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Ozet

Mizah iceren reklamlar, reklama ve reklami yapilan iirline karst olumlu tutum
gelistirilmesi ve dikkat cekiciligin saglanmasi bakimindan hedef kitle iizerinde dnemli
bir etkiye sahiptir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorler
ve reklam ¢ekiciligi olarak kullanilan mizahin, tiiketici ikna ve satin alma siirecindeki
etkileri {lizerinde durulmustur. Bu calismada amag; reklamlarda kullanilan mizahi
Ogelerin, reklamin izlenme, begenilme ve tiliketicilerin satin alma davraniglari
tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Bu baglamda, secilen bir ¢ikolata markasinin
reklamlarinda mizahi o6geler kullanan iriinii ile reklamlarinda mizahi &geler
kullanmayan {iriinii birbiriyle karsilagtirilmistir. Bu mukayesede, reklamlarin ve {iriiniin
izleyicinin ilgisini ¢ekme ve hatirlanma diizeyi ile satin alma davranigi olusturma

asamasindaki etkileri incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam ¢ekiciligi, Mizah, Mizah ¢ekiciligi, Tiiketici karar verme siireci
Abstract

Humorous advertisements have a significant impact on the target audience in terms of
ensuring attention and developing a positive attitude towards the advertisement and the
advertised product. In this study; the factors affecting consumers’ buying decisions and
the humour that is used as advertising attractiveness, consumer buying decision and the
effects of consumer buying process are emphasized. The aim of this study; to conceive
the effects of watching, admiring and buying process of consumers towards the
humorous items that is used in advertisements. In this study; a product that uses
humorous advertisements of a selected chocolate brand is compared to a product that
does not use humorous advertisements. In this comparative study, the effects of
capturing the audiences’ attention and remembrance level of advertisements and the
items that are used in advertisements and the effects of consumer buying process were

investigated.

Key Words: Advertisement, Advertising attractiveness, Humour, Humour attractiveness, Consumer

decision making process



GIRIS

Yaymlanma sartlarinin reklam verenler tarafindan kontrol altinda tutulabilmesi ve
benzer iirlinler arasindan tiiketicinin dikkatini ¢ekerek belirlenen hedef kitleye rahatlikla
ulagabilmesi agisindan bakildiginda reklam, tutundurma karmasinin en Onemli
Ogelerinden biri olmaktadir. Reklami yapilan iiriine ve reklama kars1 ilgi uyandirmak,
izleyicilerin zihninde iz birakmak ve iletilmek istenen mesajin anlasilir ve kalict
olmasimi saglamak amaciyla yogun olarak kullanilan reklam c¢ekiciliklerinden biri de
mizahtir. Mizahi reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerinin arastirildigi bu ¢calismada;
teorik kismi mizahin tiiketici satin alma karar siirecindeki fonksiyonuyla ilgili literatiir
taramasindan, uygulama kismi ise segilen bir ¢ikolata markasinin reklamlart mizahi

Ogeler iceren ve icermeyen iki iiriiniiniin karsilagtirilmasindan meydana gelmektedir.

. TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Gliniimiizde tiiketimin fizyolojik gereksinimleri karsilamak amaciyla yapilan bir
davranis olmaktan ¢ok, psikolojik gereksinimleri karsilama diirtiisiiyle yapilan sembolik
anlamlar iceren bir davranis haline gelmesi sebebiyle, insan davranislarini
anlamlandirmak tizerine insa edilmis olan tliketici davramiglar1 konusunda modeller
gelistirilmigtir. Tiiketici karar verme davranisi modelleri; ekonomik, edilgen, bilissel ve
duyussal yaklasim bagliklar: altinda dort ana grupta inceleyebilmektedir (Schiffman ve
Kanuk, 2007, s.528). Tiiketicilerin kendilerine sunulan tercihleri tatmin olma
derecelerine gore olumlu ya da olumsuz 6zellikleriyle siralama yetenegine sahip oldugu
tizerine kurulan model, ekonomik yaklasim modeli olarak adlandirilmaktadir (Tiirkay,
1986, s.8). Edilgen tiiketici karar verme yaklasimina gore; tiiketici verdigi anlik ve
cikarlarina hizmet eden kararlarla, ekonomik yaklasim modelinin tam zit yoniinde
davranig sergilemektedir. Tiketicilerin satin alma karar1 verirken bir problemi ¢ozer
gibi sistematik ve mantiksal davranmalar biligsel tliketici karar verme modeli olarak
tanimlanmaktadir (Bettman vd. 1998, s.187-217). Duygusal yaklasim modelinde ise
bireyin duygusal durumu daha 6nceden planlanan tiiketim davranisinin degismesine
neden olabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2014, s.337). Howard-Sheth, Nicosia ve Engel-
Kollat-Blackwell kuramsal modelleri ise tiiketiciyi karmasik bir sorunu ¢dzen birey
olarak gérmektedir. Howard-Sheth modeli 6grenme, algilama ve tutum davraniglarini
etkilemekte; girdi, algisal degiskenler, 6grenme degiskenleri, ¢ikt1 ve digsal degiskenler

gibi boliimlerden meydana gelmektedir (Khan, 2006, s.178). Etkilesimli bir model olan
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Nicosia modelinde ise tiiketici ile tretici arasinda kapsamli bir iligki mevcuttur
(Schiffman ve Kanuk, 1987, s.653). Nicosia modeli, sunulan mesajlar1 6ziimseyen
tiikketicinin tutumlari, tiiketicinin segenekler arasinda yaptigi karsilastirmalara bagh
olarak gilidiilenmesi, verilen karar sonucu satin alma davranisinin yapilip yapilmamasi
ve verilen satin alma kararina bagl olarak gelisen geribildirimlerden olusmaktadir.
Engel-Kollat-Blackwell modeli ise problemin belirlenmesi, bilginin aranmasi,
seceneklerin degerlendirilmeye alinmasi, satin alim ve sonrasindaki geribildirimlerden
meydana gelen bes boliimlii bir modeldir (Kog, 2008, s. 306-307). Satin alma kararinin
diizeyine gore tiiketici satin alma islemini; yogun c¢aba, sinirli ¢aba, tepkisel ve rutin
satin alma olmak {izere dort sekilde yapabilmektedir (Odabasi, 1996, s.155). ilgi diizeyi
yiiksek olan yogun ¢aba ile satin alma isleminde tiiketici {liriinii almaya karar vermeden
once inang¢ ve tutum gelistirmektedir (Kotler, 2000, s.177). Sinirli ¢aba ile satin alma
isleminde ise tliketici, ilgi diizeyi disiik iriinler i¢in biligsel olarak detayli arastirma
yapmadan satin alma kararmi vermektedir. Rutin (otomatik) satin alma isleminde
tilketici, bagli oldugu markay1 tekrar degerlendirmeye ihtiyagc duymadan sik olarak
kullandig: {irtinler i¢in satin alma kararin1 vermektedir (Odabas1 ve Barig, 2014, s.340-
341). Tepkisel satin alma isleminde de tiiketici, duygusal davranarak kendisine haz
verecek yonde satin alma karar1 vermektedir (Erkman ve Yiiksel, 2008, s.685). Satin
alma kararinda kisinin almak istedigi liriin ya da hizmete verdigi deger olarak ifade
edilebilen ilgilenimin fonksiyonu Onem tagimaktadir. Diigiik ilgilenim durumunda
tilkketici, bilgi toplama ve degerlendirme basamaklarinda fazla vakit harcamadan farkina
varma basamagina gelerek fiyat1 diisiik olan kolaylikla ulasabilecegi iiriin ya da hizmeti
i¢ tepkisel olarak satin alabilmektedir. Yiiksek ilgilenim durumundaki tiiketici ise,
farkina varma, bilgilenme, tutum gelistirme ve deneme basamaklarindan gegerek sosyal
acidan umdugu faydayr saglayacak yliksek fiyatli ve kendi acisindan degerli gordiigii
iirlin ya da hizmeti planl olarak satin alabilmektedir. Tiiketici satin alma karar siireci;
sorunun/ihtiyacin tanimlanmasi ve kabulii, satin alma 6ncesi bilgi arama ve se¢eneklerin
belirlenmesi, satin alma ve satin alma sonrasi davranislardan olusan bes asamadan
meydana gelmektedir. (Odabas1 ve Baris, 2014, s.342-379). Etrafindakilerle siirekli
etkilesim halinde olan insanin davraniglarina dayali olarak sekillenen tiiketici davranisi
belirli bir siire¢ icinde gelismektedir. Bu siiregte; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorler tliketici satin alma davranisini etkilemektedir. Psikolojik ve sosyal faktorler

bireyin iginde yasadig1 kiiltiir ile sekillenmektedir (Islamoglu, 2003, s.52). Bu
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faktorlerden kiiltiir, insanin dogumdan sonraki yasaminda kazandigi ve degisime karsi
direng gosteren sahip oldugu degerlerin biitiinii olarak ifade edilebilmektedir (Foxall,
1980, s.159). Satin alma davranisim etkileyen diger bir faktor olan sosyal faktorler; aile
ve referans gruplaridir. Referans gruplar1 direkt olarak ya da dolayli yollarla insan
davranigina yon veren aile, arkadaglar ve etkilesim i¢inde bulunduklar1 yakin ¢evredeki
kimselerdir. Tiiketiciler sosyal iletisim i¢inde bulunduklar kisilere bagli olarak da
tikketici davranis1 gelistirebilmektedirler (Wilson, 1998, s.780). Kisisel faktorleri
etkileyen kisinin meslegi, yasam stili ve ekonomik durumu da satin alma ve gilidiilemeyi
gergeklestirmesi bakimindan 6nem tasimaktadir (Odabasi ve Baris, 2014, 5.223). Sosyo-
psikolojik kuramcilardan Adler’e gore insan davranislari, gii¢ pesinde kosan insanin
yasadig1 yetersizlik hissinin ortaya c¢ikardigir asagilik kompleksinin bir sonucudur.
Fromm’a gore ise insan davranislari, yaratilmak istenilen sevgi ve giiven ortaminin
saglanmasi temeline dayanmaktadir. Pazarlamada kullanilan uygulamalar Adler ve
Fromm’un fikirleri baz alinarak gelistirilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2014, s.198). Satin
alma davranisini etkileyen son faktor ise, motivasyon, algilama, 6grenme ve tutum
Ogelerinden olusan psikolojik faktorlerdir (Kotler, 2000, s.234). Bu faktorlerden
motivasyon (giidii) insan davraniglarinin temelini olusturarak hedefe dogru harekete
gecmeyl saglamaktadir (Ciiceloglu, 1998, s. 229-230). Algi ise bireyin duyu
organlariyla hissettigi duyumlar1 anlamlandirip yorumlama siirecidir (Odabasi ve Baris,
2014, s.198). Insan davranislarinda meydana gelen uzun siireli degisim olarak ifade
edilebilen 6grenme davraniggi teoriye gore; tepkisel ve edimsel kosullama yoluyla
yasanan tecriibelere bagli olarak meydana gelmektedir. Bilissel kurama gore ise kisi
tecriibe etmese bile diisiinerek sorun ¢ézme ve bilgiye ulasma kapasitesine sahiptir.
Tutum faktorii ise bireyin i¢inde bulundugu durum ve ortamlara gosterdigi olumlu ya da
olumsuz tepkilerdir (Odabas1 ve Baris, 2014, s.157)

. REKLAM CEKICILIGININ KAVRAMSAL CERCEVESi VE REKLAM
CEKICILIGINDE MiZAH

Reklam, tiiketicinin satin alma davraniginda bulunmasi amaciyla iiriin, hizmetler hatta
bir diisiinceyle ilgili kiside fikir inga edilmesi eylemidir (Bati, 2012, s.10). Reklamin
Ozellikleri ise; yapilan reklama oOdenen bedel, reklam mesajinda verilen iirlin ve
hizmetle ilgili bilgiler, bir iletisim araci olarak reklamin istenilen mesaji tiiketiciye
ulagtirmasi, lriin-hizmet-6diil ve ¢6ziim yollarn igerikli mesajlar reklamla iletilmesi,

reklamin pazarlama araglarina hizmet ederken pazarlama iletisimi 6geleri ile ortak
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caligmas1 seklinde siralanabilmektedir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 14). Reklam
cekiciligi, reklamda vaat edilen ile tiiketicinin giidiileri arasinda kurulan bagdir.
Rasyonel ve duygusal gilidiilerden olusan tiiketici karar verme siirecinde, reklamda
verilen mesaj ¢ekiciliginin bilgisel ve duygusal yonlerinin dengeli bir temel {izerine
kurulmasi gerekmektedir. Cekicilik, tiiketicinin islevsel ihtiyaclarina fayda saglayan
bilgisel ¢ekicilik ile tiiketicinin psikolojik ve toplumsal ihtiyaclarina fayda saglayan
duygusal ¢ekicilik olarak iki kisimda incelenebilmektedir (Uztug, 2003, s.206-213). Bir
irtintin hesapli ve kullanigli olmasin1 6n plana ¢ikaran mantiga dayali reklamlar bilgi
niteliginde olup, rasyonel ¢ekicilik sinifina girmektedir (Giilsoy, 1999, 5.430). Duygusal
cekicilikler tiiketicilerin psikolojik ve sosyal gereksinimlerinden yola g¢ikarak bunlari
giderme vaadiyle duygulara hitap eden ¢ekiciliklerdir. Sunulan iiriin ya da hizmetler
arasinda dikkat ¢ekecek Olciide bir fark olmadigi durumlarda basvurulan bir yontem
olan duygusal ¢ekicilikler, iirlinii ya da hizmeti alan tiiketicide kisisel tatmin olusturmak
temeline dayanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2004, s.113). Bu c¢alismada duygusal
cekiciliklerden mizah cekiciligi iizerinde durulmustur. Insanlarin eglenceli duygular
yasatan kisi, olay ve durumlara olan ilgisinden yola ¢ikarak reklamlarda kullanilan
mizah, iknaya uygun duygusal bir ruh hali yaratmasi agisindan siklikla kullanilan
onemli bir reklam cekiciligidir (Bati, 2012, s.205). Mizah; davranis, yazi ya da sozle
ifade edilebilen gililme davranmisinin arkasinda yatan sebebi algilayip anlatabilme
kabiliyetinin bir gostergesidir (Oziinlii, 1999, s. 19). Satin alma davranisinda yiiksek
ilgilenime dogru ilerlendik¢e satin alma karar1 daha karmasik olacagi icin diisiik
ilgilenim iirtinlerinin reklamlarinda kullanilan mizahin énemi artmaktadir (Sutherland
ve Sylvester, 2000, s.176). Siklikla satin alinan fiyati diisiik irtinlerin reklamlarinda
mizah kullanimi tercih edilirken, kurumsal itibar1 vurgulayan hassas iiriinlerin
reklamlarinda mizah c¢ekiciliginin kullanimi tercih edilmemektedir (Bati, 2012, s.209).
Reklamlarda kullanilan mizahi 6geler, hedef kitlede olumlu bir bakis agis1 olusturmak
ve reklamin yarattigi etkinin kulaktan kulaga aktarilarak hedef kitlede yayilmasim
saglamak ag¢isindan oldukca faydali olmaktadir (Elden, 2011, s.140). Giiniimiiz medya
enduistrisindeki igerikler tiiketimin kendisini eglence odagi haline getirmistir (Aksoy,
2017, s.297). Mizahin psikolojik, sosyolojik ve biligsel fonksiyonlar1 bulunmaktadir.
Mizahin insanlar iizerindeki depresyon ve Ofkeyi azaltmasi psikolojik, toplum
degerleriyle c¢atisan bir durumda kisinin konumuna zarar vermeden sorunu ¢dézmesi

sosyolojik, insanlarin giinliik stresini alarak hosnutluk yaratmasi biligsel fonksiyonu

6



olarak degerlendirilmektedir. Mizah ile ilgili kuramlar; {stlinlik kurami, uyusmazlik
kurami, rahatlama kurami ve psikoanalitik kuram olarak incelenmektedir. Ustiinliik
kuramima gore mizah, bireyin diger bireyler lizerindeki istiinliigiini ifade etme
bi¢imidir. Gii¢ sahibi olma arzusu ile herhangi bir ¢atismada galip gelen insan,
kazanmig olmanin verdigi gurur duygusu ile giildiigii zaman istiinliik kuraminin temel
Ogesini yerine getirmis olmaktadir (Morreal, 1997, s.10). Aykirilik kurami olarak ta
anilan uyusmazlik kuraminda ise, ger¢ek durumun ne oldugunu bilen insan gordiigii
uyumsuz degisiklikleri fark ederek giilmektedir. Bu teoriye gore, mizahin psikolojik ve
duygusal etkilerinden ¢ok farkina varma durumunun saglanmasi gerekmektedir.
Uyusmazlik kuramina gore, durumu idrak eden kisinin mizah deneyimine sahip olmasi
icin uyumsuz degisikliklerin farkina varabilmesi, bunlar1 anlamlandirip siniflayabilmesi
gerekmektedir. Rahatlama kurami ise, bireyin ifade etmekte zorlandigi duygularini
giilme wvasitasiyla enerji salinimi halinde disa vurumudur. Toplum tarafindan
onaylanmayan duygularini bastiran insanlarin, mizah yoluyla bu duygular1 aciga cikarip
rahatlamalar1 rahatlama kurami olarak ifade edilmektedir (Ugur, 2008, s.68-72).
Freud’un iizerinde ¢alistig1 Psikoanalitik kuram, her insanin dogustan sahip oldugu
cinsellik ve saldirganlik duygularini mizah yoluyla dislanma korkusu yasamadan disa
vurabilmesi temeline dayanmaktadir. Kisiligin ii¢ ana kismi1 olan id, ego ve siiper egoyu
Freud su sekilde ifade etmistir; id diirtiilerin tatmin edilmesi i¢in g¢abalarken, bu
diirtiileri kisitlamaya c¢alisan siiper egoya karsi egonun yapmaya ugrastigi cinsel
icglidiilerin mizah yoluyla ifade edilmesinde oldugu gibi, gergek diinya ile uyumu

saglayacak sekilde siiper egoyu ve idi dengede tutabilmektir (Freud, 2000, s. 245-293).

. ARASTIRMA

Bu calismanin amaci; mizah igeren reklamlarin ve reklami yapilan marka ve iiriinlerin
hatirlama diizeyleri ile mizahin satin alma davranis1 lizerindeki etkisini tespit etmektir.
Reklamlarinda mizahi 6geler barindiran Eti markasinin  Canga c¢ikolatas1 ile
reklamlarinda mizahi 06geler barindirmayan Karam ¢ikolatasinin karsilastiriimasi
yapilarak mizahi reklamlarin tiiketici satin alma davranis1 ve reklama gosterilen ilgi
diizeyi tizerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan arastirma, mizahi reklamlarin tiiketiciler
tizerinde yarattig1 etkinin goriilmesi agisindan onem tasimaktadir. Arastirmanin modeli
mizahi reklamlarin, tiiketici satin alma karar silirecinde olusturmasi beklenen degisiklik
lizerine insa edilmis, 74 soruluk anket hazirlanmistir. Arastirmanin hipotezleri su

sekildedir: Mizahi reklamlar diger reklamlardan daha ¢ok hatirlanir, reklamlarda
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kullanilan mizah tiiketiciyi satin almaya tesvik eder, reklamlarda kullanilan mizah
tilketicileri tutum gelistirmeye tesvik eder, mizahi reklamlar diger reklamlardan daha
fazla izlenir. Verilerin analizi SPSS 23 programi ile yapilmis, %95 giiven diizeyi ile
calisilmis, Spearman Korelasyon testi, Wilcoxon testi, Mann Whitney testi ve
Regresyon testi kullanilmistir. Tesadiifi olmayan kolayda Ornekleme yontemi
secilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formu online olarak
elektronik posta ve sosyal medya kanallartyla 500 kisiye iletilmistir. Arastirmanin
anakiitlesi Istanbul ilinde okuyan lisans ve lisans iistii dgrencilerden, 6rneklemi ise
kolay ornekleme yontemi ile segilen Istanbul’da bulunan iki 6zel ve bir devlet
tiniversitesinde 6grenim gormekte olan lisans ve lisans iistii 6grencilerden olugmaktadir.
Calismada Olgek puanlarinin iligskisi Spearman Korelasyon testi ile, Canga ve Karam
reklamlarina gore dlgek ifadelerinin ve puanlarinin farklilik gésterme durumu Wilcoxon
testi ile, Canga ve Karam irilinlerini hatirlama durumunun mizah reklam tutumu
puanlart bakimindan farkliligit Mann Whitney testi ile, Mizah Reklam Tutumunun
Canga ve Karam o0l¢ek puanlart bakimindan etkilenme durumu Regresyon testi ile
analiz edilmistir. Tablo 1’de katilimcilarin Glgek puanlarma iliskin betimleyici

istatistikleri goriilmektedir.

Tablo 1
Olcek Puanlarin Betimleyici Istatistikleri

n=500 Minimum Maksimum | Ortalama | Std. Sapma
Farkindalik 5 25 17,36 2,84
ilgi Cekme ve Akilda Kalma 8 40 28,95 4,03
Tutum ve Satin Alma 6 30 16,08 3,35
Olumsuz Tutum 5 23 11,00 2,70
Mizah Reklam Tutumu (Toplam) 24 112 73,38 8,06
Begenme (Canga) 5 25 15,69 2,69
Reklam ve Satin Alma (Canga) 5 25 14,46 3,37
Bilgilendirme (Canga) 3 15 7,65 1,64
Begenme (Karam) 5 25 14,11 2,33
Reklam ve Satin Alma (Karam) 4 20 11,62 2,30
Bilgilendirme (Karam) 3 15 8,05 1,56




Katilimcilarin farkindalik puan ortalamasi 17,36+2,84, ilgi cekme ve akilda kalma puan
ortalamasi 28,9544,03, tutum ve satin alma puan ortalamasi 16,08+3,35, olumsuz tutum
puan ortalamast 11,00+£2,70’dir.Katilimcilarin Canga i¢in begenme puan ortalamasi
15,69+2,69 iken Karam icin 14,11+2,33’tiir. Canga i¢in reklam ve satin alma puan
ortalamast 14,46+3,37, Karam ig¢in 11,6242,30’dur. Katilimcilarin Canga igin
bilgilendirme puan ortalamas: 7,65+1,64, Karam i¢in 8,05+1,56’dir. Tablo 2’de
katilimcilarin Canga ve Karam triinlerinin 6l¢iimlerine gore 6lgek puanlar1 bakimindan

Wilcoxon testi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 2
Canga Ve Karam Uriinlerine Gore Ol¢ek Puanlarinin Karsilastiriimasi

n=500 n' Sira Ortalama z p
Negatif Siralar 294 214,38
Beg K -
egenme (Karam) Pozitif Siralar 101 150,33 -10,594 | 0,000
Begenme (Canga)
Esit 105
Negatif Siralar 377 244,56

Reklam ve Satin Alma
(Karam) - Reklam ve Satin | Pozitif Siralar 82 163,08 -13,904 | 0,000
Alma (Canga)

Esit 41

Negatif Siralar 107 139,41
Bilgilendirme (Karam) - |5 +ié S ralar 197 159,61 5,466 | 0,000
Bilgilendirme (Canga)

Esit 196

*p<0,05 anlaml fark var, p>0,05 anlamli fark yok

Katilimcilarin %59’unun Canga iiriiniinii begenme diizeyr Karam {iriiniinii begenme
diizeyinden fazladir. Katilimcilarin %75’inin Canga iiriiniinii reklam ve satin alma
diizeyi Karam {irlinii reklam ve satin alma diizeyinden fazladir. Katilimcilarin %40’ mnin
Karam {irtinlinii bilgilendirme diizeyi Canga iirlinii bilgilendirme diizeyinden fazladir.
Tablo 3’te mizah reklam tutumu puaninin Canga 6l¢ek puanlarindan etkilenme durumu

analizi sonuglar1 gosterilmistir.




Tablo 3 )
Mizah Reklam Tutumunun Canga Ol¢ek Puanlar
Tarafindan Etkilenme Durumunun Testi

Bagimlh Bagimsiz B t p R2 F p

Sabit 53,988 125,559 | ,000

Begenme | 00 1 7771 | 000
(Canga)

. Reklam ve
Mizah Reklam Tutumu Satin Alma 248 | 1.867 | 063 0,184 (37,171 0,000

(Canga)

Bilgilendirme _316 | -1,298 | 195
(Canga)

Canga Olgek puanlarinin mizah reklam tutumunu etkileme durumunun incelenmesi
amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 tabloda verilmistir. Analiz sonucunda
kurulan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=37,171; p<0,05). Tablo 4’te mizah

reklam tutumu puaninin Karam 6lgek puanlarindan etkilenme durumu analizi sonuglari

gosterilmistir.
Tablo 4
Mizah Reklam Tutumunun Karam Ol¢ek Puanlar:
Tarafindan Etkilenme Durumunun Testi
Bagimh Bagimsiz B t p R2 F p
Sabit 69,375 | 29,089 ,000
Begenme
(Karam) ,488 2,273 ,023
Mizah Reklam Tutumu | Reklam ve 0,013 | 2,252 | 0,082
Satin Alma -,289 | -1,434 ,152
(Karam)
Bilgilendirme 060 212 832
(Karam)

Karam ol¢ek puanlarimin mizah reklam tutumunu etkileme durumunun incelenmesi
amaciyla yapilan regresyon analizi sonuclar1 tabloda verilmistir. Analiz sonucunda
kurulan regresyon modeli anlamli bulunmamustir (F=2,252; p>0,05). Arastirmadan elde
edilen sonuclara gore; “Hipotez 1: Mizahi reklamlar, diger reklamlardan daha g¢ok
hatirlanir” hipotezi desteklenmistir. Anket katilimcilarindan elde edilen sonuglara gore

Eti Canga (Mizahi reklam) i¢in begeni, farkindalik, reklamin izlenme orani saglanmis
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fakat satin alma davranisi beklenen Olgiide olugsmamistir. “Hipotez 2: Reklamlarda
kullanilan mizah, tiiketicileri satin almaya tesvik eder.” hipotezi desteklenmemistir.
Mizahi reklam olan Eti Canga reklami ile mizahi reklam olmayan Eti Karam reklami
arasinda tiiketicilerin satin alma davranislarinda meydana gelen bariz bir farklilik
gbozlenmemistir. Buna bagli olarak da “Hipotez 3: Reklamlarda kullanilan mizah,
tiketicileri tutum gelistirmeye tesvik eder.” hipotezi desteklenmemistir. Elde edilen
sonuglara gore mizahi reklam olan Eti Canga reklaminin izlenme orani mizahi olmayan
Eti Karam reklaminin izlenme oranindan daha yiiksektir. Bunun sonucu olarak da
“Hipotez 4: Mizahi reklamlar diger reklamlardan daha ¢ok izlenir” hipotezi
desteklenmigtir. Karam reklamim1 hatirlamaylp Canga reklamini hatirlayan
katilimcilarin mizah reklam tutum diizeyi yiiksek c¢ikmistir. Reklamlarda kullanilan
mizahi 6geler reklama gosterilen ilk tepkiyi olumlu etkilerken iiriine verilen tepkide

yaratmasi istenilen olumlu degisikligi beklenilen diizeyde karsilamamistir.
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SONUC

Insanlarin tiiketime yonlendirilmesinde ikna edici bir unsur olan reklam, tutundurma
karmasimin 6nemli elemanlarindan biridir. Tiiketici algisinin reklama yonlendirilmesi
konusunda reklam mesaj1 tek basma yeterli olmamakta, rasyonel ve duygusal
yaklagimlarla tiiketicinin satin alma karar1 vermesi i¢in elverigli sartlar saglanmaya
calisilmaktadir. Tiiketicinin iirlin ya da markayla arasinda kurdugu iligki bagi olarak
tarif edilebilen ilgilenimin seviyesi, satin alinacak {iriiniin ekonomik ve sosyal degeri ile
iriinden elde edilmesi beklenen faydanin derecesine bagli olarak artmaktadir.
Tiiketicinin elindeki segeneklere kolayca sahip olabilecegi diisiik ilgilenimli {irlinlerde
mizahi reklam kullanimi tercih edilmektedir. Reklamlarinda mizah kullanan ve
kullanmayan ayni markanin iki farkli ¢ikolata iiriinii, reklamin izlenme ve begenilme
seviyesi ile tutum ve davranis gelistirmeye olan etkisi neticesinde satin alma
davraniginda yarattigi farklar, bu arastirma kapsaminda incelenmistir. Arastirma
sonuclarina gore, mizahi reklamin tiiketiciye duygusal olarak yaklastigi, begeni ve
izlenme konusunda basariya ulastigr goriilmiis, tutum gelistirme ve satin alma
konusunda beklenilen etkiyi saglamadigi saptanmistir. Arastirmaya katilan
katilimcilardan elde edilen sonuglara gore; tiiketicilerin mizahi reklam izlemekten
hoslandiklari, Eti Canga (Mizahi reklam) ve Eti Karam (Mizahi olmayan reklam)
reklamlarinin farkinda olduklar1 saptanmistir. Mizahi reklam olan Eti Canga reklaminin
izlenme ve hatirlanma oraninin yiiksek oldugu ve satis noktasinda goriildiigiinde iiriiniin
ve Tdriinle 1ilgili yapilan reklamm hatirlandigi belirlenmistir. Bu arastirmanin
ilkemizdeki diistik ilgilenimli triinler icin yapilan reklamlarda kullanilan mizahin

etkileri hakkinda bilgi birikimine fayda saglamasi beklenmektedir.
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