol, 2020; Tosun, 2018). Diger bir deyisle,
isletmeler tirettikleri mallar1 veya verdikleri hizmetlerin duyurulmasi, aymn sektorde faaliyet gosteren
diger markalarin benzer tirtinlerine karsin, kendi tirtinlerinin satin alinmasini saglamak icin hedef
kitlenin ikna edilmesi amaciyla gerceklestirilen bir faaliyettir. Reklamlar tirtiniin veya hizmetin hedef
kitle tarafindan yararh goziikmesi ya da tirtinii satin almanin karh bir alisveris oldugunu diistinmesi
icin tasarlanmaktadir (Tosun, 2018). Reklamun nihai amaci, tiriin/hizmetin satin alinmasimi
saglamaktir. Bu baglamda, reklam pazarlama karmasinin igerisinde bulunmaktadir. Reklam var olan
bir {irtinin tamtimimi yapabilecegi gibi pazarda yeni olan {irtin/hizmetlerinde tanimin
gerceklestirebilmektedir (Erol, 2020). Reklam bir 6deme karsiliginda gerceklesmektedir. Bu 6deme
sebebiyle reklam veren kurum veya kisiler reklam tizerinde bir kontrole sahiptir. Reklam genel bir satis
cabas1 ve pazarlama iletisim metodudur. Mesajlar1 hedef kitleye duyurmak amaciyla farkl: iletisim
araglarinin kullanimini gerekli kilan bir kitle iletisimidir. Reklam tirtinleri, hizmetleri ya da fikirleri
pazarlamak icin kullanilabilir (Odabasi ve Oyman, 2002). Isletmeler tiiketiciler ile kurduklari iletisimde
onlar1 harekete gecirmek igin duygusal tepkilerinden yararlanmay:r amagclayan mesajlar
kullanabilmektedirler (Marzouk, Salminen, Zhang ve Jansen, 2022; Zhang, Sun ve Kim, 2017).
Reklamlar tanitim ve bilgilendirmenin 6tesinde bu amagclarla da kullanilmaktadir. Pazarlamacilarin
tiiketicileri ikna etmede duygulari kullandiklar1 bilinen bir durumdur (DeSteno, Petty, Rucker,
Wegener ve Braverman, 2004).

Reklam faaliyeti genellikle, hedef kitleye pazara yeni giris yapan tirtinleri tanitmak, deneyimlemelerini
saglamak, hedef kitlenin iiriine olan talebini artirmak, marka imaji ve baglilig1 artirmak, markay1 ve
urtiin/hizmeti hedef kitlenin zihninde canli tutmak, markaya itibar kazandirmak, hedef kitleyi
tritin/hizmet kullanimi konusunda bilgilendirmek, tirtin hakkindaki degisiklikler hakkinda hedef
kitleye bilgi vermek, donemsel talebi dengede tutmak, tutundurma metotlarmni1 desteklemek icin
yapilmaktadir (Oztiirk, 2017). Tanitim faaliyetlerinde kullamlacak medya kanallar1 tirtiniin hitap ettigi
kitleye gore degisim gosterebilmektedir. Reklam vermeden ¢nce yapilacak arastirma calismalariyla
hedef kitle analiz edilmeli ve dogru medya kanali secilmelidir. Buna ek olarak medya se¢imi yapmadan
once medyanin giiclt ve zayif yonlerinin degerlendirilmesi ve bir karara varilmasi 6nem arz etmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2002). Reklam kampanyalarinda genel olarak gazete, televizyon, radyo, internet,
dergi, acik alan, gibi yaymn organlarinin kullanildig: gézlemlenebilmektedir. Reklamcilarin geleneksel
yayin organlari olarak niteledikleri gazete, dergi gibi kitle iletisim araglarma ek olarak cevrimigi
platformlardan da yararlanilabilmektedir. Bilhassa son zamanlarda sosyal iletisim aglarinda, tanitim
faaliyetleri 6nemli bir rol oynamaktadir (Oztiirk, 2018)

Teknolojinin yayginlasmasiyla birlikte, tiiketici tarafindan daha ¢ok tercih edilen ¢evrimici araglar,
reklam verenlerin ilgisini ¢ekmis ve geleneksel medyadan gevrimici medyaya dogru bir kayma
gozlenmistir. Banner reklamlar: genellikle web sitesi sayfalarinda veya acilir pencerelerde goriinen
minimalist reklamlardir. Statik veya gosterigsli olabilmektedirler. Banner reklamlar, potansiyel
misterinin dikkatini cekmek ve icerigi okumaya tesvik etmek icin tasarlanmaktadirlar (Dreze ve
Hussherr, 2003). Diger bir ifadeyle tiriin/hizmet reklamini veya markalar1 tanitmak i¢in internet
sitelerinde gorsellerin veya grafiksel ogelerin goriintiilendigi reklam cesidi banner reklam olarak
tanimlanmaktadir (Kafadar, Oguz, ve Karaca, 2023; Micu, Geru, Capatina, Constantin, Rusu ve Panait,
2019; Palcu, Sudkamp, ve Florack, 2017). Banner reklam, miisteri akisini artirmak, tirtin/hizmet satmak
ve hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek icin etkili bir yoldur. Etkili olmus reklamlar tirtin farkindaligi
yaratmis reklamlar olarak tanimlanabilir. Ayrica bu tiir reklamlar hedef kitlenin bilincini satin alma
karar1 vermeye yonlendirmektedir (Kumar ve Raju, 2013). Basarili tanitim faaliyetleri sayesinde hedef
kitlenin alisveris yapma motivasyonu artmakta bu da tiiketicileri harekete gecirmektedir. Reklamlar
tasarlanirken tiiketiciyi satin alma konusunda nasil motive edilecegine iyi karar verilmesi
gerekmektedir. Satin alim karar1 vermekte olan tiiketici, bu eylemi gerceklestirirken markayla iletisim
halindedir. Reklamin goriildiikten sonra olusturdugu etkiyle olusan tepkiler, hissedilenler ve eylemler
tiikketici davranisini olusturmaktadir. Bu amacla tiiketici davranisimi etkilemek igin reklamlarda,
taniklik, uzman kisi desteklemesi, tinlii kullanimi, hayattan 6rnekler, karsilastirmal reklam ve miizik
kullanma gibi yontemler kullanilmaktadir (Iplikgi, 2015).

Informasyonel ve transformasyonel icerikler

"Yaratici strateji" terimi, literatiirde benzer olsa da cesitli sekillerde tanimlanmuistir. Fakat ana mesaj ve
sunum yonetimi kavrami altinda somutlastirilir. Bu agidan, yaratici strateji ne sdylendigi ve nasil
soylendigi ile ilgilidir; yani, yaratici strateji mesaj igerigini ve uygulamasin icermektedir (Shimp ve
Delozier, 1986; Aktaran: Laskey vd., 1989). Rossiter ve Percy, yaratici strateji tanimi, hedef kitlenin
istenilen etkileri tiretebilmesi i¢in daha bireysel reklamlarin tasarlanmasimni ve test edilmesini igerir
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(Rossiter ve Percy, 1997). Yaraticr stratejiler reklamin planlanmasi stirecinde kilavuz gorevi gormekte
ve strateji sunumunun temelini olusturmaktadir. Akademik metinler incelendiginde bu stratejilerde,
bircok farkli simirlandirma gruplarina rastlanilmaktadir. Frazer'mn simiflandirma grubu, Taylor'un
siniflandirdig yaratici strateji, Moriarity'nin siniflandirmasi ve Laskey ile arkadaslarmin gelistirdigi
smiflandirma, yaratici stratejiler arasinda yaygin olarak bilinmektedir. Laskey’in de belirtmis oldugu
gibi reklamlarin kodlanmasinda baz: eksiklikler yasandigi kabul edilse de temel bagliklar arasindaki
farkliliklarin tanimlanmas igin incelenmis belirli benzerliklere sahip reklamlar kullanilarak yukaridaki
mesaj tipleri tespit edilmistir (Laskey vd., 1989). Frazer, Laskey vd., Taylor ve Moriarity’'nin gelistirdigi
stratejiler ve diger yaklasimlar gozlemlendiginde, bu stratejiler tirtin, hedef kitlesi ve zihinsel, duygusal
izlenim arasinda incelenmektedir (Uztug, 2005; Aktaran: Akarsu, 2017). Bu stratejilerin temelinde,
urtiniin teknik 6zelliklerinin vurgulanmasi veya tiiketici ihtiyaclarma odaklanmasi gibi farkl
yaklasimlar yer almaktadir. Tanitimlar iirtin hakkinda teknik 6zelliklerden bahsediyorsa merkezine
triuni almakta olan, hedef kitlenin gereksinimlerini ve edinimlerini aktariyorsa tiiketiciyi merkezine
almakta olan reklamlar olarak bilinmektedir (Moriarty, 1986). Bir diger yaratic1 strateji siniflandirmasi
zeka ve duygu iizerinden yapilabilmektedir. Bazi reklam mesajlar1 ispatlanabilir bilgiler araciligiyla
tasarlanmaktadir ve dolayisiyla iletinin hedef kitle tarafindan rasyonel ve makul algilanarak reklam
iletisimi olusturmak amaclanmaktadir. Bu hedefe yonelik {iretilen reklamlarn mantiksal ve
bilgilendirici bir stratejiye sahip oldugu soylenilmektedir (Ergiiven, 2012). Duygusal temelli tanitim
faaliyetleri imaj ve duygu reklamlar: olarak tanimlanabilmektedir (Moriarty, 1986).

Frazer ve pazarlama alaninda calismakta olan yoneticiler yaratici strateji se¢imi ve bu stratejinin
pazarlama sartlarina uygunluk saglamasinin biiyiik bir neme sahip oldugunu belirtmektedir. Ayrica
Frazer, yaratici strateji alternatiflerini secerken temel gereklilik olarak pazarin gecmisi, gelisimi,
rakipleri, kampanya stratejileri gibi parametreleri analiz etmenin 6nemli bir gereklilik oldugunu
aktarmakta oldugu makalesinde, yaratici stratejileri yedi baslik altinda agiklamustir (Frazer, 1983). Genel
Strateji: Uriin kategorisinin temel alindig1 bu reklamda, markanin giiglii oldugu yonleri veya markanin
farklilasmasi igin herhangi bir calismasi bulunmamaktadir. Aksine pazardaki tiim markalar tarafindan
sahiplenilebilecek iddialarda bulunulmaktadir (Aktuglu, 2013; Frazer, 1983). Temel Satis Stratejisi:
Ozgiin satis onerisi ve biricik satis vaadi olarak da bilinmekte olan bu stratejinin ana temasi, {iriin satin
aliarak kazanilacak faydanin vurgulanmasi olarak aktarilmaktadir (Jefkins, 1987) Diger bir ifadeyle,
trtin/hizmet ile alakali hedef kitleye aktarilabilecek her detayr aktarmak yerine damitilmis, sade ve
giicli bir mesaj iletmek seklinde ifade edilebilir (Aktuglu, 2013). Bu strateji diisiik endiistrilerde var
olan fiziksel bir farkin pazardaki rakipler tarafindan hizla eslestirilebilir olmasindan dolay1 az tavsiye
edilmektedir (Frazer, 1983). Marka imaji stratejisi: Marka imaji, anlaml ve diizenli bir dizi ¢agrisim
olarak ifade edilebilen bir kavram olarak tanimlanabilmektedir (Aaker, 1991). Marka imaji tiiketicilerin
uriin 6zellikleri hakkinda tahminde bulunmasini, satin alma tutumunu gelistirmesine ve bu eylemleri
hafizasinda saklamasini saglamaktadir (Chen, 2016). Bu baglamda marka imaj: stratejisi marka imaji
olusturmak veya var olan imaji gelistirmek olarak aciklanabilir. Bunun yani sira insani niteliklerin
markaya aktarilmasi seklinde ifade edilebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002). Marka imaj stratejisi,
urtine 6zgi etkenlere dayali bir avantaj, farklilik iddiasinda bulunmaktadir. Genelde tiriin/hizmet
reklam veren icin hazirlanmis sembollerle iliskilendirilir (Frazer, 1983). Konumlandirma: Bu strateji
Marka/tirtintin satin almada bulunan kisilerin hedeflerine erisimlerine destek saglamakta ve bu destegi
ozgiin bir sekilde nasil gerceklestirdigini aciklayarak, pazarlama stratejilerine rehberlik etmektedir
(Kotler, 2016). Bu rehberlik tirtinlerin ilk defa pazara ¢ikisinda, tirtiniin tiiketicilerin zihninde daha
oncesinde hicbir yere sahip olmamasi bakimindan biiyiik 6neme sahip olmaktadir (Felton, 2006).
Konumlandirma stratejisinde temel tutum 6zgiin bir yaklasim tasarlamaktan ziyade, zihinde var olan
algry1 kontrol etmek, yonlendirmek ve yeniden tasarlamaktir (Ries, 1986). Erken Davranma Stratejisi:
Pazardaki trtinlere/hizmetlere ait paylasilan niteliklerin veya yararin pazardaki diger
urtinlerin/hizmetlerin sahip olmadig1 bir 6zellikmis gibi tanitmay1 amaclamaktadir (Frazer, 1983). Bu
baglamda, diger sirketlerin tanitim yaparken tekrarlayan ve taklit¢i bir duruma diisme riskiyle karsi
karsiya oldugu veya alternatif bir reklam stratejisi bulma gerekliliginin ortaya ¢ikabilecegi ifade
edilebilir (Aktuglu, 2013). Yankilama Stratejisi: Bu strateji tirtin farklilasmasinin ¢ok az oldugu rekabetci
durumlar igin ¢ok uygundur. Uriin bilgisi gerekmedigi icin, tiiketici deneyimleri daha 6n plandadar.
Diger bir adiyla rezonans stratejisi temel alinarak hazirlanmis reklamlar tirtin niteliklerine veya marka
imajina yogunlasmaktadir, hedef kitleye somut veya soyut yasantilarinda yanit bulan durumlar1 veya
duygular: takdim etmeye calisir (Frazer, 1983). Duygusal Strateji: Hedef kitle tarafindan begenilmekte
olan unsurlar araciligryla duygusal tepki uyandirmay1 amaglamakta olan bu stratejide, satis vurgusu
yapilmaksizin bir yaklasim uygulanmaktadir. Bu stratejide, hedef kitlede tirtinle ilgili olumlu bir alg1
olusturmak hedeflemektedir (Ozbek, 2013). Frazer'in énerdigi yaratici/ana mesaj siiflandirmalarini
kullanmakta olan kodlayicilarin kars: karstya kaldig1 zorluklardan biri ¢ok boyutlu etkileyicilere sahip
tanitimlarin ~ simiflandirmasinin  bilissel olarak  kompleks bir yapiya sahip olmasindan
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kaynaklanmaktadir (Laskey vd., 1989). Bu kompleks yapidan kaynaklanmakta olan zorluklara karsi
coztim olarak Informasyonel (bilgisel) ve Transformasyonel (doniisiimsel) stratejiler onerilmektedir
(Taylor, 1999).

Tablo 1: Laskey’in Smiflandirmasi

Informasyonel Reklamlar Transformasyonel Reklamlar
Karsilagtirmali Kullanica 1maj1
Temel Benzersiz Satis Vaadi Marka Imaiji
Oncii Ustiinliik Kullanim Firsati
Abartma Jenerik/Genel
Jenerik/Genel

Kaynak: (Laskey vd., 1989)

Laskey’in calismasi, tanitim faaliyetlerinin ilk olarak informasyonel ve transformasyonel reklam
kategorilerinden birine ve sonrasinda alt gruplardan birine yerlestirilebilecegi iki safhadan
olusmaktadir. Benzer sekilde rasyonel ve duygusal ikilikler bazi orneklerde etkili olabilirken,
informasyonel ve transformasyonel (Puto ve Wells 1984) tasvirleri bu tipolojide daha kapsamli ve
ayrmtili boliimlere ayrilabilen daha zengin kavramlar: temsil eder. Ayrica Laskey arastirmasinda,
cogunlukla birden fazla ileti igermesine ragmen, temel mesajin bu iki kategoride giivenilir bir sekilde
yapilandirilabilecegini gostermistir (Laskey vd., 1989). Informasyonel reklamlar, hedef kitleye reklama
maruz kalmasimin ardindan, satin alimin faydalarim1 muhakeme becerilerine giiven duymalar: icin
dogrudan mantik ve gercek, ispatlanabilir marka verilerini saglayan bir reklam olarak
tanimlanmaktadir. Hedef kitle reklami informasyonel olarak algilarsa reklam bilgilendirici hale
gelecektir. Bu acidan bakildiginda reklamin informasyonel olarak degerlendirilebilmesi igin; marka
hakkinda gercek bilgiler sunmak, dogrudan ve énemli bilgileri iletmek ve hedef kitlenin dogrulugunu
kabul edebilecegi bilgiler sunmak kriterlerine uygun olmasi gerekmektedir (Puto ve Wells, 1984).
Transformasyonel reklamcilikta duygusal betimlemelerin tiiketiciler tarafindan benzersiz olarak idrak
edilmesi 6nem arz etmektedir. Transformasyonel reklamciligin tiim gayesi, tiiketicilerin kendilerini
duygusal olarak tanitimi yapilan markayi kullanma roliine sokmasini saglamaktir. Uriinii/hizmeti
kullanmanin duygusal neticeleri satin almanin esas nedenleri olarak belirtilmektedir (Rossiter, 1987).
Bir reklamin transformasyonel olarak nitelendirilebilmesi icin bazi 6zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir bunlar: Kullanim deneyiminin daha zengin, icten, keyifli, coskulu hale getirilmesi, buna
ek olarak reklam etkilesimi ve kullanim deneyimi arasinda kuvvetli bir baglant1 kurulmasi. Bunun
nedeni hedef kitlenin reklamla girdigi etkilesimi hatirlamadan markay: hatirlayamayacak olmasi
seklinde ifade edilmektedir (Puto ve Wells, 1984). Transformasyonel reklam yaklagimi, reklam ve
pazarlama malzemelerine gekicilik katarak, insanlarin duygulariyla baglanti kurmay1 ve satin alma
istegi uyandirmay1 hedeflemektedir.

Laskey’in siniflandirmasinda yer alan “karsilastirmali” ve “abartma” ile “kullanict imaji” ve “kullanim
firsat1” Frazer'in siraladigi bashiklardan farkli olanlar olarak o©ne c¢ikmaktadir. Laskey’in
smiflandirmasinda bulunmakta olan karsilastirmali strateji, reklamlarin benzer hedef kitleye sahip
markalar tarafindan dogrudan tstiin 6zelliklerini kiyaslayarak yapilmasi olarak kisaca ifade
edilmektedir (Ozbek, 2013). Kargilastirmali ana mesaj stratejisi Frazer'in (1983) makalesinde
bahsetmekte oldugu konumlandirma stratejisine benzemektedir. Fakat Frazer kodlamay1 zorlastiran
unsurlar tizerinde konumlandirmaya izin vermektedir. Bu izin yapilmakta olan kodlama islemini daha
da zor bir hale getirmektedir. Laskey (1989) makalesinde rekabet halinde olunan markalara dolayh
olarak gonderme yapilmasinin reklami karsilastirmali yapmayacagini ve reklamin ¢ekisme igerisinde
olunan markalara dogrudan gonderme yapmasi gerektigini belirtmektedir. Abartma, reklamlarin
stirrealist unsurlar icermesinden olugsmakta olan yaratici tanitim strateji yontemi olarak bilinmektedir
(Cakar, 2021). Bir diger ifadeyle, informasyonel stratejisine dahil olan abartma, tiriin/hizmetin
vurgulanmakta olan niteliginin abartilarak takdim edilmesidir. Kullanict Imaiji stratejisinde markalarmn
ilgi odag1 kullanicilarin yasam tarzlari olarak ifade edilmektedir (Clow ve Baack, 2005 Aktaran: Shen,
2012; Laskey vd. 1989). Bu yaklasim, tirtin ya da hizmetin nihai tiiketiciye odaklanilarak tasarlandig: bir
stratejidir. Bu asamada olusturulan kullanic1 profilinin, hedef kitleyle uyumlu olmasi ve onlarin yasam
tarzini yansitmast onemlidir (Ozbek, 2013). Kullanim firsati stratejisinde, pazar da yeni olan
trtiin/hizmetin kullanim yerlerinin gosterilmesi, alaninin genisletilmesi, {irtin yorumlamalarinin
paylasilmasi gibi yontemlerle tanmitim yapilmaktadir (Cakar, 2021; Ozbek, 2013). Kullanim firsat
stratejisi, temel olarak markanin kullanim deneyimine veya markanin en iyi sekilde kullanilabilecegi
durumlara odaklanmay1 amaclamaktadir (Cakar, 2021; Laskey vd., 1989).
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Yontem

Bu galismada reklam afislerinde kullanilmakta olan informasyonel ve transformasyonel reklam icerik
turlerinin, satin almaya etkisini 6lciimleyebilmek i¢in ayni tirtine ait iki farkh afis (banner) calismasi
yapilmus (A ve B) her afis igin tablo 2'deki arastirma modelleri gelistirilmistir. Calisma temel olarak iki
asamadan olusmaktadir. Birinci kisim, informasyonel igeriklere (A reklam afisi) ve transformasyonel
iceriklere (B reklam afisi) gore tirtin reklam afislerinin tasarlanmasi iken, ikici kisim bu tasarimlarin
orneklem kitlesine gosterilerek informasyonel ve transformasyonel igeriklerin satin almaya etkisinin
olciilmesinden olusmaktadir. Ikinci kisimda veri toplamaya yonelik olarak anket teknigi tercih
edilmistir. Anket, sistemli veri edinme teknigi olarak tanimlanabilmektedir. Bu teknikte 6rneklemi
olusturan kaynak kisilere belirli sorular yoneltilmekte alinan cevaplarla veri toplama islemi
gerceklesmektedir (Balci, 2013) Anket, 10.06.2023 ile 25.06.2023 tarihleri arasinda uygulanmistir. Soru
formu kolayda 6rnekleme metodu ile Eskisehir, Kiitahya ve Ankara bolgesinden 18 yas iistti kisilere
link yoluyla gonderilmistir. Tasarlanan iki afis iginde ayn1 anket sorular1 sorulmustur. Kullanilan soru
ifadeleri Puto ve Wells'in (1984) gelistirdigi informasyonel ve transformasyonel reklam icerigi clcegi ve
Ugurhan ve Yasar'in (2021) makalesinde kullanilan satin alma niyetine iliskin ifadeler arasindan alinmis
olup arastirmanin amacina ve gegerlilik kriterlerine uygun diizenlenerek kullanilmustir. Etik izinler,
Kiitahya Dumlupinar Universitesi etik kurulundan alinmistir. Olgeklerde var olan soru ifadelerinden 8
informasyonel (bilgilendirici), 11 transformasyonel (doniistimsel) ve 3 satin alma niyeti ifadesi
kullanilarak A afisi igin 22 ve B afisi i¢in 22 olmak tizere toplamda 44 soru ifadesinden olusan bir anket
hazirlanmistir. Ankette, Kesinlikle Katiliyorum ve Kesinlikle katilmiyorum arasinda 51i likert olgek
kullanilmistir. Anket 377 kisi tarafindan yanitlanmis, ankette toplanan veriler SPSS programinda analiz
edilmis ve analiz sonucunda ¢oziimlenen veriler arastirmanin bulgular kisminda sunulmustur.

HAL TRANSFORMASYONEL LB TRANSFORMASYONEL
ICERIKLER [CERIKLER
SATIN ALMA NIYETI SATIN ALMA NIYETI
INFORMASYONEL INFORMASYONEL
HA2 S HB2 T
ICERIKLER {CERIKLER

Sekil 1: Aragtirma Modelleri

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

HAZ1: Gérsel A’daki transformasyonel icerikler satin alma niyetini etkiler.
HAZ2: Gérsel A’daki informasyonel icerikler satin alma niyetini etkiler.
HB1: Gorsel B'deki transformasyonel icerikler satin alma niyetini etkiler.
HB2: Gorsel B'deki informasyonel icerikler satin alma niyetini etkiler.

Google'in verilerine gore, 2004 yilindan giintimiize alisveris kategorisinde en ¢ok aranan kelimenin
"ayakkab1" oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica Z kusag: ile ilgili yapilan bir anket ¢alismasinin
sonugclarina gore bireysel harcamalarda giyimin, alisveris kategorisinin en tist sirasinda yer aldigi
gorilmistir. Bu verilerin yani sira, ayakkabinin toplumun her kesimine hitap eden bir iriin olmasi ve
temel giyim ihtiyaglar1 arasinda yer almasi da goz ontinde bulundurularak, tasarlanan reklam
afislerinde tirtin olarak ayakkab: tercih edilmistir (Gutierrez, 2021). Reklam afisleri, satisini artirmay1
amaclayan kuruluslar tarafindan tercih edilen, yaygin olarak moda, gida, turizm, basin-yayin
alanlarinda kullanilan araglardir (Kavuran ve Cetinkaya, 2012).

Reklam afislerinde kullanilan ayakkab: gorseli, katilmcilarin herhangi bir markaya hissettigi sempati
veya antipatinin anket sorularina verecekleri cevabi etkilememesi amactyla Microsoft Bing kullanilarak
yapay zeka tarafindan duretilmistir. On farkli afis, yazarlar tarafindan informasyonel ve
transformasyonel ozellikleri vurgulayacak sekilde Laskey’in ana mesaj tipolojisindeki unsurlar
dogrultusunda tasarlanmis ve ankette kullanilmak tizere hazirlanmistir. Gegerlilik ve gtivenilirligi
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kuvvetlendirmek adina alan uzmanindan® tekrar gozden gecirmesi istenmistir. Tekrar eden birkag
oturum sonrasinda afiglere karar verilmistir. Bu afisler daha sonra gorsel dikkat yazilimi tarafindan
analiz edilmis ve elde edilen sonuclar dogrultusunda, dikkatin en fazla belirlenen igeriklere odaklandig:
iki afis secilmistir. Afisler Laskey’in ana mesaj tipolojisindeki ogeler (Tablo 1) dogrultusunda
tasarlanmustir.

A

StricleFlex

Yumugak Taban

Adimlarinizda ~
Konfor ve Saglik # : 0

Hava Gegirgenligi

SATIN AL

Gorsel 1: Informasyonel Igeriklere Gore Tasarlanan Uriin Afisi (A)

Kaynak: Yazarlar Tarafindan Uretilmistir

B

StricleFlex

HAREKETINE=

OZGURLUK KAT!

lugl hay y erjir
otansiyelini

Gorsel 2: Transformasyonel Igeriklere Gore Tasarlanan Uriin Afisi (B)
Kaynak: Yazarlar Tarafindan Uretilmistir

Reklam afislerinin tasarim siirecinde her iki tasarim icin asimetrik denge kullanilmistir. Renklerle
olusturulmus zitlik, verilmek istenen mesajin diger tasarim 6geleri arasinda dne gikmasim saglamak
amaciyla tercih edilmistir. Gorsel 1'de mavi arka plan tizerindeki agik mavi ve yuvarlak formdaki
sekiller gorsel okumay1 soldan saga olacak sekilde saglamak amaciyla zemin rengi iizerine farkl
boyutlarda eklenmistir.

Calismada kullanilan beyaz renk, renk spektrumundaki renklerin pozitif ve negatif yonlerin
dengelenmesinde kullanilan bir unsurdur. Beyaz renk safligin ve diiriistligiin semboliidiir (Becer,
2015). Batida saflik, diirtistlitk sadelik ve boslukla iliskilendirilen beyaz rengi, doguda yas: temsil
etmektedir. Beyazin farkli tiirleri, karsitlik olusturan notr bir renk olarak goriilmektedir. Tasarimda
kullanilan genis beyaz renkler tasarima seckin bir ifade katabilmektedir (Ambrose ve Harris, 2013).
Mavi sakinlestirici bir niifuza sahip soguk ve uyumlu bir renk olarak kabul edilmektedir. Huzuru,
giiveni, dogrulugu temsil etmektedir (Singh ve Srivastava, 2011). Foto manipiilasyon teknigi
kullanilarak ayakkabinin katmanlarina ayrilmasi, verilen ana mesaja destekleyici bir gorsel ifade
olusturmak amacryla hazirlanmistir. Ayrica ayakkabi gorselinin saginda konumlandirilmis gorsel

1 Ogr. Gor. ilhami DIKSOY /Gérsel Iletisim Bolimii
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ifadeler alt slogami desteklemek amaciyla hazirlanmustir. Estetik, modernlik ve okunurlugun
saglanmasi icin afiste Sans Serif bir yazi karakteri kullanilmistir. Ayrica iki afiste de kullanilmakta olan
yazi karakteri ayni olmasina karsilik Gorsel 2'de yazi karakterine verilen egimle sloganda vurgulanan
hareketin yansitilmasi amaglanmistir. Sloganda bulunan oklar hareket algisini artirmak igin
kullanilmustir. Kirmizi renk ise pek ¢ok 6zelligi blinyesinde barindiran bir renk olarak bilinmektedir.
Bu o6zellikler arasinda, insanlarin dikkatini cekme kabiliyeti, heyecan verici, dinamik, enerjik ve istah
kabartic1 olma gibi faktorler bulunmaktadir (Ambrose ve Harris, 2013). Ayrica bunlara ek olarak,
insanlarin hizli karar almasina katkida bulunmaktadir. Tasarimcilar ve reklamcilar bu rengi markalar
desteklemek ve 6nemli nesneleri vurgulamak icin kullanmaktadirlar (Singh ve Srivastava, 2011).

B afisinde ayakkab: kullanimi, ayakkabinin niteliklerinden ziyade ortaya koydugu hisleri aktarmak,
duygulara hitap etmek ve bilgilendirici, gercekgi stilden uzaklasmak gayesiyle illtistrasyon olarak tercih
edilmistir. Kirmizi arka plan tizerinde yer alan soyut, koseli sekiller, hareket algisini artirmak icin tercih
edilmistir. Soyut, koseli sekiller ve diger tasarim tercihleri, afisin dinamik bir gériiniim kazanmasina
katkida bulunmak amaciyla tercih edilmistir. Tablo 3 ve Tablo 4'te tasarimda kullanilan 6geler ve
ifadeleri detayl olarak incelenebilir.

Tablo 3: Tasarimda Kullamlan Ogeler

Informasyonel Afis Transformasyonel Afis
Fontlar e Duragan e Hareketli
Renkler e Huzur o Hareketlilik
e Sakinlik e Dikkat Cekme
o Giiven
e Sadakat
Gorseller ¢ Yonlendirici ¢ Yonlendirici
o Cesaretlendirici
Butonlar o Dogrudan Bilgilendirici | e Dolayh Bilgilendirici
Alt Sloganlar o Aciklayic e Cesaretlendirici

Kaynak: Yazarlar Tarafindan Uretilmistir

Tablo 4: Tasarimda Kullanilan ifadeler

Informasyonel Afis Transformasyonel Afis
e Ayakkab1 Gorseli e Bulutlar
Konfor * Slogan e AltSlogan

e AltSlogan

e Ayakkab1 Gorselinin Sag Kisminda | e AltSlogan
Bulunan Gorsel ifadeler

Saglik « Slogan
e AltSlogan
o Ayakkabi Gorseli e Kirmizi Renk
e Slogan
Hareket e AltSlogan
e Soyut Sekiller
e Ayakkabi Illiistrasyonu

Kaynak: Yazarlar Tarafindan Uretilmistir
Bulgular

Gergeklestirilen arastirmada 377 katilimcidan veri elde edilmistir. Gerekli bu veriler toplandiktan sonra
kullanilacak istatistiksel testler icin verinin normal dagilim sartmi saglayip saglamadigini iliskin
degerlendirmelerin yapilmas: asamasina gidilmistir. Tek degiskenli normal dagilimin simanabilmesi
i¢in Kim (2013, s. 53) tarafindan onerilen yaklasim benimsenmis ve n > 300 6rneklem biiyukligi
kriterinden hareketle mutlak egiklik degerinin 2,0'1 veya mutlak basiklik degerinin 7,01 gegmemesi sart1
aranmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin maddelerine yonelik mutlak egiklik degerlerinin 0,021 ile
0,894 arasinda dagildig gorulmiistiir. Diger taraftan, soz konusu 6lgeklerin maddelerine iliskin mutlak
basiklik degerlerinin 0,070 ile 1,290 arasinda dagilim gosterdigi dikkat cekmistir. Goriilecegi tizere tespit
edilen degerler, Kim (2013, s. 53) tarafindan belirlenen degerlerin oldukca altinda yer aldigindan ottirt
tek degiskenli normal dagilim sartinin veride saglandig1 sonucuna varilmisgtir.
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Bu sonuca miiteakiben ¢ok degiskenli normal dagilimi sinayabilmek igin Arifin (2015) tarafindan
onerilen yaklasim benimsenmistir. 56z konusu yaklasimda l¢cek maddelerinin Mahalanobis uzakliklar:
hesaplanmakta ve madde sayisina gore p<0,001 anlamliliginda bulunan kritik ki-kare esik degerini asan
uzakliklar etkili gozlem olarak degerlendirilerek veri setinden ¢ikarilmaktadir (Arifin, 2015, s. 71-72).
Gergeklestirilen incelemeler neticesinde madde say1s1 baglaminda p<0,001 anlamliliginda yer alan esik
degerleri toplamda 8 verinin astig1 tespit edilmis ve ilgili veriler veri setinden silinmistir. Kalan 369 veri
ile veri setinin hem tek degiskenli normal dagilim hem de ¢ok degiskenli normal dagilim icin bir sorun
olusturmadi@ degerlendirilmistir (Kim, 2013; Arifin, 2015).

Katilimcilara yonelik bulgular

Calisma katilimcilarinin %44,7’si erkek ve %55,3"t1 kadindir. Katilimcilarin yaslari agirlikli olarak 18-24
yas arasinda dagilim gostermektedir (%38,5). Katilimcilar cogunlukla lisans mezunlarindan
olusmaktadir (%50,4). Bu bilgiler Tablo 5 de sunulmustur.

Tablo 5: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degisken  Grup n %
Erkek 165 44,7

Cinsiyet Kadin 204 553
Toplam 369 100,0

18 - 24 yas aras1 142 38,5
25-34yasaras1 138 374
35 - 44 yas aras1 51 13,8

Yas 45-54 yasarast 23 6,2
55 yas ve tizeri 15 4,1
Toplam 369 100,0
Lise 65 17,6
On lisans 35 95

Egitim Diizeyi Lisans 186 50,4
Lisansiistii 83 22,5
Toplam 369 100,0

Kaynak: Yazarlar Tarafindan Uretilmistir
Kullanilan 6lceklere yonelik bulgular

Calismada kullanilan informasyonel ve transformasyonel icerik 6lgegi ile satin alma niyeti 6lgeginin
guvenirlik ve gecerlik degerlendirmeleri igin agiklayic1 faktor analizi (AFA) ve Cronbach’s Alpha
guvenirlik analizi ise kosulmustur. Bununla birlikte, s6z konusu AFA’lar hem A reklami i¢in hem de B
reklami i¢in ayr1 ayr1 yapilmistir. Boyle yapilmasinin sebebi ise ilgili reklamlarin iki farkli reklami temsil
etmesinden ve katilimcilarin iki farkli reklam icin de calismada kullanilan olgekleri ayri ayr
doldurmalarindan dolayidir. Gergeklestirilen AFA’larda c¢ikarma yontemi olarak temel bilesenler
analizi ve dondiirme yontemi olarak Varimax kullanilmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk,
2016). Analiz neticesinde A reklami i¢in informasyonel ve transformasyonel icerik Slgeginin KMO
(0,916) ve Barlett'in Kiiresellik Testi (x2 = 3585,80; df = 171; p<0,001) sonuglarinin miikemmel seviyede
oldugu ve anlaml c¢ktig1 tespit edilmistir. Ayrica acgiklanan varyans degerinin sirasiyla
transformasyonel icerik faktorii icin %40,68 ve 6zdegerin 7,73; informasyonel icerik faktorti icin %17,68
ve dzdegerin 3,37 oldugu gortlmiistiir. Ac¢iklanan toplam varyans ise %58,36'd1r. A reklami igin satin
alma niyeti 6lgeginin KMO (0,750) ve Barlett'in Kiiresellik Testi (x2 = 750,58; df = 3; p<0,001)
sonuglarinin iyi seviyede oldugu ve anlamli ¢iktig1 belirlenmistir. Bununla beraber agiklanan toplam
varyans degeri %84,76 ve 6zdeger 2,54'tiir. Olgeklere iliskin AFA faktor yiiklerinin literatiirce 6rneklem
biiytkliigi agisindan 6nerilmis olan 0,5 sinir degerinin tizerinde oldugu da belirlenmistir (Hair, Hult,
Ringle ve Sarstedt, 2017, s. 102). Son olarak, A reklami igin 6lceklere iliskin Cronbach’s Alpha giivenirlik
katsayilarinin oldukga giivenilir aralikta (a>0,70) yer aldig1 gortilmustiir (Kalayci, 2017, s. 405). Bu
sonuglar Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6: A Reklamu Icin Ise Kosulan Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri Sonucu

Olgek ve Madde x s AFY AV (OD) A

Transformasyonel Icerik (KMO = 0,916; x2 = 3585,80; df = 171; p<0,001)

R1_TRANSI11. Reklam bende bu ayakkabi markasini kullanma konusunda 38 122 0,837

iyi bir his uyandirdi.

R1_TRANSS. Reklam dogrudan bana hitap etmiyor. * 3,21 127 0,778
R1_TRANS2. Bu reklam gorseli benim i¢in anlamliydi. 3,37 1,17 0,771
R1_TRANS7?. Bu reklam pek ilgimi ¢cekmedi. * 3,32 1,29 -0,759

R1_TRANS9. Bu reklam bana yasadigim hicbir deneyimi veya duyguyu
hatirlatmadi. *

R1_TRANS4. Bu reklamla gercekten bag kurabilirim. 2,88 124 0,718 40,68

3,15 1,35 0,727

0,916
R1_TRANSS. Reklamdaki ayakkab: markasini alip kullanmak kendimi iyi (7,73)
. o 3,25 121 0,675
hissetmemi saglar.
R1_TRANSI. Reklami gordiigiimde bu ayakkabimin benim igin ne kadar
A 3,51 1,18 0,668
kullanisl olabilecegini diistindiim.
R.1_TRAN810. Gordiikten sonra aklimizdan ge¢meye devam eden tiirden 285 130 0,652
bir reklam.
R1_TRANS3. Reklamdaki ayakkabr markas: yasam tarzima uyuyor. 3,55 1,14 0,610
R1_TRANS6. Reklamdaki ayakkab: markasi pek bana gore degil. * 3,51 1,20 -0,602
Aritmetik Ortalama 3,26 0,91 -
Informasyonel Igerik
}lil)lzIIjFZ. Reklamu yapilan markay: rakiplerinden farkli kilan bir 6zelligi 3,20 133 0,657
R1_INF4. Bu reklam ¢ok bilgilendirici degildi. * 3,67 1,15 -0,651
R1_INF7. Onemli olan konularda bu marka ayakkabiyr diger rakip 368 113 0648
markalarla dogru bir sekilde kiyaslayabilirim. ! ’ ’
R.1._II\'IF8.“ Re?klaml gordiikten sonra ayakkabi markasini kullanmaya 334 123 0608
yonelik gtivenim artt1.
'Rl_.INFS. Reklamda, gerektiginde ilgili marka tarafindan kanitlanabilecek 3,58 128 059 17,68 0,764
iddialar sunulmustur. (3,37)
R1_INF§. N Feklam . bana ayakkab1 alirken/secerken nelere bakmam 346 133 0,551
gerektigini 6gretmedi. *
R'1_¥NF1.' ' .Bu' reklam, reklamim yaptif1 ayakkabi markas: ile ilgili 3,82 120 0506
bilgilendiriciydi.
R1_INF6. Bu reklam bana zaten bildigim bazi 6nemli gercekleri hatirlatti. 3,48 1,14 0,501
R2_INF2 Reklami yapilan markay: rakiplerinden farkli kilan bir ¢zelligi
yok. *
Aritmetik Ortalama 3,53 0,75 -
Satin Alma Niyeti (KMO = 0,750; x2 = 750,58; df = 3; p<0,001)
R1_SAN2. Bu reklam gorselindeki tirtinii satin almay1 diistintirtim. 3,40 1,17 0,934
R1_SAN1. Bureklam gorselindeki tirtinii satin almak isterim. 3,23 1,21 0,920 ?; '5746) 0,910
R1_SANS3. Bureklam gorselindeki tirtinii gok biiyiik ihtimalle satin alirrm. 2,89 1,23 0,907 ’
Aritmetik Ortalama 3,17 1,11 -

*bu maddeler ters kodlanmstir; 1 = Hi¢ Katilmyorum, 5 = Tamamen Katiliyorum; AFY = AFA Faktor Yiikii; AV = Agiklanan Varyans; OD
= Ozdeger; a = Cronbach’s Alpha.

Kaynak: Yazarlar Tarafindan Uretilmistir

Ote yandan, analiz neticesinde B reklami i¢in informasyonel ve transformasyonel icerik 6lgeginin KMO
(0,946) ve Barlett'in Kiiresellik Testi (x2 = 5192,21; df = 171; p<0,001) sonuglarinin miikemmel seviyede
oldugu ve anlamli ¢iktig1 bulunmustur. Bununla beraber agiklanan varyans degerinin sirasiyla
transformasyonel icerik faktorii icin %36,60 ve 6zdegerin 6,80; informasyonel icerik faktorii icin %16,61
ve dzdegerin 3,16 oldugu gorilmiistiir. Aciklanan toplam varyans ise %53,21dir. B reklamu igin satin
alma niyeti 6lgeginin KMO (0,751) ve Barlett'in Kiiresellik Testi (x2 = 986,77; df = 3; p<0,001)
sonuglarinin iyi seviyede oldugu ve anlamli ¢iktig1 belirlenmistir. Bununla beraber agiklanan toplam
varyans degeri %88,69 ve 6zdeger 2,66’ dir. Olgeklere iliskin AFA faktor yiiklerinin literatiirce 6rneklem
biiytkliigu agisindan 6nerilmis olan 0,5 siir degerinin tizerinde oldugu da tespit edilmistir (Hair vd.,
2017, s. 102). Son olarak, B reklami icin ¢lceklere iliskin Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilarinin
oldukga giivenilir aralikta (a>0,70) yer aldig1 dikkat ¢ekmistir (Kalayci, 2017, s. 405). Bu sonuglar Tablo
7’te sunulmustur.
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Tablo 7: B Reklamu Icin Ise Kosulan Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri Sonucu

Olgek ve Madde x s AFY AVOD) «a
Transformasyonel Icerik (KMO = 0,946; x2 = 5192,21; df = 171; p<0,001) ?66’;8) 0,945
R2_TRANSS. Reklam dogrudan bana hitap etmiyor. * 2,64 1,32 -0,834

R2_TRANS?. Bureklam pek ilgimi ¢ekmedi. * 2,65 1,42 -0,808

R2_TRANS6. Reklamdaki ayakkab: markas1 pek bana gore degil. * 2,86 1,37 -0,791

R2_TRANS2. Bu reklam gorseli benim i¢in anlamlrydu. 2,56 1,31 0,770

R2_TRANSS5. Reklamdaki ayakkabi markasini alip kullanmak kendimi iyi

hissetmemi saglar. 2,51 1,30 0,752

R2_TRANS4. Bu reklamla gercekten bag kurabilirim. 2,44 1,27 0,751

R2_TRANS3. Reklamdaki ayakkab: markas1 yasam tarzima uyuyor. 2,73 1,30 0,734

R2_TRANSI11. Reklam bende bu ayakkabr markasini kullanma konusunda

iyi bir his uyandirdi. 2,65 1,30 0,727

R2_TRANSY. Bu reklam bana yasadigim hicbir deneyimi veya duyguyu

hatirlatmadi. * 2,65 1,32 -0,713

R2_TRANSI1. Reklami gordiigiimde bu ayakkabimnin benim i¢in ne kadar

kullarisli olabilecegini diistindiim. 2,40 1,25 0,647

R2_TRANS10. Gordiikten sonra aklinizdan gegmeye devam eden tiirden

bir reklam. 2,61 1,39 0,620

Aritmetik Ortalama 2,61 1,06 -

. . 16,61
Informasyonel Igerik (3,16) 0,855
R2_INF6. Bu reklam bana zaten bildigim bazi 6nemli gercekleri hatirlatti. 2,37 1,27 0,769

R2_INF1. Bu reklam, reklammi yaptigi ayakkabi markas: ile ilgili

bilgilendiriciydi. 2,44 1,33 0,726

R2_INF4. Bu reklam ¢ok bilgilendirici degildi. * 2,23 1,33 -0,719

R2_INF5. Reklamda, gerektiginde ilgili marka tarafindan kanitlanabilecek

iddialar sunulmustur. 2,21 1,28 0,714

R2_INF7. Onemli olan konularda bu marka ayakkabiyir diger rakip

markalarla dogru bir sekilde kiyaslayabilirim. 2,33 1,22 0,703

R2_INF8. Reklami gordiikten sonra ayakkabi markasimni kullanmaya

yonelik giivenim artt1. 2,35 1,23 0,619

R2_INF3. Reklam bana ayakkab: alirken/secerken nelere bakmam

gerektigini 6gretmedi. * 2,40 1,41 -0,574

R2_INF2. Reklami yapilan markay1 rakiplerinden farkli kilan bir czelligi

yok. * 2,60 1,32 -0,561

Aritmetik Ortalama 2,36 0,91 -

Satin Alma Niyeti (KMO = 0,751; x2 = 986,77; df = 3; p<0,001) ?28 /6669) 0,935
R2_SANI1. Bureklam gorselindeki tirtinii satin almak isterim. 2,54 1,29 0,955

R2_SAN2. Bu reklam gorselindeki tirtinii satin almay1 diistintirtim. 2,75 1,43 0,951

R2_SANB3. Bu reklam gorselindeki tirtinii cok biiytik ihtimalle satin alirrm. 2,41 1,38 0,919

Aritmetik Ortalama 2,57 1,29 -

*bu maddeler ters kodlanmstir; 1 = Hi¢ Katilmiyorum, 5 = Tamamen Katiliyorum; AFY = AFA Faktor Yiikii; AV = Aciklanan Varyans;
OD = Ozdeger; a = Cronbach’s Alpha.

Kaynak: Yazarlar Tarafindan Uretilmistir.

Ortak yontem yanlilig1 (common method bias)

Calismada anket araciliiyla toplanan veriler tek bir kaynaktan toplandigindan dolay1 katilimcilarin
yanitlarinin yanlt olup olmadiklarinin, eger yanlilik s6z konusuyla bu durumun analizleri ne diizeyde
etkilediginin tespit edilmesini saglamak maksadiyla ortak yontem yanliligi (common method bias)
incelemesi yapilmistir (Podsakoff, MacKenzie, Lee ve Nathan, 2003, s. 879). Hgili inceleme iki adiml1
bir yaklasimla test edilmis olup; ilk adimda 6l¢tim modelinde yer alan tiim maddelerin tek bir ortak
gizil faktore eklenmesi ile ikinci adimda ortak gizil faktor testi ile standardize edilmis regresyon
yiiklerinin karsilastirilmasi aracilifiyla ortak yontem yanliliginin olup olmadig sinanmistir (Malhotra,
Kim ve Patil, 2006; Archimi, Reynaud, Yasin ve Bhatti, 2018). Bu baglamda IBM AMOS yazilimi
kullanilarak 6l¢tim modelinde yer alan biitiin maddelerin tek bir ortak gizil faktére eklenmesi
sonucunda belirlenen uyum iyiligi katsayilarinin (A reklam icin x2/df = 18,27; CFI = 0,671; SRMR =
0,182 ve RMSEA = 0,202; B reklamui icin x2/df = 17,28; CFI = 0,621, SRMR = 0,172 ve RMSEA = 0,194),
Olgiim modelinin dogrudan test edilmesi neticesinde tespit edilen uyum iyiligi degerlerinden (A
reklami igin x2/df = 4,78; CFI = 0,971; SRMR = 0,072 ve RMSEA = 0,080; B reklamui i¢in x2/df = 4,54; CFI
=0,943; SRMR = 0,065 ve RMSEA = 0,078) daha diistik oldugu tespit edilmistir. Malhotra ve digerlerine
(2006, s. 1867) gore bu adimda biitiin maddelerin tek bir ortak gizil faktére baglanmasindan sonra 6l¢iim
modelinin uyum iyiligi katsayilar1 dramatik bir sekilde iyilesirse, potansiyel olarak ortam yontem
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yanlihigindan bahsedilebilmektedir. Ancak, ¢alisma kapsaminda elde edilen uyum iyiligi degerleri,
ortak yontem yanliliginin olmadigim gosterir diizeydedir.

Ikinci adimda ortak gizil faktor testi uygulanmis ve gerek ortak gizil faktorlii (tek bir ortak gizil faktorle)
gerekse ortak gizil faktorsiiz (6l¢iim modelinin kendisinin oldugu) modellerde tiim maddelere iliskin
standardize edilmis regresyon katsayilar1 kiyaslanmistir. Sonug olarak A ve B reklamlari icin ayr1 ayr
iki model tizerindeki regresyon katsayilarinda farkliliklarin oldukca kiiciik oldugu (<0,1) dikkat
cekmistir (Archimi vd., 2018, s. 914). Dolayisiyla arastirma verisinin bu ¢calismada ortak yontem yanlilig
agisindan ¢ok biiyiik bir sorun olusturmadigi kanaatine varilmistir.

Olciim modelinin testi

Arastirmada kullanilan yapilarin gegerli ve giivenilir olduklar1 kamitlandiktan sonra arastirma
modelinin testi gerceklestirilmistir. S6z konusu model, varyansa dayali yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak test edilmis (PLS-YEM) ve degerlendirme stireci iki asamali yaklasim vasitasiyla
yapilmustir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2019, s. 783). [k asamada arastirma modeli, 6lciim modeli
olarak dogrulamaya alinmis ve modelin degerlendirilmesinde yakinsak ile ayrisim gegcerlikleri g6z
ontinde bulundurularak gerceklestirilmistir (Hair vd., 2017, s. 97). Ikinci adimda ise yapisal model test
edilerek hipotezler stnamaya tabi tutulmustur.

Olgtim modelinin degerlendirilmesinde ilk olarak modelin uyum iyiligi katsayilariin irdelenmesi
olmustur. PLS temelli yapisal esitlik modellerinde model uyumu i¢in SRMR kullanulmas: tavsiye
edilmektedir (Hanseler, Ringle ve Sarstedt, 2015, s. 195). A reklamu i¢in elde edilen 0,078 SRMR degeri
ile B reklami icin elde edilen 0,072 SRMR degeri 6lgtim modelinin mitkemmel uyum degerinde
oldugunu gosterir niteliktedir (Hu ve Bentler, 1999, s. 449).

Ikinci olarak modeldeki yapilarin sahip oldugu faktor yiikleri incelenmis ve s6z konusu yiiklerin 0,50
esik degerinin oldukga tizerinde yer aldig1 tespit edilmistir (Hair vd., 2017, s. 102). Ugtincii olarak
modeldeki yapilarin yakinsak gegerligine bakilmis ve bu kapsamda AVE ile CR degerlerinin yakindan
incelemesi gerceklestirilmistir. Hgili degerlerin literatiirce 6nerilen esik degerlerin tizerinde yer
almalarindan dolay1 da 8l¢tim modelinin yakinsak gecerligi agisindan bir sorun tasimadig1 anlasiimistir.
Devaminda ayrisim gegerligi icin AVE degerlerine iliskin karekoklerin yapilar arasi korelasyon
degerlerinden yiiksek olup olmadig: ile HTMT katsayilarmin 0,90 esik degerini gegmemesi kriterleri
hem A reklami i¢in hem de B reklami igin ayr1 ayr1 kontrol edilmistir. Bu baglamda Tablo 8, Tablo 9,
Tablo 10 ve Tablo 11'de anlasilacag: tizere yapilara yonelik AVE katsayilarmin karekokleri gerek A
reklami igin gerekse B reklamu icin yapilar arasi korelasyon degerlerinden yiiksektir. Ayrica yapilara
iliskin HTMT katsayilar1 0,90 esik degerini gegmemektedir (Hanseler vd., 2015, s. 129). Elde edilen bu
sonuglar, A reklamu ile B reklamina ydnelik modellerin bir 6l¢tim modeli olarak dogrulandigini kanitlar
niteliktedir.

Tablo 8: A Reklami icin Ol¢tim Modelinin Degerlendirilmesi

i ilmi Yakinsak Gegerligi
Yap1 Madde Standardize Edilmis g

Faktor Yiikleri AVE CR
R1_INF1 0,668
R1_INF2 -0,690
R1_INF3 -0,628
: L R1_INF4 -0,627
Informasyonel Igerik RL INF5 0,699 0,516 0,893
R1_INF6 0,642
R1_INF7 0,844
R1_INF8 0,898
R1_TRANS1 0,829
R1_TRANS2 0,636
R1_TRANS3 0,852
R1_TRANS4 0,753
R1_TRANS5 0,649
Transformasyonel Icerik  R1_TRANS6 0,722 0,510 0,918
R1_TRANS7 0,858
R1_TRANS8 -0,514
R1_TRANS9 -0,659
R1_TRANSI10 -0,664
R1_TRANSI1 -0,644
R1_SAN1 0,892
Satin Alma Niyeti R1_SAN2 0,899 0,772 0,910
R1_SAN3 0,844

Kaynak: Yazar Tarafindan Uretilmistir
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Tablo 9: A Reklami Icin Ayrisim Gegerligi Sonuglari

Yapilar 1 2 3

1. Informasyonel Igerik 0,718 (0,621) (0,651)
2. Transformasyonel Icerik  0,553** 0,714 (0,686)
3. Satin Alma Niyeti 0,574***  0,665*** 0,878

Kaynak: Yazarlar Tarafindan Uretilmistir

**p<0,001; AVE katsayilarina yonelik karekdkler, kiosegenlerde koyu olarak gosterilmistir. Parantezle gdsterilen katsayilar HTMT

katsayilarini temsil etmektedir.

Tablo 10: B Reklamu icin Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

Standardize Edilmis Yakinsak Gegerligi

Yap1 Madde

Faktor Yiikleri AVE CR
R2_INF1 0,624
R2_INF2 -0,637
R2_INF3 -0,598
: . R2_INF4 -0,630
Informasyonel Igerik R2_INF5 0,627 0,504 0,888
R2_INF6 0,716
R2_INF7 0,818
R2_INF8 0,953
R2_TRANSI1 0,786
R2_TRANS2 0,741
R2_TRANS3 0,897
R2_TRANS4 0,856
R2_TRANS5 0,810
Transformasyonel R;erik R2_TRANS6 0,895 0,615 0,951
R2_TRANS7 0,883
R2_TRANS8 -0,617
R2_TRANS9 -0,713
R2_TRANS10 -0,722
R2_TRANSI1 -0,646
R2_SAN1 0,950
Satin Alma Niyeti R2_SAN2 0,917 0,832 0,939
R2_SAN3 0,868

Kaynak: Yazarlar Tarafindan Uretilmistir

Tablo 11: B Reklamu icin Ayrisim Gegerligi Sonuclar:

Yapilar 1 2 3

1. Informasyonel Igerik 0,709 (0,683) (0,590)
2. Transformasyonel Icerik 0,501*** 0,784 (0,651)
3. Satin Alma Niyeti 0,513%** 0,655 0,912

Kaynak: Yazarlar Tarafindan Uretilmistir
434

p<0,001; AVE katsayilarima yonelik karekokler, kosegenlerde koyu olarak gosterilmistir. Parantezle gosterilen katsayilar HTMT
katsayilarini temsil etmektedir.

Yapisal modelin testi

Yapisal modelin degerlendirilmesi, 5000 bootstrap ¢rneklem segilerek yapilmis ve beta katsayilari, t
degerleri, diizeltilmis R2 degerleri ve anlamliliklar incelenerek A ve B reklamlari i¢in Tablo 12'de ayr
satirlarda paylasilmistir (Hair vd., 2017, s. 169).
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Tablo 12: Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Reklam | Yapilar B t p Diizeltilmis R?

A Informasyonel 1(;er.ik - Satin Alma Niyeti 0,284 4,54 <0,001 0,682
Transformasyonel Igerik - Satin Alma Niyeti | 0,652 11,93 <0,001 !

B 1nf0rmasy0nel h;er.ik - Satin Alma Niyeti -0,051 -0,72 0,466 0,629
Transformasyonel Igerik - Satin Alma Niyeti | 0,715 18,90 <0,001 ’

Kaynak: Yazarlar Tarafindan Uretilmistir

Tablo 12'de A reklamu icin satin alma niyetinde agiklanan varyans %68,2'dir. Yapilar ¢zelinde etki
katsayilar1 degerlendirildiginde informasyonel icerigin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif bir etkisi s6z konusudur (B = 0,284; p<0,001). Bununla beraber, transformasyonel
icerigin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir (B = 0,652;
p<0,001). Diger taraftan, B reklamu i¢in satilma niyetinde agiklanan varyans %62,9'dur. Yapilar 6zelinde
etki katsayilarma bakildiginda informasyonel igerigin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak
anlamh bir etkisi yoktur (p>0,05). Ancak, transformasyonel igerigin satin alma niyeti tizerinde
istatistiksel olarak anlamli1 ve pozitif bir etkisi dikkat cekmektedir (B = 0,715; p<0,001). Bu bulgular Sekil
1 ve Sekil 2’'de gorseller tizerinde sunulmustur.

fcerik

fcerik

infor_masyonel informasyonel
Icerik N Icerik N
0,284*** -0,051
A Satin Alma A Satin Alma
/ Niyeti / Niyeti
0,652*** 0,715***
Transformasyonel L~ Transformasyonel L~

Sekil 1: A Reklamina Iliskin Diyagram Sekil 2: B Reklamina iliskin Diyagram

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir. Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Sonug ve degerlendirme

Teknolojinin  gelismesiyle {iretim ve hizmet sektoriinde yasanan kolayliklar, piyasanin
hareketlenmesine ve benzer tiriinlerin sayisinda artisa yol agmistir. Yasanan bu artis markalarin
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde daha aktif olmalarini gerektirmistir. Markalar pazarlama iletisimi
faaliyetleriyle diger markalardan siyrilarak tiiketiciler tarafindan algilanan marka imajin
kuvvetlendirmek ve satislarini artirmay1 hedeflemektedir. Bu hedefe ulasmak icin markalar, pazarlama
iletisiminin bir unsuru olan ve tutundurma karmasinda yer alan reklamdan yararlanmaktadir. Reklam
pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinda tizerinde en ¢ok konusulan gelistirilmeye calisilan
unsurlardan biri olarak bilinmektedir. Reklam, tiretilen tirtin veya hizmetin tiiketicilere duyurulmasi
yoluyla satin alma gtidiilerini harekete gegirmek olarak tarmimlanabilir. Bu hareketi saglamak icin
reklam, bir¢ok farkli disiplinden yardim almaktadir. Bu disiplinlerin reklam tiirtine bagli olarak azalip
cogalabilecegi ve reklamlara ayrilan biitgeler g6z ontinde bulunduruldugunda, farkli unsurlarin ayni
hedefe yonelik olabilmesi yalnizca olusturulmus stratejiye uyulmasiyla saglanabilmektedir. Bu strateji
mesaj stratejisinin ilk evresini olusturan ve reklamin ne sdylenecegini belirleyen yaratici strateji olarak
adlandirilmaktadir. Literatiir incelendiginde bircok farkli stratejiye wulasilabilir. Arastirmada
yararlandigimiz Laskey’in ana mesaj tipolojisi genel olarak reklamlarin birden fazla ileti icermesine
ragmen temel mesajin informasyonel ve transformasyonel olarak iki kategori altinda giivenilir bir
sekilde tasarlanabilecegini gostermektedir. Informasyonel reklam tiiketiciye {iriin/ hizmet hakkinda
bilgi vermek seklinde kisaca tanimlanabilir. Transformasyonel reklamlar, tiiketicinin duygusal veya
sosyal ihtiyaclarina odaklanarak etkileyici bir deneyim sunmaya odaklanmaktadir. Reklamlarin
etkinligi ve yapilan yatirimin geri dontisimii isletmeler igin olciilmesi gereken 6nemli konularin
basinda gelmektedir. Reklamlarin tiiketicileri nasil etkiledigi ve bu etkinin satin almaya doéntistip
dontismeyecegini anlamaya yonelik bircok arastirma bulunmaktadir. Bu baglamda, ¢alisma konuyu
farkl bir perspektiften incelemek ve hipotezleri test etmek amaciyla planlanmustir.

Arastirma calismas iki farkli asamadan meydana gelmektedir. ilk asama afislerin, Laskey’in ana mesaj
tipolojisine gore planlanmasi ve tasarlanmasi asamasidir. Bu asamada afisler, ana mesaj tipolojisinin
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informasyonel ve transformasyonel baglhiklari altinda bulunan unsurlara gére tasarlanmustir. Tkinci
asama ise tasarlanan afisler tizerinden olceklerin test edildigi asamadir. Bu test informasyonel ve
transformasyonel igerik tiirlerinin satin almaya etkisini ve icerik tiirtintin satin almaya etkisini ayni
trtine ait A (informasyonel) ve B (Transformasyonel) afisleri tizerinden, her afis i¢in arastirma modeli
gelistirilerek sinamustir. Her iki afis icin anket yontemiyle veriler toplanmis ve SPSS’te analiz edilmistir.

Bulgulara gore katilmcilarin ¢ogunlugu az bir farkla kadindir. Anketi yanitlayanlarin yas dagilim
yogunlugu 18-34 yas arasindadir. Katilimcilar cogunlukla lisans mezunudur.

Informasyonel icerik dgeleriyle hazirlanan A afisi icin kurulan modeldeki her iki hipotezde kabul
edilmistir. Yani yapilar 6zelinde etki katsayilar1 degerlendirildiginde informasyonel igerigin satin alma
niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi s6z konusudur. Bununla beraber,
transformasyonel igerigin de satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir. Tasarlanan afis informasyonel 6zellikte oldugu icin, transformasyonel igeriklere yonelik
sorularin satin almaya etkisinin olmamasi beklenirken hipotezlerin ikisi de kabul edilmistir. Literattir
gore beklenenden farkli bir sonug elde edilmistir. Bu durum A afisinde yer alan bilgisel iceriklerin,
katilimcilar tizerinde bilgisel oldugu kadar dontistimsel bir etki yaptig1 seklinde yorumlanabilir. Her
iki etki 6zelinde de satin almaya anlaml ve pozitif bir egilim goriilmektedir.

Transformasyonel icerik dgeleriyle hazirlanan B afisi i¢in kurulan modeldeki hipotezlerden birisi kabul
edilmistir. Yapilar 6zelinde etki katsayilarina bakildiginda informasyonel igerigin satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur. Ancak, transformasyonel icerigin satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonug literatiire gore
beklenen bir durumdur. Afis transformasyonel igeriklere gore tasarlandig: icin dontistimsel etkinin
satin almaya yonlendirmesi, bilgisel 6geler icermedigi icin informasyonel etkiyi 6lgen sorularin satin
almaya etki etmemesi olagan karsilanabilir. Bu durum literattirti destekler niteliktedir. Her iki afis
icinde transformasyonel dgelerin satin almaya etkisinin anlaml ve pozitif yonde olmasi, tiiketicilerin
reklamlardaki dontistimsel 6geleri onemli bulduklar: seklinde yorumlanabilir.

Pazarlamanin {iiriin hazir olduktan sonra satisa yonelik cabalari pazarlama iletisimi faaliyetlerini
olusturur. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinden belki de en renklisi en dikkat ¢ekeni reklamdir. Reklam
cok biiytik maliyetlere katlanilmasina ragmen, etkinliginin 6l¢tilmesi zor bir tutundurma aracidir.
Reklamin etkinligi ve yapilan yatirimin geri dontisimiin 6lgiilmesi isletmeler icin 6nemli konularin
basinda gelmektedir. Reklamlarin tiiketicileri nasil etkiledigini gosteren bircok arastirma
bulunmaktadir. Informasyonel ve transformasyonel icerikler 6zelinde yapilan galismalar nispeten daha
azdir. Bunlarda konular1 ve modelleri acisindan farklilik gostermektedirler. Giris kisminda da deginilen
onceki calismalarin bir¢ogu var olan reklamlar: icerikleri agisindan incelemek ve/veya tasnif etmek
tizerine kurgulanmistir. Satin almaya yonelik etkileri 6lgmeye calisan az sayida makale bulunmaktadir.
Yapilan calisma iki asamali kurgusu, afisleri bastan iceriklere uygun tasarlamasi ve her afis icin ayr1
model gelistirip reklam afisi igeriklerinin satin almaya etkisini ©6lgmeye c¢alismasiyla diger
arastirmalardan ayrilmaktadir. Calisma reklamlar tasarlanirken hangi iceriklerin tiiketicinin zihninde
satin almaya dontisebilecegine dair anlamli bulgular ortaya koymaktadir. Bu noktada literattire katkis1
oldugu dustintilmektedir. Reklamlarda kullanilan igeriklerin satin almaya etkisinin nasil oldugu, hangi
iceriklerin satin almaya dontisebilecegi olciilmeye calisilmistir. Tranformasyonel iceriklerin her iki afis
icinde satin almay1 anlaml sekilde etkiledikleri goriilmustiir. Bu ¢alisma 6zelinde uygulamacilarin
reklam hazirlarken bilgisel unsurlardan daha ziyade dontistiirticti unsurlara dnem vermeleri gerektigi
sOylenebilir. Yine bu noktada dontistiiren, harekete geciren, duygulara hitap eden reklamlarin tiiketiciyi
satin alma yoniinde daha fazla etkiledigi goriilmektedir.

Bundan sonraki galismalarda orneklem cesitlendirilerek genisletilebilir. Farkli reklam tasarimlar
tizerinden yinelenebilir. Kiiltiirel, sosyoekonomik, yasam deneyimleri, sanatsal ifade ve estetik degerler
gibi farkliiklar nedeniyle, informasyonel ve transformasyonel icerige dayali olarak tasarlanmis
reklamlarin igerdikleri unsurlarin bireyler tarafindan farkli sekillerde anlamlandirilabilecegi ve
beklenmedik egilimlere neden olabilecegi diisiiniilerek nitel bir calisma ile desteklenebilir. Bu sekilde
iceriklerin tiiketicilerin anlam diinyasindaki yerleri hakkinda derin bilgiler edinilebilir.

Hakem Degerlendirmesi / Peer-review:
Dis bagimsiz

Externally peer-reviewed

bmij (2023) 11 (3): 880-902

898



Emine Pinar Saygin & Nazim Ekrem Demirkapu

Cikar Catismasi/ Conflict of interests:
Yazarlar ¢ikar catismasi bildirmemistir.

The authors have no conflict of interest to declare.

Finansal Destek / Grant Support:
Yazarlar bu galisma icin finansal destek almadigini beyan etmistir.

The authors declared that this study has received no financial support.

Etik Kurul Onay1/ Ethics Committee Approval:

Bu calisma igin etik kurul onay1, Kiitahya Dumlupinar Universitesi, Sosyal ve Begeri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu/Komitesinden 06/06/2023 tarihli 250 say1l1 karar ile alinmustir.

Ethics committee approval was received for this study from Kiitahya Dumlupinar University, Social Sciences and
Humanities Scientific Research and Publication Ethics Committee on 06/062023 and 250 document number.

Yazar Katkilar1 / Author Contributions:

Fikir/Kavram/Tasarim- Idea/Concept/ Design: E.P.S., N.E.D., Veri Toplama ve/veya Isleme - Data
Collection and/or Processing: E.P.S., N.E.D., Analiz ve/veya Yorum - Analysis and/or Interpretation: E.P.S.,
N.E.D., Kaynak Taramasi - Literature Review: E.P.S., N.E.D., Makalenin Yazimi - Writing the Article:
E.P.S., N.E.D., Elestirel Inceleme - Critical Review: E.P.S., N.E.D., Onay - Approval: E.P.S., N.E.D.

Kaynakca / References

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. New York, FreePress.
http:/ /archive.org/ details/ managingbrandequ0OOaake (Erisim Tarihi: 04.06.2023)

Akarsu, H. (2017). Televizyon Reklamlarinda Yaratici Strateji Kullanimlarma iligskin Niceliksel Bir
Calisma. Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalart Dergisi, 7(2), 124-145.

Akgiin Akan, N. (2021). Tirkiye’deki Covid-19 Reklamlari: Bilgilendirici ve Dontisiimsel Mesaj
Stratejilerinin Kullanim. Tiirkiye [letisim Arastirmalar: Dergisi, (38) , 55-72 .

Aktas, A., ve Sener, G. (2019). Niifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Mesaj Stratejileri. Erciyes
Iletisim Dergisi, 6(1), 399-422. https:/ /doi.org/10.17680/ erciyesiletisim.477592

Aktuglu. (2013). Yaratici Strateji. Iginde Reklamda Yaraticilik ve Yazarlik. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Acikdgretim  Fakiiltesi  Yayimnlari.  https://docplayer.biz.tr/493859-Reklamda-yaraticilik-ve-
yazarlik.html (Erisim Tarihi:13.06.2023)

Ambrose ve Harris. (2013). Grafik Tasarimda Renk. Istanbul: Literatiir Yayincilik.
AMA, (2023). https:/ /www.ama.org/ topics/advertising/. (Erisim Tarihi: 20.06.2023)

Arici, A., ve Kiling, O. (2018). Ikna Teorileri Cercevesinde Yap1 Reklamlarinin Analizi. Erciyes Iletisim
Dergqisi, 5(4), 535-555. https:/ /doi.org/10.17680/ erciyesiletisim.421434

Arifin, W. N. (2015). The graphical assessment of multivariate normality using SPSS. Education in
Medicine Journal, 7(2), 71-75.

Archimi, C. S., Reynaud, E. Yasin, H. M. ve Bhatti, Z. A. (2018). How perceived corporate social
responsibility affects employee cynicism: The mediating role of organizational trust. Journal of
Business Ethics, 151(4), 907-921.

Balc, A. (2013). Sosyal bilimlerde arastirma: Yontem teknik ve ilkeler (10). Ankara: Pegem Akademi.
Becer, E. (2015). Iletisim ve grafik tasarim (10). Ankara: Dost Kitabevi Yaynlar1.

Belch, G. E. (2003). Advertising & promotion: An integrated marketing communications perspective (1).
Toronto: McGraw-Hill Ryerson.

bmij (2023) 11 (3): 880-902 899



Emine Pinar Saygin & Nazim Ekrem Demirkapu

Cadet, F. T., Aaltonen, P. G., ve Kavota, V. (2017). The advertisement value of transformational &
informational appeal on company Facebook pages. Marketing Management Journal, 27(2).

Carfora, V., ve Catellani, P. (2022). Advertising Innovative Sustainable Fashion: Informational,
Transformational, or Sustainability Appeal? Sustainability, 14(23), 16148.
https:/ /doi.org/10.3390/su142316148

Chen, C.-T. (2016). The Investigation on Brand Image of University Education and Students” Word-of-
Mouth Behaviour . Higher Education Studies, 6(4), p23. https:/ /doi.org/10.5539/hes.v6n4p23

Clow, K. E., & Baack, D. (2005). Concise encyclopedia of advertising. New York: The Haworth Press.

Cakar, U. (2021). Ana Mesaj Stratejisi Baglaminda Televizyon Reklamlarinin incelenmesi TV8 Ornegi.
Uluslararas: Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalar: Derqisi, 4(2), 29-55.

Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biiyiikoztiirk, S. (2016). Sosyal Bilimler I¢in Cok Degiskenli Istatistik SPSS
ve LISREL Uygulamalar:. 4. Baski, Pegem Akademi. Ankara.

DeLozier, M. W. (1976). The Marketing Communications Process. Newyork: McGraw-Hill.

DeSteno, D., Petty, R. E., Rucker, D. D., Wegener, D. T., ve Braverman, J. (2004). Discrete emotions and
persuasion: the role of emotion-induced expectancies. Journal of personality and social psychology, 86(1),
43.

Dreze, X., Hussherr, F.-X. (2003). Internet advertising: Is anybody watching? Journal of Interactive
Marketing, 17(4), 8-23.

Ergiiven, S. (2012). Reklam Planlama Siireci. Reklamcilik iginde (110-133). Eskisehir: Anadolu Universitesi
Acikdgretim Fakiiltesi Yayini.

Erol, G. (2020). Televizyon Reklamciligr — Diin Bugiin Yarm (1.). Konya: Literatiirk Academia.

Felton, G. (2006). Advertising: Concept and copy. New York: W.W. Norton. Gelis tarihi gonderen
http:/ /archive.org/ details/advertisingconce0000felt (Erisim Tarihi: 15.06.2023)

Frazer, C. F. (1983). Creative Strategy: A Management Perspective. Journal of Advertising, 12(4), 36-41.
https:/ /doi.org/10.1080/00913367.1983.10672861

Gutierrez, S. (2021). Gen Z: Social Media and Shopping Habits.
https:/ /www .surveymonkey.com/ curiosity/ gen-z-social-media-and-shopping-habits/ (Erisim
Tarihi: 02.06.2023)

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. ], ve Anderson, R. E. (2019). Multivariate data analysis. China: Cengage.

Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., ve Sarstedt, M. (2017). A primer on partial least squares structural
equation modeling (PLS-SEM). Thousand Oaks: Sage.

Hanseler, J., Ringle, C. M., ve Sarstedt, M. (2015). A new criterion for assessing discriminant validity in
variance-based structural equation modeling. Journal of the Academy of Marketing Science, 43(1), 115-
135.

Hu, L., ve Bentler, P. (1999). Cut off criteria for fit indexes in covariance structure analysis: conventional
criteria versus new alternatives. Structural Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal, 6(1), 1-55.

Iplikci, H. G. (2015). Reklamlarda Tiiketiciyi Ikna Etmek Igin Kullanilan Stratejiler ve Reklam Ornekleri.
Sosyal ve Begeri Bilimler Dergisi, 7(1), 65-77.

Jefkins, F. W. (1987). International dictionary of marketing and communication. Glasgow: Blackie. Gelis tarihi
gonderen http:/ /archive.org/details/internationaldicO0jefk (Erisim Tarihi: 16.06.2023)

Kafadar, O., Oguz, G., ve Karaca, Y. (2023). Banner Reklam ve Marka Etkisi. The Journal of Academic Social
Sciences, 139(139). https:/ /doi.org/10.29228 / asos.68224

Kalayci, S. (2017). SPSS uyqulamali cok degiskenli istatistik teknikleri. Ankara: Dinamik Akademi Yaymn
Dagitim.

Kavuran, T., ve Cetinkaya, A. (2012). Gorsel iletisim agisindan film afislerinin grafik ¢oziimlemeleri
Icinde Yeni Iletisim Teknolojileri ve Toplumsal Déniisiim. Kirgizistan: Kirgizistan-Tiirkiye Manas
Universitesi Yaymlari: 157. https://openaccess.firat.edu.tr/xmlui/handle/11508/8433 (Erisim
Tarihi: 03.06.2023)

bmij (2023) 11 (3): 880-902

900



Emine Pinar Saygin & Nazim Ekrem Demirkapu

Kim, H.Y. (2013). Statistical notes for clinical researchers: Assessing normal distribution (2) using
skewness and kurtosis. Restorative Dentistry & Endodontics, 38(1), 52-54

Kotler, P. (2016). Marketing management. New York: Pearson.

Kumar, D. P., ve Raju, K. V. (2013). The role of advertising in consumer decision making. IOSR Journal
of Business and Management, 14(4), 37-45.

Laskey, H. A., Day, E., ve Crask, M. R. (1989). Typology of Main Message Strategies for Television
Commercials. Journal of Advertising, 18(1), 36-41. https:/ /doi.org/10.1080/00913367.1989.10673141

Malhotra, N. K., Kim, S. S., ve Patil, A. (2006). Common method variance in IS research: comparison of
alternative approaches and a reanalysis of past research. Management Science, 52(12), 1865-1883.

Marzouk, O., Salminen, J., Zhang, P., ve Jansen, B. J. (2022). Which message? Which channel? Which
customer? Exploring response rates in multi-channel marketing using short-form advertising. Data
and Information Management, 6(1), 100008.

Menon, M. K., Goodnight, J. M., ve Wayne, R. J. (2006). Assessing advertising content in a hospital
advertising campaign: An application of Puto and Wells (1984) measure of informational and
transformational advertising content. Journal of Hospital Marketing & Public Relations, 17(1), 27-44.
https:/ /doi.org/10.1300/J375v17n01_03

Micu, A., Geru, M., Capatina, A., Constantin, A., Rusu, R., ve Panait, A. (2019). Leveraging e-Commerce
Performance through Machine Learning Algorithms. Annals of Dunarea De Jos University of Galati.
Fascicle 1. Economics and Applied Informatics, 25(2). https:/ /doi.org/10.35219/ eail584040947

Moriarty, S. E. (1986). Creative advertising: Theory and practice. New Jersey: Prentice-Hall.
Odabast, Y., ve Oyman, M. (2002). Pazarlama Iletisimi Yénetimi. Eskisehir: MediaCat Kitaplari.

Ozbek D. (2013). Yaratict Strateji ve Reklam Analizi. Erzurum: Atatiirk Universitesi Agikogretim Fakiiltesi
Yayimnlar1  https:/ /adm.ataaof.edu.tr/ pdf.aspx?du=wvo6TH %20bGyo68TFJoSfILA==  (Erisim
Tarihi: 16.06.2023)

Oztiirk, A. (2017). Pazarlama Ilkeleri (3. Baski). Ankara: Gazi kitapevi.

Oztiirk, S. (2018). Pazarlama Iletisimi ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi. Icinde Pazarlama Yénetimi.
Eskisehir: ~ Anadolu  Universitesi ~ Agikogretim  Fakiiltesi.  Gelis  tarihi  gonderen
https:/ /ets.anadolu.edu.tr/storage/nfs/PZL103U-Y /ebook /PZL103U-Y-12V151-8-0-0-SV1-
ebook.pdf (Erisim Tarihi: 19.06.2023)

Palcu J, Sudkamp ] and Florack A (2017) Judgments at Gaze Value: Gaze Cuing in Banner
Advertisements, Its Effect on Attention Allocation and Product Judgments. Front. Psychol. 8:881. doi:
10.3389/fpsyg.2017.0088

Podsakoff, P. M., MacKenzie, S. B., Lee, J. Y., ve Nathan, P. P. (2003). Common Method Biases in
Behaviour al Research: A Critical Review of the Literature and Recommended Remedies. Journal of
Applied Psychology, 88(5), 879-903.

Puto, C. P., ve Wells, W. D. (1984). Informational and Transformational Advertising: The Differential
Effects of Time. ACR North American Advances, NA-11.
https:/ /www.acrwebsite.org/volumes/6323/volumes/v11/NA-11/full (Erisim Tarihi: 10.06.2023)

Ries, A. (1986). Positioning: The battle for your mind. New York: Warner Books.

Roose, G., Geuens, M., ve Vermeir, 1. (2018). From informational towards transformational advertising
strategies? A content analysis of Belgian food magazine advertisements. British Food Journal, 120(6),
1170-1182. https:/ /doi.org/10.1108/BF]-10-2017-0559

Rossiter, J. R. (1987). Advertising and promotion management. New York: McGraw-Hill.

Rossiter, J. R., ve Percy, L. (1997). Advertising communications & promotion management. New York:
McGraw-Hill Companies.

Rossiter, ]. R., Percy, L. ve Bergkvist, L. (2018). Marketing Communications. Objectives, Strategy, Tactics.
London: SAGE Publications

Shen, F. (2012). Informational/ Transformational Appeals in Political Advertising: An Analysis of the
Advertising Strategies of 2010 U.S. Gubernatorial Campaigns. Journal of Nonprofit & Public Sector
Marketing, 24(1), 43-64. https:/ /doi.org/10.1080/10495142.2012.652909

bmij (2023) 11 (3): 880-902

901



Emine Pinar Saygin & Nazim Ekrem Demirkapu

Shimp, T. A., & DeLozier, M. W. (1986). Promotion management and marketing communications (Ser.
The dryden press series in marketing). Chicago: Dryden Press.

Singh, N., ve Srivastava, S. K. (2011). Impact of Colors on the Psychology of Marketing—A
Comprehensive over View. Management and Labour Studies, 36(2), 199-2009.
https:/ /doi.org/10.1177 /0258042X1103600206

Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising Research, 39(6), 7-7.

Tosun, C. (2018). Reklamcilikta  Kullanilan  Retoriksel  Stratejiler.  Academia.edu.
https:/ /www.academia.edu/37929660/ Reklamc % C4 % B11% C4 % Blkta_Kullan%C4%B1lan_R
etoriksel_Stratejiler (Erisim Tarihi: 19.06.2023)

Ugurhan, Y. Z. C., ve Yasar, 1. H. (2021). Tiktok’taki Reklam ve Sponsorlu Igeriklerin Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Rolii: Sosyo-Demografik Degiskenler Ozelinde Bir Inceleme. Abant Sosyal
Bilimler Dergisi, 21(2), 243-269. https:/ /doi.org/10.11616/basbed.vi.896333

Uztug, F. (2005). Markan Kadar Konus (3. Baski). Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Zhang, Y., Sun, Y., ve Kim, Y. (2017). The influence of individual differences on consumer's selection of
online sources for health information. Computers in Human Behaviour, 67, 303-312.

bmij (2023) 11 (3): 880-902

902



